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Kurzfassung

Diese Master Thesis beschaftigt sich mit der Bestimmung des Einzugsgebiets tber die
Ermittlung der Einkaufswahrscheinlichkeit bis hin zur Abbildung des prognostizierten
Umsatzes von Standorten in Osterreich. Dies geschieht unter Verwendung des Modells
nach Huff, das am weitesten verbreitete Modell der probabilitischen
Gravitationsmodelle. Uber die Parameter Nutzen und Attraktivitdit werden
Einzugsgebiete berechnet, Einkaufswahrscheinlichkeiten bestimmt und ein méglicher
Umsatz prognostiziert. Nutzen und Attraktivitat ergeben sich dabei aus den Parametern
Verkaufsflaiche oder Beschéaftigte, Konkurrenzfaktor, Distanz und einem
Distanzparameter. Die Berechnung erfolgt mit Hilfe von Data.Statistics, welches
Informationen auf StralRenabschnittsebene anbietet. Als Ergebnis wird fir jeden
StraBenabschnitt die Einkaufswahrscheinlichkeit abgebildet und mittels Interpolation
das Einzugsgebiet erstellt. Die Analysen werden mit ArcGIS 10 von ESRI umgesetzt.
Am Ende jeder Standortanalyse steht eine  Standortbewertung  mittels

Rangreihenverfahren.

Abstract

This master thesis deals with the determination of the trading area over the
determination of the probability of purchase through to the projected sales figure of
locations in Austria. This is done by using the model by Huff, one of the most widely
used model of probabilistic gravity models. On the basis of utility and attractiveness
trading areas are calculated, purchase probabilities determined and potential sales are
predicted. Factors for utility and attractiveness are therefore sales area or employees,
competition factor, distance and a distance parameter. The calculation is done using
Data.Statistics, which provides information on level of street segments. As a result, for
each street segment the purchase probability is mapped and the trading area is created
by interpolation. The analyzes are implemented using ArcGIS 10 from ESRI. At the end

of each location analysis is a site evaluation by rank order method.
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1. Einfihrung

1.1. Motivation

,,Standortentscheidungen bewirken meist eine langfristige Bindung erheblicher
Ressourcen von Unternehmen und sind daher fir deren Kostenstrukturen, aber
auch — und immer mehr — fur ihre Erfolgspotenziale von ausschlaggebender
Bedeutung. Angesichts der zunehmenden Vernetzung der Weltwirtschaft bei
geringer Stabilitdt der Markte sehen sich viele Unternehmen immer ofter
gezwungen, sich mit dem Standort als Managementobjekt auseinandersetzen.
Gleichzeitig lassen sich die wirtschaftlichen Konsequenzen dieser Entscheidungen
schwerer vorhersehen als jemals zuvor. * (Ottmann & Lifka, 2010, S. 1)

Der Weg in die Selbstéandigkeit ist somit kein Spaziergang und fiir den geschéftlichen
Erfolg gibt es keinerlei Garantien. Aber fur den Erfolg des Unternehmens ist die Wabhl
des richtigen Standorts entscheidend. Je nach Branche und Art des Betriebes wird bei
der Standort-Entscheidung auf verschiedene Kriterien geachtet. Wenn ein Handels- oder
Dienstleistungsbetrieb gegriindet oder tbernommen werden soll, der sich unmittelbar an
die Kunden wendet, werden die Kaufkraft und Kaufgewohnheiten der Kunden, das
Verkehrs- bzw. StralRennetz sowie die Konkurrenz-Situation von besonderer Bedeutung.
Der Neugrunder/Die Neugrunderin (in weiterer Folge wird Neugriinder fur beide
Geschlechter verwendet) stellt sich so manche Fragen: Handelt es sich um ein
Einzugsgebiet mit hoher Kaufkraft? Wie hoch ist die Zahl der Einwohner im
Einzugsgebiet? Wie groB ist die Konkurrenz bzw. gibt es Mitbewerber? Wie stark ist

der Standort wirtschaftlich und finanziell?
Da kommt mir auch schon folgende Geschichte in den Sinn:

., In Edlitz hatte man schon bessere Tage gesehen. Der gerade einmal 1.000
Einwohner zdhlende Marktgemeinde im niederdsterreichischen  Bezirk
Neunkirchen hatte im vergangenem Jahr gedroht, was vielerorts langst Realitét ist:
ein Leben ohne Nahversorger mit Vollsortiment im Ort. Doch seit vergangenem
Juni kénnen die Edlitzer wieder aufatmen. Direkt im Ortszentrum hat ein moderner
Nah&Frisch Markt seine Pforten geodffnet. Dieser bietet ein umfangreiches
Sortiment an, zu dem auch regionale Produkte wie Eier oder Honig gehoren. Rund
700 selbststandige Einzelhandelskaufleute in ganz Osterreich sind unter der
gemeinsamen Marke ,, Nah&Frisch* titig, fiir Einkauf und Logistik sind insgesamt
funf GroBhandler verantwortlich. Gleich zu Beginn der Griindungsphase
konsultiert Martin Freiler Experten, die sich auskennen beim Griinden. Und
wendet sich im Jdnner 2012 an das Griinderservice ,seiner‘ Bezirksstelle in Wiener
Neustadt. Engagement und Kontakte zahlen sich jetzt namlich ebenso aus wie gute
Unterlagen (beim Betriebsplan kann Freiler auf Zahlenmaterial seines erfahrenen
Grol3handlers zuriickgreifen). “ (Freiler, 2012)




Das Griinderservice der einzelnen Landeskammern der Wirtschaftskammerorganisation
stellt eine Einrichtung dar, welche Personen den Weg in die Selbstandigkeit erleichtert
bzw. sie dabei unterstiitzt. Doch nicht jeder kann auf Zahlenmaterial eines erfahrenen
GroRhandlers zurtickgreifen, womit nun das Griinderservice ins Spiel kommt. Bereits
beim Gang zum Griinderservice ,seiner’ Bezirksstelle in Wiener Neustadt, hitte Herr
Freiler umfangreiches Datenmaterial bekommen konnen, wenn als Service einer
Unternehmensneugrindung unternehmens- und konkurrentenbezogene Analysen zur

Verfligung gestellt werden.

Aber auch die Stabsabteilung Statistik der Wirtschaftskammer Osterreich, in welcher
ich tatig bin, hat tagein tagaus mit Anfragen zu tun, bei denen es darum geht,
Marktdaten zu z.B. Obst, Eis, Computerspiele, etc. bereit zu stellen. Diese
Informationen konnen wir den Anfragern ohne weiteres zur Verfiigung stellen und
helfen den Personen schon, einen gewissen Uberblick iiber den Markt zu bekommen.
Doch oft wird auch gefragt, ob wir auch Standortanalysen durchfihren bzw.
Zahlenmaterial mit Standortbezug haben, da der Anfrager z.B. einen Eissalon oder eine
neue Radatz-Filiale (wie vor 8 Jahren in der Wiedner HauptstralRe 64) eréffnen mdochte.
Leider missen wir dies immer wieder verneinen und auf andere Institutionen verweisen,
was nicht wirklich ,,Kunden“-freundlich ist, da ja die Wirtschaftskammer die
Interessenvertreter der Unternehmen ist. Somit stehen wir vor der Aufgabe, auch diese

Personen, sogenannte Neugriinder, zufrieden zu stellen.

1.2. Problemstellung

o Fiir  den  Erfolg im  FEinzelnandel  sind  drei Dinge  wichtig:
1. der Standort, 2. der Standort und 3. der Standort. “ (Berekoven, 1990, S. 351)

Die Standortplanung stellt ein wichtiges Instrument fir jedes Unternehmen dar.
Insbesondere gilt das fur den Einzelhandel und standortgebundene Dienstleistungen
(z.B. Friseur, Kosmetikstudio, Eissalon, etc.), da hier die Nahe zum Kunden einen
wichtigen Faktor darstellt und die Entscheidung fur einen optimalen Standort zur

Uberlebensfrage werden kann.

Laut Griindungsstatistik der Wirtschaftskammer Osterreich belduft sich die Zahl der
Unternehmensneugriindungen im Flinf-Jahresschnitt 2008-2012 auf 28.567 (siehe Tab.
1). Im Jahr 2012 waren es 27.194 Unternehmensneugriindungen in Osterreich. Die




Sparten Gewerbe und Handwerk, Handel und Tourismus und Freizeitwirtschaft
verzeichneten mit rund 65,4% fast Zweidrittel der Unternehmensneugriindungen im
Jahr 2012.

Tab. 1: Unternehmensneugriindungen nach Sparten (nédherungsweise Schwerpunktzuordnung)

Sparte 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012*
Gewerbe und Handwerk 10.513| 10.976| 11.445| 10.786 | 11.017
Industrie 370 388 405 385 397
Handel 7.415| 7.270| 7.331| 6.601| 6.761
Bank und Versicherung 7 3 1 3 0
Transport und Verkehr 1.508| 1.395| 1.535| 1.524| 1.315
Tourismus und Freizeitwirtschaft 2.742| 2.327| 2.603| 2.278| 2.186
Information und Consulting 6.981| 6.549| 6.320| 5.978| 5.519
ZUSAMMEN 29.536 | 28.908 | 29.640 | 27.555 | 27.194
* Daten fur 2012 vorlaufig

Daten ohne Selbstandige Personenbetreuer

Quelle: WKO (Stand: Jdnner 2013)

Derzeit befasst sich ausschlieBlich die Wirtschaftskammer Wien innerhalb der
Wirtschaftskammerorganisation mit Standortanalysen bei
Neugriindungsentscheidungen. Die Standortanalysen werden vom Servicecenter
Geschaftslokale der Wirtschaftskammer Wien durchgefihrt, um
Entscheidungsunterstiitzung zu erhalten (z.B. fur den Businessplan, fur die Bank, etc.),
wenn sich jemand selbstandig machen will und zwei oder drei Standorte in der engeren
Auswahl hat. Wie Tab. 2 zu entnehmen ist, wurden im Jahr 2012 27.194 Unternehmen
neu gegrundet, von denen gerade einmal 26,5% die Mdglichkeit hatten, solch einen

Service in Anspruch zu nehmen.

Tab. 2: Unternehmensneugriindungen nach Bundeslandern

Bundesland 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012*
Burgenland 1.162| 1.131| 1.270| 1.148| 1.139
Karnten 1.772| 1.698| 1.684| 1.598| 1.692

Niederdsterreich 5.819| 5.633| 5.730| 5.351| 5.300
Oberosterreich 4.253| 4.045| 4.030| 3.812| 3.792

Salzburg 1.882| 1.820| 1.825| 1.820| 1.762
Steiermark 3.871| 3.763| 3.764| 3.413| 3.396
Tirol 2.147| 2.139| 2.205| 2.110| 1.961
Vorarlberg 990 968| 1.067 961 943
Wien 7.640| 7.711| 8.065| 7.342| 7.209

OSTERREICH |29.536 | 28.908 | 29.640 | 27.555 | 27.194




* Daten fiir 2012 vorlaufig
Daten ohne Selbstandige Personenbetreuer
Quelle: WKO (Stand: Jdnner 2013)

Hypothese 1
,Neugriinder in Wien haben die Mdglichkeit Standortanalysen durchfiihren zu lassen.

Neugriinder in den anderen Bundeslander haben nur eine Maoglichkeit — solche

Informationen zu kaufen. Diese Ungleichbehandlung muss nicht sein!*

Eine weitere Tatsache ist, dass sich die Aufgabenbereiche fur das Marketing im Laufe
der Zeit weiterentwickelt haben und eine Zunahme der Bedeutung des Marketings fur
den Unternehmenserfolg stattfand. Dies gilt vor allem fur kleine und mittlere
Unternehmen (KMUSs), die mehr als 90% der Unternehmensneugrindungen einnehmen
(siehe Abb. 1).

,,Die Ergebnisse nach Beschaftigtengroflenklasse spiegeln die Uberwiegend
kleinbetriebliche Struktur der Osterreichischen Wirtschaft wieder: Mehr als die
Halfte der neu gegrindeten Unternehmen (50,2%) wurde 2010 mit O unselbstandig
Beschaftigten gegriindet. Weitere 42,1% der Neugriindungen hatten zwischen 1
und 4 unselbstandig Beschaftigte bei der Grindung; nur 5,4% bzw. 2,4% wurden
mit zwischen 5 und 9 bzw. mit 10 und mehr unselbstéandig Beschaftigten
gegriindet. ““ (Statistik Austria, 2012)

Abb. 1: Anteile der Neugriindungen nach BeschéftigtengréfRenklasse 2004 - 2010
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Jedoch verfligen KMUs in der Regel Uber keine eigenstandige Marketingabteilung, gar
nicht zu reden von irgendwie gearteten systematisierten Informationssystemen oder gar
Forschungsabteilungen, die unternehmensbezogene bzw. konkurrenzbezogene Analysen
durchfihren (Reymann, 2009). Laut Statistik Austria wurden im Jahr 2010 hinsichtlich
der durch Neugriindungen ausgeldsten Beschaftigungseffekte durchschnittlich 2,4
Arbeitsplatze (fir selbstdndig und unselbstdndig Beschéftigte) pro neugegrindetem
Unternehmen geschaffen. Somit wéren es primar KMUs die Standortanalysen zur

Entscheidungsunterstiitzung heranziehen kénnten.

Hypothese 2

,GroBe Unternehmen haben oft eigene Marketingabteilung, die mit solchen Aufgaben
betraut werden. Zusatzlich verfigen grofle Unternehmen Uber umfangreiches
Datenmaterial und wissen Uber den Markt bzw. Ihre Konkurrenten bestens Bescheid.

Auch KMUs sollen von solch einem Service bzw. Instrument profitieren!*

1.3. Zielsetzung

Was Wien kann, konnen die restlichen Bundeslander erst recht - (ber die
Wirtschaftskammer Osterreich, als Dachorganisation der Landeskammern, wird das

ubergeordnete, strategische Ziel der vorliegenden Master Thesis definiert:
Standortanalysen fur Neugriinder.

Daruber hinaus werden die folgenden konkreten und operativen Ziele fur die Arbeit

formuliert:

e Diskussion einer ,,neuen “ Datengrundlage.
Eine neue Datengrundlage wird herangezogen und beschrieben. Hierbei handelt
es sich um ein Produkt der Osterreichischen Post AG, welches auf der AGIT
2012 * vorgestellt wurde. Als Testgebiet wird das Bundesland Wien
herangezogen.

e Diskussion von Methoden zur Ermittlung des Einzugsgebiets.
Methoden zur Ermittlung des Einzugsgebiets werden herangezogen — von der
einfachen Kreismethode Uber die Distanzmethode (StraRen- bzw. Zeitdistanz)

hin zu den komplexeren Gravitationsmodellen.

! Die AGIT ist eine Fachmesse fiir Angewandte Geoinformatik bzw. ein Forum fiir deutschsprachige
GIS-Anwender.




o Diskussion des Huff-Modells zur Berechnung von Umsatzpotentialen.
Um erzielbare Umsédtze prognostizieren zu  konnen, wird das
Kaufkraftverteilungsmodell nach Huff (Theis, 2007) vorgestellt. Den
potentiellen Umsatz erhdlt man, in dem die Ausgaben der Einwohner pro Jahr
flr eine bestimmte Konsumgutergruppe (Stichwort Konsumerhebung) mit dem
Kundenpotential multipliziert werden.

e Anwendung der ausgewahlten Methoden in einem Geoinformationssystem.

e Anwendung eines Verfahrens zur Standortbewertung far
Neugriindungsentscheidungen.
Mit Hilfe von ArcGIS 10 werden die vorgestellten Methoden dem Praxistest
unterzogen und ein  Verfahren zur  Standortbewertung  fir

Neugrindungsentscheidungen wird angewendet.

Die Arbeit hat sowohl einen methodischen als auch einen praktischen Schwerpunkt. Am
Beginn steht die Diskussion der ,,neuen* Datengrundlage Data.Statistics. Anschlief3end
sollen verschiedene Methoden, die zur Ermittlung des Einzugsgebiets bzw. zur
Berechnung von Umsatzpotentialen herangezogen werden konnen, diskutiert und in
einem Geoinformationssystem (GIS) angewendet werden. Zuguterletzt soll ein
Verfahren zur  Standortbewertung eingesetzt werden. Folgende  konkrete

Fragestellungen sollen durch die Ergebnisse beantwortet werden:

1) Welche bestehenden Methoden kdonnen mit ArcGIS angewendet werden, um das
Einzugsgebiet realitdatsnah abgrenzen zu kénnen?

2) Welche bestehenden Methoden kdnnen mit ArcGIS angewendet werden, um den
prognostizierten Umsatz an den realen Umsatz anzunéhern?

3) Welches  Verfahren  eignet  sich  zur  Standortbewertung  von

Neugrundungsentscheidungen am besten?

Kein Ziel dieser Arbeit ist es, ein Konzept fur ein Web-Tool zu entwickeln bzw. einen
Prototyp zu realisieren. Der Fokus liegt ganz klar auf den Methoden, die es ermdéglichen
sollen, das Einzugsgebiet moglichst realitatsnah abzubilden,
Einkaufswahrscheinlichkeiten zu berechnen und den erzielbaren Umsatz zu
prognostizieren. Zur Evaluierung der Methoden wird ein Vergleich zwischen
prognostiziertem und realem Umsatz durchgefiihrt. Wie bereits eingangs erwahnt,

wahlen die Neugriinder zwischen zwei oder drei Standorten, die es zu analysieren gilt.




Deshalb werden Berechnungen fur die ausgewéhlten Standorte mittels ArcGIS
durchgefuhrt und deren Ergebnisse diskutiert, so dass zuguterletzt mittels Verfahren die
Standorte bewertet werden.

Die Arbeit richtet sich in erster Linie an die Mitarbeiter im Grlinderservice der
jeweiligen Wirtschaftskammer, da diese die ersten Ansprechpartner bei einer
Unternehmensneugrindung sind. Im Zuge der Beratung profitieren natlrlich die
Neugrinder von der Mdglichkeit der Standortanalysen und kdnnen sich einen ersten

Eindruck Uber den oder die Standorte verschaffen.

1.4. Gliederung

Nach dieser Einfuhrung in die Thematik werden im Kapitel 2 die
Klassifizierungsansatze von Standortfaktoren aus der Literatur zusammengefasst,
Basiskonstrukte der Standortbewertung beschrieben sowie die Phasen einer

Standortplanung vorgestellt.

Im Kapitel 3 wird der Losungsansatz der Arbeit beschrieben, der hier nicht im Detail
vorweggenommen werden soll. Im ersten Schritt werden verschiedene Methoden zur

Bestimmung des Einzugsgebiets vorgestellt.

»Im Rahmen der geldufigen Verfahren sind dabei die auf Erfahrungswerten
basierenden (empirisch-induktiven) von den mathematischen (theoretisch-
deduktiven) Abgrenzungsmodellen zu unterscheiden. ““ (Theis, 2007, S. 312)

Im Abschnitt 3.2 werden die zur Verfiigung stehenden Daten beschrieben. Ausgehend
von den Informationen auf Straenabschnittsebene, ndmlich dem Produkt
Data.Statistics der Osterreichischen Post AG, uber die Beschaftigungsstatistik der
Wirtschaftskammer Osterreich bis hin zur Leistungs- und Strukturerhebung bzw.

Konsumerhebung von Statistik Austria und weiteren Daten der amtlichen Statistik.

Im Rahmen des Kaufkraftverteilungsmodells von Huff wird nicht der Anspruch erhoben,
die Umsatzverteilung exakt berechnen zu koénnen, sondern es wird lediglich die
Wahrscheinlichkeit ermittelt, mit der Konsumenten aus einem Untersuchungsgebiet an
einem bestimmten Standort einkaufen (Theis, 2007). Um die erwartete Zahl der
Konsumenten zu berechnen, erweitert Huff die Formel noch mit der Einwohnerzahl der
jeweiligen statistischen Einheit (Stralenabschnitte), da es sein kann, dass Gebiete mit

hoher Einkaufswahrscheinlichkeit wenig Einwohner haben. Den potentiellen Umsatz




erhdlt man, in dem die Ausgaben der Einwohner pro Jahr fir eine bestimmte
Konsumgutergruppe mit dem Kundenpotential multipliziert werden. Die Ausgaben der
Einwohner pro Jahr fir eine bestimmte Konsumgutergruppe werden der
Konsumerhebung 2009/2010 entnommen. Als Untersuchungsgebiet wird die Stadt

Wien herangezogen.

Kapitel 4 dient dazu, das Konzept ,Vom Einzugsgebiet iiber die
Einkaufswahrscheinlichkeit zum Umsatz* zu beschreiben, welche Methoden eingesetzt
werden und warum. Des Weiteren wird der Ablauf einer Standortanalyse skizziert. Die
Umsetzung der Methoden zur Standortanalyse in ArcGIS wird in Kapitel 5 ausfiihrlich
dargelegt. Dabei werden die notwendigen Arbeitsschritte genau erldutert. In Kapitel 6
wird ein Verfahren zur Standortbewertung von Neugrindungsentscheidungen
eingesetzt. Die Ergebnisse der Standortanalyse/-bewertung werden fiir zwei oder drei
Standorte, welche vom Neugrunder bekanntgegeben werden, durchgefuhrt und in
thematischen Karten dargestellt. Zuguterletzt werden die definierten Fragestellungen
der Arbeit beantwortet.

Kapitel 7 fasst die dargestellten Inhalte und die gewonnenen Erkenntnisse zusammen

und skizziert in einem Ausblick mdgliche zukinftige Entwicklungen.




2. Literaturtberblick

2.1. Klassifizierungsansatze von Standortfaktoren

,,Die Meinung dariiber, welche Faktoren als ,6konomisch relevant* einzustufen
und im Rahmen von Standortanalysen zu beriicksichtigen sind, hat sich von den
ersten Ansatzen standorttheoretischer Forschung bis heute immer wieder
verdndert. “ (Bienert, 1996, S. 48)

Im Jahre 1909 stellte Weber im Rahmen seiner Standorttheorie fur Industriebetriebe
kostenorientierte Einflussfaktoren vor, jedoch waren diese Einflussfaktoren weniger
geeignet fir handelsspezifische Probleme. Daraufhin entwickelte Seyffert (1951) einen
absatzorientierten Faktorenkatalog fur Handelsunternehmen. Diesen Faktorenkatalog
unterteilte er in vier Bereiche: Konsum, Verkehr, Konkurrenz und Raum. Behrens
(1961) fihrte eine erstmalige Trennung von absatz- und beschaffungsorientierten
Standortfaktoren durch, ,,indem er alle Standortfaktoren entweder dem Bereich
,Gltereinsatz und Standorz‘ oder dem Bereich ,Absatz und Standort‘ zuordnet.*
(Bienert, 1996, S. 48).

Aber auch andere Klassifizierungsansdtze werden gemacht, wie Weber (1979) der
zwischen generellen (fir den gesamten Einzelhandel) und spezifischen (nur fir eine
Branche) Standortfaktoren unterscheidet. Auch der Raum wird in Betracht gezogen und
so untergliedert Landfried (1991) zwischen Faktoren des Makrostandorts und des
Mikrostandorts. Diese Unterteilung kommt jener von Jones & Simmons (1990) sehr
nahe, welche zwischen Merkmalen der unmittelbaren Umgebung (,site factors‘) und

Merkmale des umliegenden Absatzgebietes (,situation factors ‘) differenziert.

Die nachfolgende Auflistung (siehe Tab. 3) stellt die Klassifizierungsalternativen fiir

Standortfaktoren aus der deutschsprachigen bzw. anglo-amerikanischen Literatur dar.

Tab. 3: Klassifizierungsalternativen fur Standortfaktoren (Quelle: in Anlehnung an Bienert, 1996, S.49)

Klassifizierungsalternativen fur Standortfaktoren

absatzorientierte/beschaffungsorientierte
(z.B. BEHRENS 1961, S.49ff.)

kostenbeeinflussende/erldsbeeinflussende
(z.B. SIMKIN 1989, S.54)

externe/interne
(z.B. BEREKOVEN 1990, S.351ff.)

quantitative/qualitative
(z.B. WURTH 1970, S.35ff.)




generelle/spezielle
(z.B. WEBER 1979, S.34)

makroorientierte/mikroorientierte
(z.B. LANDFRIED 1991, S.86ff.)

site factors/situation factors
(z.B. JONES & SIMMONS 1990, S.320)

okonomisch relevante/0konomisch irrelevante
(z.B. BIEBERSTEIN 1989, S.28)

Fur die anglo-amerikanische Literatur typisch ist eine weniger strenge und weniger
systematisierte Darstellungsart, wéhrend in der deutschsprachigen Literatur die
Standortfaktorenkataloge stérker theoretisiert und formalisiert werden. ,, Die vielfiltigen
Systematisierungsalternativen geben bereits einen ersten Hinweis darauf, wie breit das

Spektrum der Merkmale ist, die in der Literatur als ,Standortfaktoren‘ bezeichnet
werden. “ (Bienert, 1996, S. 50).

Obwohl Unterschiede in der Interpretation von Standortfaktoren in der Literatur
auszumachen sind, gibt es auch tibereinstimmende Tendenzen (Bienert, 1996, S. 50-51):

e Schwerpunkt bei den absatzorientierten Standortfaktoren (Kaufkraft,
Konkurrenzsituation, Verkehrsanbindung, Erreichbarkeit, etc. - Nahe zum
Kunden hat oberste Prioritat),

e Mikro- und makroorientierte Faktoren (Merkmale im engeren/weiteren
Einzugsgebiet) werden bertcksichtigt,

e dadurch wird den externen Standortfaktoren mehr Beachtung geschenkt als den
internen  (Geschéftsausstattung,  Alt-/Neubau, etc. >  réumliche
Strukturmerkmale),

e sowie auf die Bedeutung vieler qualitativer Faktoren (Servicefreundlichkeit,
Verfugbarkeit qualifizierter Arbeitskréfte, etc.) hingewiesen

e Charakteristisch ist auBerdem eine statische Grundorientierung, d.h. die
Ausrichtung an zeitpunktbezogenen Einmalerhebungen der jeweils aktuellen
Standortsituation bei Geschéaftsneugriindungen.

Jedoch muss hier erwdhnt werden, dass eine gewisse Notwendigkeit -einer
kontinuierlichen Standortbeobachtung/-steuerung besteht. In meiner Arbeit wird aber
nur die statische Sichtweise, also die einmalige Standortanalyse am Beginn der

Unternehmensneugriindung, behandelt.
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2.2. Basiskonstrukte der Standortbewertung

Im folgenden Abschnitt des Kapitels 2 werden die aus der Literatur erkennbaren Basis-

Standortfaktoren beschrieben.

., Standortfaktoren bezeichnen FEigenschaften eines Standorts, die auf die
Zielerreichung eines Unternehmens einwirken. Es handelt sich somit bei
Standortfaktoren um erfolgsbestimmende Merkmale, die die Standortwahl im
Rahmen der Makro- und Mikroanalyse beeinflussen, in dem sie zur Bewertung von
Standorten eingesetzt werden. ** (Theis, 2007, S. 340).

Bienert (1996) hat 30 Literaturquellen in seinem Buch aufgefuhrt, Standortfaktoren und
Indikatoren dargestellt und zuguterletzt zu insgesamt vier Ubergeordneten

Basiskonstrukten zusammengefasst (siehe Abb. 2).

Abb. 2: Standort-Basiskonstrukte (Quelle: in Anlehnung an Bienert, 1996, S.54)
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2.2.1.Verkehr

. Eine Analyse der am potenziellen oder aktuellen Standort anzutreffenden
Infrastruktur beinhaltet vor allem die Erfassung der rdumlichen Zugdnglichkeit. "
(Theis, 2007, S. 351)

Somit spielt die Erreichbarkeit eines Standortes aus Sicht des Kunden eine wichtige
Rolle. Eine Mdglichkeit den Kundenverkehr zu untergliedern besteht darin, nach Art
der Verkehrsmittelwahl zu differenzieren. Der Kundenverkehr kann als ein Ortswechsel
von Konsumenten mit der Absicht, den privaten Kauf von Waren vorzubereiten bzw.
durchzufthren, verstanden werden, sei es z.B. zu Ful3, mit dem Bus oder Bahn oder aber
mit dem PKW (siehe Abb. 3).
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Abb. 3: Alternativen der Verkehrsmittelwahl (Quelle: in Anlehnung an Bienert, 1996, S.55)
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Aus obiger Abbildung kann fir Standortanalysen im Einzelhandel bzw. fir
standortgebundene Dienstleistungen eine Unterteilung des Standort-Basiskonstrukts
Verkehr in PKW-Erreichbarkeit (gesamter Individualverkehr), Erreichbarkeit mit
oOffentlichen Verkehrsmitteln und FulRganger-Erreichbarkeit (einschlieflich Fahrrad)
erfolgen. Welche Bedeutung die Verkehrsarten fir den jeweiligen Standort haben, ist
recht unterschiedlich. Da als Testgebiet Wien herangezogen wird, kann im Stadtzentrum
bzw. im Wohngebiet von einer hohen FuBganger-Erreichbarkeit bzw. Erreichbarkeit
mit Offentlichen Verkehrsmittel ausgegangen werden. Am Stadtrand wird die PKW-
Erreichbarkeit eine groRere Rolle spielen, hier ist aber auch die Erreichbarkeit mit

offentlichen Verkehrsmitteln nicht auRer Acht zu lassen.

Nun stellt sich aber die Frage, wie die Erreichbarkeit gemessen werden kann. In meiner
Arbeit wird die Unterteilung in PKW-Erreichbarkeit, etc. beibehalten. Bei der PKW-
Erreichbarkeit werden die Anzahl sowie die Entfernung firmeneigener und 6ffentlich
zuganglicher Parkplatze bertcksichtigt. Als ,,normal* wird ein Verhdltnis von 2:1
(Parkflache in m?: Verkaufsflache in m?) fir Verbrauchermérkte angenommen (Bienert,
1996). Die Erreichbarkeit mit Offentlichen Verkehrsmitteln beschrankt sich auf die
Anzahl und Entfernung von Bus- und Bahnhaltestellen in Standortnahe. Die

FuBganger-Erreichbarkeit wird in der Literatur nicht explizit erwahnt. Ich setze in
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meiner Arbeit eine Distanz von 400m als zumutbare Entfernung voraus, d.h. alle
Einwohner in einem Umkreis von 400m werden als potentielle Kunden in Betracht

gezogen. Zusétzlich spielt beim FulRgéngerverkehr die Passantenfrequenz eine Rolle.

Die Verkehrsmittelwahl der Konsumenten veréndert sich immer wieder, da sich auch
die Umwelt verandert. So entstehen neue Wohn- bzw. Gewerbe-/Industriegebiete oder
aber neue Verkehrsmittel (z.B. Elektroautos, Citybikestation) finden immer mehr
Resonanz. Solche Umstande werden in meiner Arbeit nicht weiter bericksichtigt.

2.2.2. Konkurrenz

Bei Standortanalysen ist eine Beurteilung der Konkurrenzsituation unumgénglich. Aus
diesem Grund werden die ortliche Kaufkraft sowie die Konkurrenz sehr héufig als die
zentralen Standortfaktoren bezeichnet. Im weitesten Sinne jedoch konkurriert ein
Handelsbetrieb als Warenanbieter mit allerhand Giterarten, Branchen, Warengruppen
und auch Betriebstypen. Deshalb kann das Interesse der Standortforschung nur auf die
am Standort befindlichen  Hauptkonkurrenten  gerichtet sein.  Ziel der
Konkurrenzanalyse ist es, diejenigen Mitbewerber zu identifizieren, die das regionale
Marktgeschehen in der betreffenden Branche mafgeblich beeinflussen (Theis, 2007, S.
341). Ein mdogliches Verfahren zur Bestimmung der bedeutsamen Mitbewerber waére,
aus allen potenziellen Konkurrenten jene auszuwdahlen, die Uber ein gleichartiges
(kongruentes) Leistungsangebot verfugen. In dieser Hinsicht kann zwischen
guterbezogenem und einkaufsstiattenbezogenem Wettbewerb unterschieden werden
(siehe Abb. 4).
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Abb. 4: Ebenen des Wettbewerbs (Quelle: in Anlehnung an Bienert, 1996, S.62)
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Gemiise: Salat: Brot) (z.B. Fachgeschift: Warenhaus)
(hoch) zwischen Produkten (z.B. Marke A; zwischen gleichen Betriebstypen (z.B.

Marke B) Discounter A: Discounter B)

Die Intensitdat des Wettbewerbs ist beim guterbezogenen Wettbewerb zwischen
Anbietern gleicher oder &hnlicher Produkte am hdchsten (z.B. Opel Insignia — VW
Passat), wahrend der Wettbewerb zwischen den Branchen und zwischen den
Verwendungsarten, z.B. Geld fur Bekleidung oder fur den Friseur oder fiirs Sparen
verwenden, weitaus geringer ist und daher in dieser Arbeit nicht weiter behandelt wird.
Auf Ebene des einkaufsstattenbezogenen Wettbewerbs ist die Intensitdt zwischen
gleichen Betriebstypen am hdchsten, wéhrend der Wettbewerb zwischen den

Wirtschaftsstufen auller Acht Im Rahmen der

gelassen  werden  kann.
Konkurrenzanalyse gilt es die lokale Konkurrenzsituation am Mikro-Standort zu
bewerten (Erfassung und Bewertung branchengleicher Konkurrenten). Demnach kann
festgehalten werden, dass eine weitergehende Differenzierung der potentiellen lokalen
Konkurrenten in z.B.

,, Hauptwettbewerber “, ., Mitwettbewerber “ und

., Randwettbewerber “ sinnvoll ist (Bienert, 1996, S. 63).

Zusatzlich zur Anzahl der branchengleichen Konkurrenten spielt auch die
Verkaufsflache des Konkurrenten (Verkaufsflache in m2) eine Rolle, da diese fur die

Ermittlung des Umsatzes wichtig ist und somit auf den Marktanteil geschlossen werden
kann.
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2.2.3.Konsum

., Der Bedarf der Kunden und Konsumenten, also die im Markt tatséichlich
wirksame Nachfrage, variiert mit der allgemeinen Wirtschafts- und
Bevolkerungsstruktur eines Raumes und den speziellen Nachfragebedingungen an
bestimmten Standorten. “ (Behrens, 1959, S. 617).

Der Konsumentenbedarf wird bestimmt durch die im Einzugsgebiet vorhandene (Theis,
2007, S. 348):

e Anzahl und Struktur der Bedarfstréager,
e Bedarfsintensitat,

e Kaufkraftstarke.

Als Hauptzielgruppe von Einzelhandels- bzw. Dienstleistungsunternehmen gelten in
erster Linie private Endverbraucher (Anzahl und Struktur der Haushalte im
Einzugsgebiet). Dabei interessieren uns HaushaltsgroRe, soziale Stellung, Altersstruktur

der Haushaltsmitglieder oder das Gesamteinkommen des Haushalts.

Unter Bedarfsintensitat wird der durchschnittliche wertméaRige Bedarf der Bedarfstrager
pro Periode (Pro-Kopf-Ausgaben) verstanden. Die gewinschte Information liefert uns
die Konsumerhebung 2009/2010 der Bundesanstalt Statistik Austria. Mehr dazu im

Kapitel 3.2.4. Verbrauchsausgaben der privaten Haushalte.

, Als Kaufkraft wird diejenige Geldmenge bezeichnet, die den privaten Haushalten
innerhalb eines bestimmten Zeitraums zur Verfiigung steht. “ (Theis, 2007, S. 348). Die
Bedeutung des lokalen Kaufkraftpotentials ist aber von Sortiment zu Sortiment
verschieden. Bei Gitern des kurzfristigen Bedarfs (z.B. Lebensmittel) sind die
Einzugsgebiete grundsétzlich kleiner, und die lokale Standortbindung hoher. Zu
beobachten ist auch, dass der Konsum von Waren des kurzfristigen Bedarfs kaum
einkommenselastisch ist, d.h. das Nachfragepotential wird kaum von Anderungen in der
Struktur oder Hohe des Einkommens beeinflusst. Bei Gitern des mittel- bzw.
langfristigen Bedarfs (z.B. Bekleidung) wiederrum, mussen breitere Beschaffungsradien

zugrunde gelegt werden. Die Nachfrage ist aul3erdem einkommenselastischer.

Die Kaufkraft wird von Marktforschungsinstituten (z.B. GfK, RegioPlan) auf Basis der
Lohn- und Einkommenssteuerstatistik jahrlich neu berechnet. Die Kaufkraftkennziffern,

eine relative GroRe, stellen regionale Kaufkraftunterschiede dar, indem die Kaufkraft
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einer bestimmten Region (oder eines bestimmten StraRenabschnitts) dem Durchschnitt

des gesamten Bundesgebiets (Osterreich = 100) gegeniibergestellt wird.

2.2.4.Raum

Der Standortfaktor Raum ist in erster Linie bei der Suche und Auswahl eines
Geschaftslokals relevant. Dabei stehen folgende Kriterien im Vordergrund (Theis, 2007,
S. 353):

e Raumkosten
e Raumbedarf

e Ambiente

Die Raumkosten werden durch die OrtsgrofRe und Verkaufslage beeinflusst. Dabei
mussen Miet- oder Pachtkosten, Mietnebenkosten (Grundsteuer, Versicherung etc.),
Sachkosten fir Geschaftsraume (Reinigung, Instandhaltung etc.) und Kosten flr

InvestitionsmaRnahmen unterschieden werden.

Zentrales Problem bei der ErschlieBung eines neuen Standorts ist die Wahl der
»optimalen” BetriebsgroRe. Einerseits filhren zu kleine Flachen haufig zu
UmsatzeinbufRen aufgrund zu hoher Fehlmengenkosten und zu geringer Bestellmengen.
Andererseits sind grofle Flachen mit hohen Lagerhaltungskosten, geringem

Kapitalumschlag sowie erhéhtem Personaleinsatz verbunden.

Aus absatzwirtschaftlicher Sicht Uben die Geschaftsraume einen erheblichen Einfluss
auf die potenziellen Umsétze des Handelsbetriebs aus. Das Ambiente eines Raumes steht
im Vordergrund. , Eine intelligente, an den Kundenbediirfnissen ausgerichtete
Gestaltung der inneren und &uBeren rdaumlichen Merkmale (z.B. Fassadendesign,
Schaufenster, Verkaufsraum) wirkt sich positiv auf die Standortqualitat aus. “ (Bienert,
1996, S. 91).

2.3. Phasen einer Standortanalyse

,Standortplanung wird als ein mehrstufiger betrieblicher EntscheidungsprozeSs
definiert, bei dem es um die Suche, Bewertung und Auswahl der bestgeeigneten
Standortalternativen geht. Standortplanung kann durch eine Vielzahl von
Instrumenten unterstutzt werden, die in der Literatur als Standortwahlverfahren,
Verfahren der Standortbewertung oder Methoden der Standortanalyse bezeichnet
werden. “ (Bienert, 1996, S. 113)
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Der Prozess der Standortanalyse beginnt im Allgemeinen mit der Standortsuche. Am
Anfang der Suche steht die Definition der unternehmensspezifischen
Standortanforderungen, aber auch die zu bertcksichtigenden Randbedingungen. Die
Standortanforderungen variieren je nach Branche, Unternehmenskonzept und
Aktionsraum. Je nach GrolRenmalistab des Aktionsraums kann ein mehrstufiges
Standortverfahren notwendig sein (siehe Abb. 5).

Abb. 5: Phasen der Standortplanung im anglo-amerikanischen Sprachraum (Quelle: in Anlehnung an Bienert,
1996, S.114)

Market selection

Entscheidung fiir eine Ausgangsregion

Areal analysis
Identifikation eines Gebietes innerhalb

der Region

A J
Site evaluation

Auswahl eines spezifischen

Einzelstandorts

Standortanforderungen stellen die Anspriiche des Unternehmens an einen Standort dar.
Standortgegebenheiten bezeichnen die Standortfaktoren, die ein Standort dem
Unternehmen zur Zielerreichung bietet. Als optimal wird ein Standort erlebt, wenn

Standortanforderungen und Standortgegebenheiten tbereinstimmen (Fischer, 2002).

Neben den drei oben erwahnten Phasen wird die Einzugsgebietsabgrenzung entweder
als eigenstandiger Teilschritt behandelt und zwischen Areal analysis und Site evaluation

angeordnet oder als Teil von Site evaluation dargestellt.

,,In der deutschsprachigen Literatur wird Standortplanung uberwiegend mit der
Ermittlung und Bewertung einzelner Standorte gleichgesetzt (einschlie3lich der
dazugehdrigen Einzugsgebietsabgrenzung), nur selten wird auf die Auswahl von
Regionen oder Gebieten als vorgeschaltete Suchphasen ndher eingegangen.*
(Bienert, 1996, S. 114)
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Hauptursache  hierfir ~ liegt in  den  unterschiedlichen  geografischen
Ausgangsbedingungen, da in Amerika die Bundesstaaten flachenmalig viel gréRer sind
und dadurch der Auswahl einer Ausgangsregion ein wesentlich hoéherer Stellenwert

eingerdumt wird.

Eine andere Darstellung wéhlt Bienert (1996), indem er bei der Makro-Standortanalyse
die Standortbedingungen eines infrage kommenden Landes, einer Region oder eines
Agglomerationsgebiets analysiert und im Anschluss bei der Mikro-Standortanalyse das
engere Umfeld alternativer Standorte mittels Einzugsgebietsabgrenzung und
Standortbewertungsverfahren untersucht. Diese Sichtweise folgt dem rdumlichen

Prinzip von grof3 zu klein (siehe Abb. 6).

Abb. 6: Phasen der Standortanalyse (Quelle: in Anlehnung an Theis, 2007, S. 310)

— *\.
Auswahl einer / //\
Region . [ Makroanalyse
) e S
A 7 -
Gebiete- Ay .
vorauswahl| -

Einzugsgebiets-
abgrenzung

Standortbewertungs-
verfahren

Ziel der Makroanalyse ist es, ein anfanglich grolRes Suchgebiet auf lediglich ein
Teilgebiet zu beschrianken oder zumindest auf nur wenige Bereiche einzuengen. Bei der
Mikroanalyse wiederrum wird aus den vorgeschlagenen potenziellen Gebieten der
Makroanalyse der optimale Standort im Hinblick auf Kundenfrequenz bzw. langfristige
Sicherung  der  Geschaftsstatte  ausgewdhlt. Es  wird  zwischen  der
Einzugsgebietsabgrenzung und dem nachfolgenden Standortbewertungsverfahren

unterschieden.

Eine Standortneugriindung wird oftmals ohne systematische Makroanalyse

durchgefuhrt, da wvor allem kleine und mittlere Unternehmen nur geringes
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Expansionspotential aufweisen und sich von vornherein auf ein sehr kleines, lokales

Einzugsgebiet beschranken.

. ... small firmes often restrict their search to a specific neighborhood or local
area, thus avoiding the first two stages of the analysis completely “ (Ghosh &
McLafferty, 1987, S. 53)

Aufgabe der Standortanalyse ist somit die Ermittlung des Einzugsgebiets sowie die
Analyse der am Standort wirkenden Standortfaktoren, die sich positiv aber auch negativ
auf den Geschaftsgang einer Einkaufsstatte auswirken konnen. Die Aufgabe des
Handelsmanagements besteht demzufolge in der Ermittlung und Analyse folgender
Informationsbereiche (Theis, 2007, S. 311):

e Einzugsgebiet

e Standortfaktoren
= Verkehr
= Konkurrenz
= Konsum

= Raum

Im Anschluss an die Erfassung der im Einzugsgebiet wirkenden Standortfaktoren

erfolgt die Bewertung der Standorte mittels geeignetem Standortbewertungsverfahren.
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3. LOsungsansatz

3.1. Einzugsgebietsanalyse

Jeder Einzelhandels- bzw. Dienstleistungsbetrieb verfolgt priméar das Ziel, einen
moglichst grolen Teil der fir das Unternehmen relevanten Nachfrage auf sich zu
lenken. Aus diesem Grund gilt es in erster Linie, eine mdglichst exakte Abgrenzung des

relevanten Einzugsgebiets vorzunehmen und zu analysieren.

,,Dem Vorgang der Einzugsgebietsabgrenzung liegt demzufolge insbesondere die
Fragestellung zugrunde, aus welchen Entfernungen Konsumenten eine
Einkaufsstatte aufsuchen und demnach als potenzielle Kunden eines bestimmten
Handelsbetriebs zu identifizieren sind. Die GroRe eines Einzugsgebiets entspricht
folglich dem Radius, innerhalb dessen die Kunden den Handelsbetrieb zur
Tatigung ihrer Einkdufe aufsuchen. “ (Theis, 2007, S. 312)

Zur Bestimmung des Einzugsgebiets stehen verschiedene Methoden zur Verfligung
(siehe Abb. 7).

Abb. 7: Methoden zur Bestimmung des Einzugsgebiets (Quelle: in Anlehnung an Barth & Theis, 1991, S. 57)

Abgrenzungsverfahren
Abgrenzung auf GesetzmaBig- auf
mithilfe von keiten beruhende Befragung beruhende
Erfahrungswerten Abgrenzungsverfahren Abgrenzungsverfahren
. Gravitationsgesetz Customer
Kreismethode nach Reilly Spotting

Gravitationsmodell

Zeitdistanzverfahren
nach Converse

Kaufkraftverteilungs-

Thiessen-Polygon modell nach Huff

Auswertung der Okonometrische
Kundenkartei Methode
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Die Abgrenzungsverfahren zur Bestimmung des Einzugsgebiets gehen von folgender
These aus: Je kirzer die Distanz zur Einkaufsstatte, umso wahrscheinlicher werden dort
Einkdufe getatigt. Somit kann gesagt werden, dass kurze Entfernungen umso hoher
geschatzt werden, je (Theis, 2007, S. 312-313):

e geringer die Mobilitat

e knapper Zeit und Geld

e dringender der Bedarf, Glter des kurzfristigen Bedarfs (z.B. Frischebedarf —
Lebensmittel)

e kirzer die Einkaufsintervalle

e gleichartiger die Angebote

e geringwertiger die Einkdufe

Das Einkaufsverhalten der Konsumenten ist aber nicht nur von der Distanz zur
Einkaufsstitte abhangig, sondern auch die Attraktivitdt der Einkaufsstdtte bzw. der
Umgebung spielt eine ausschlaggebende Rolle. Die Faktoren Distanz und Attraktivitéat
werden in den oben genannten Abgrenzungsverfahren (siehe Abb. 7) in
unterschiedlichem MaRe beriicksichtigt, wie den nachfolgenden Seiten zu entnehmen

ist.

Als durchschnittliche Verteilungsquoten der Konsumenten in den Einzugsgebietszonen
werden angegeben (Theis, 1992, S. 393):

e etwa 70% der Kundschaft entfallen auf das primare Einzugsgebiet (A),
e ca. 20% der Kunden auf das sekundare Einzugsgebiet (B) und
e die restlichen 10% der Kundschaft wohnen im tertidren Einzugsgebiet (C) oder

kommen aus weiter entfernt gelegenen Gebieten (z.B. Urlauber, Durchreisende).

Entscheidenden Einfluss auf die Abgrenzung der Einzugsgebietszonen haben die bereits
bekannten Standortfaktoren (Verkehr, Konkurrenz, Konsum, Raum), die die Grol3e des

Einzugsgebiets determinieren (siehe Abb. 8).
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Abb. 8: Einflussfaktoren auf die Gréf3e des Einzugsgebiets (Quelle: in
Anlehnung an Bienert, 1996, S.123)

Geschaftsstattenmerkmale
Sortiment Geschaftsgrolie Marketing-Mix
A convenience goods Klein wenig intensiv, qualitativ schlecht
B shopping goods mittel mittlere Intensitat und Qualitat
C specialty goods grof3 sehr intensiv, qualitativ gut
Lagemerkmale
Agglomerationsgrad | Erreichbarkeit Wettbewerbsintensitat
A gering schlecht hoch
B mittel mittel mittel
C hoch gut gering

Die einzelnen Abgrenzungsverfahren zur Bestimmung des Einzugsgebiets werden

nachfolgend im Kurziberblick vorgestellt.

3.1.1. Kreismethode

Bei der Kreismethode wird die Abgrenzung durch konzentrische Luftliniendistanzen
rund um den Standort vorgenommen. Die Ausdehnung der so gebildeten Zonen beruht
auf Marktforschungsstudien bzw. Erfahrungswerten (z.B. Radien von 300m, 500m und
700m flr eine neue Radatz-Filiale, aus denen 70%, 20% und 10% der Kunden
kommen). Die Durchmesser der Kreise konnen von unterschiedlichen Faktoren, wie der
Bevolkerungsdichte bzw. einer bestimmten Anzahl von Haushalten, bestimmt werden.
Als Beispiel fur die Kreismethode werden in Abb. 9 um den Standort Wiedner
Hauptstrale 64, 1040 Wien Bufferzonen mit einem Radius von 400m, 600m und 800m
gebildet.
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Abb. 9: Kreismethode zur Abgrenzung des Einzugsgebiets 1040 Wien, Wiedner Hauptstrafie 64

Die Kreismethode ist relativ einfach zu handhaben, jedoch bleiben natirliche
Hindernisse (z.B. Bahngleise, Gewasser) sowie die Standorte anderer Unternehmen

unberiicksichtigt.

3.1.2. Zeitdistanzverfahren

Beim Zeitdistanzverfahren wird im Gegensatz zur Kreismethode die Bestimmung des
Einzugsgebiets anhand der zeitlichen Entfernung der Einkaufsstatte vom Wohnort der
moglichen Kundschaft vorgenommen. Der zeitlichen Erreichbarkeit der Einkaufsstétte
wird Bedeutung geschenkt und demzufolge werden individuelle rdumliche
Gegebenheiten sowie die spezifische Infrastruktur berlcksichtigt. Die Informationen
Uber den zeitlichen Aufwand eines Besuchs werden entweder in Gehminuten oder als

Fahrzeit in Autominuten abgebildet.

Gestutzt auf empirische Erhebungen legt ein FuBganger in einer Gehminute i.d.R.
durchschnittlich 80 Meter zuriick. Von dem zu untersuchenden Standort ausgehend,
werden Gehminuten als Malistab der Zoneneinteilung festgelegt, die die Kunden fir
einen Einkauf tolerieren. Aufgrund von Erfahrungswerten kann folgende Unterteilung
des Einzugsgebiets nach Geh- bzw. Autominuten gemacht werden (siehe Tab. 4):
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Tab. 4: Unterteilung des Einzugsgebiets nach Geh- bzw. Autominuten (Quelle: in Anlehnung an Theis, 2007,

$.316, 317)
Gehminutenzonenmethode
Einzugsgebiet Minuten Kundenpotential
A 0-5 80%
B 6-8 15%
C 9-10 5%
Autominutenzonenmethode
Einzugsgebiet Minuten Kundenpotential
A 0-15 70%
B 16-24 20%
C 25+ 10%

Die Abgrenzung des Einzugsgebiets in Abb. 10 erfolgt mittels Gehdistanzverfahren.
Dabei werden Gebiete mit einer Gehdistanz (StraRennetz wird beriicksichtigt) von
400m, 600m und 800m gebildet (Einfache Rechnung: 80m in einer Minute > 400m in
5 Minuten). In Abb. 10 wird die Methode wieder auf die Wiedner Hauptstral3e 64, 1040
Wien angewendet. Gut zu erkennen ist, dass sich wesentlich kleinere Einzugsbereiche

gegenuber der Kreismethode bilden.

Abb. 10: Gehdistanzverfahren zur Abgrenzung des Einzugsgebiets 1040 Wien, Wiedner Hauptstralle 64
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Zwar bringt die Anwendung des Zeitdistanzverfahrens im Vergleich zur Kreismethode
Vorteile, jedoch werden auch hier Konkurrenzbetriebe aufler Acht gelassen und
Einkaufsmagnete vernachléssigt betrachtet.

3.1.3. Thiessen-Polygon

Als Methode der Thiessen-Polygone wird die Zerlegung des Raumes in Regionen
bezeichnet, die durch die Standorte von Unternehmen der gleichen Sparte/Branche
(Konkurrenten bzw. eigenes Unternehmen) bestimmt werden. Die Wahl des Kunden fir
den Einkauf ist somit lediglich von der Entfernung abhangig, d.h. die Endverbraucher
suchen das nachstgelegene Geschaft auf, um einzukaufen.

Abb. 11: Thiessen Polygone zur Abgrenzung des Einzugsgebiets 1040 Wien, Wiedner Hauptstralie 64

Das Ergebnis umfasst das Gebiet, das naher zum eigenen als zu allen benachbarten
Standorten der Konkurrenz liegt. Im Beispiel aus Abb. 11 liegt unser neuer Standort fur
eine Radatz-Filiale (violetter Punkt) in der Nadhe einer Spar Gourmet Filiale (roter
Punkt), deshalb wird bei der Erstellung eines Thiessen Polygons das alte Einzugsgebiet
zweigeteilt, was die rote gestrichelte Linie symbolisieren soll.

3.1.4. Auswertung von Kundenkarteien

Ein weiteres auf Erfahrungswerten beruhendes Abgrenzungsverfahren ist die
Einzugsgebietsbestimmung durch die Auswertung von Kundenkarteien, Kreditkarteien
oder aber mittels Bekanntgabe der Postleitzahl beim Kauf bzw. Besuch. Bei der
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Einzugsgebietsbestimmung wird der Standort des Unternehmens in eine Stadt- oder
Landkarte eingetragen, die Kundendaten werden in der Stadt- oder Landkarte
entsprechend erganzt und somit wird die Verteilung auf der Karte ersichtlich. Zur
Bestimmung der &uBeren Grenzen konnen die aus allen Himmelsrichtungen am

weitesten entfernten Kunden herangezogen werden.

Abb. 12: Auswertung von Kundenkarteien eines Unternehmens (mit 4 Filialen) zur Abgrenzung des
Einzugsgebiets Wels (Stadt)

Wie in Abb. 12 zu erkennen ist, werden nur jene Konsumenten in die Auswertung
miteinbezogen, die bereits zum Kundenstamm des Unternehmens zahlen. Es gilt jedoch
auch die Konsumenten zu bertcksichtigen, die ihren Bedarf bislang nicht in der Filiale
des Unternehmens gedeckt haben und dennoch als potenzielle Kunden fur die

Einzugsgebietsbestimmung relevant sind.

Was jedoch beachtet werden muss ist, dass fur ein neu zu griindendes oder ein noch
junges Unternehmen die Abgrenzung durch Auswertung von Kundenkarteien usw. von
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vornherein auszuschlieBen ist, da noch kein Kundenstamm aufgebaut wurde bzw.

werden konnte und deshalb auf eine andere Abgrenzungsmethode zurlickzugreifen ist.

3.1.5. Gravitationsgesetz nach Reilly

Das ,Law of Retail Gravitation” wurde von William J. Reilly 1931 erstmals
aufgegriffen, in dem er die Anziehungskraft eines bestimmten Standorts mathematisch
untersuchte. Grundlage fur das Reilly’sche Gravitationsgesetz sind  die
gravititstheoretischen Uberlegungen von Newton, in dem die Anziehungskraft zweier
Kérper proportional ihrer Massen und umgekehrt proportional zum Quadrat ihrer
Entfernung zueinander ist (Woratschek, 2001, S. 430). Reilly fiihrte empirische
Untersuchungen ber die Saugwirkungen amerikanischer GroRstadte durch und kam zu
dem Ergebnis, dass Einwohnerzahl und Entfernung ausschlaggebend fir das
Einzugsgebiet sind.

., Hieraus formulierte Reilly folgende Gesetzmdfigkeit: Zwei zentrale Orte (A + B)
ziechen die  Einzelhandelsumsatze eines  zwischen ihnen  liegenden
Untersuchungsorts (UO) an sich, und zwar direkt proportional zur Einwohnerzahl
(P) der zentralen Orte und umgekehrt proportional zum Quadrat der Entfernung
des zentralen Orts vom Untersuchungsort. “ (Theis, 2007, S. 320)

Abb. 13: Gravitationsgesetz nach Reilly (Quelle: in Anlehnung an Theis, 2007, S.321)
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Uabzw. Us = Einzelhandelsumsatz des zentralen Orts A bzw. B mit dem
dazwischenliegenden Untersuchungsort (U0)

FPabzw. Ps= Einwohnerzahl des zentralen Orts A bzw. B

Dabzw. Dr= Entfernung des zentralen Orts A bzw. B zum Untersuchungsort
A = Distanzempfindlichkeitsfaktor

Aus der von Reilly aufgestellten Gleichung (siehe Abb. 13) kann der relative
Umsatzanteil zweier Standorte abgeleitet werden. In der Originalversion uUbernahm
Reilly den Faktor 2 fir die Wirksamkeit der Distanz, jedoch findet sich in der
Formulierung des Gesetzes der Einzelhandelsgravitation als Verhaltnis der

Umsatzanteile anstelle der Quadrierung der Distanz der Exponent 1. Damit wird die

27



Wirkung der Distanz je nach untersuchter Interaktion unterschieden (Woratschek,
2001, S. 431).

3.1.6. Gravitationsmodell nach Converse

Ein Verfechter des Reilly’schen Grundmodells war Converse, der den Ansatz
dahingehend verfeinert, in dem er die Marktgrenze zwischen den Einzugsgebieten
zweier Kkonkurrierender Standorte errechnete. Auf dieser Marktgrenze (&ulerste
Einzugsgebietsgrenze) ist die Anziehungskraft zu den Standorten gleich grof3, d.h., die
Konsumenten aus dem Untersuchungsort haben an dieser Stelle keine Préferenz flr den

einen oder anderen Standort.

Zur Bestimmung des Einzugsgebiets werden zundchst die Entfernungen
(StraRenkilometer) vom Untersuchungsort zu den beiden angrenzenden Standorten

ermittelt.

“Unter Berlcksichtigung der Einwohnerzahlen erfolgt im Anschluss die
mathematische Ermittlung jener geografischen Punkte, die sich durch die gleiche

Anziehungskraft zu den beiden konkurrierenden Orten auszeichnen. (Theis, 2007,
S. 323)

Abb. 14: Gravitationsgesetz nach Converse (Quelle: in Anlehnung an Theis, 2007, S.324)
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Pabzw. Pr= Einwohnerzahl des zentralen Orts A bzw. B
Dabzw. Ds= Entfernung des zentralen Orts A bzw. B zum
Untersuchungsort

Dag = Entfernung zwischen den zentralen Orten A und B

Aus den von Converse aufgestellten Gleichungen (siehe Abb. 14) kann die Grenzlinie
(Kilometerangabe) zweier Standorte abgeleitet werden. Anzumerken ist jedoch, dass

nach Converse lediglich das primare Einzugsgebiet abgegrenzt wird, dessen Bewohner
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den der Untersuchung zugrunde liegenden Standort zumindest mit einer
Wahrscheinlichkeit von 50% aufsuchen. (Theis, 2007, S. 325)

3.1.7. Kaufkraftverteilungsmodell nach Huff

Huff bestimmt die Wahrscheinlichkeit, mit der die Bewohner eines Versorgungsortes
alternative Einkaufsorte aufsuchen. (Huff, 1964, S. 34-38). Die Wahrscheinlichkeit
hangt analog zu den deterministischen Ansétzen von der Distanz zwischen Wohnort und
Einkaufsorten sowie von der Attraktivitat der Einkaufsorte ab. Daraus hat Huff

nachfolgende Gleichung (siehe Abb. 15) aufgestellt.

Abb. 15: Huff-Gravitationsmodell zur Bestimmung der Einkaufswahrscheinlichkeit
= ..'.?L

m . A

j=1 A; * dj;

Wij —

dj = Distanz des Wohnorts i zum Einkaufsort j

A= Attraktivitit des Einkaufsortes j

A = Distanzparameter

wy = Wahrscheinlichkeit, dass ein Bewohner des Wohnortes i den
Einkaufsort j aufsucht

m = Summe aller relevanten Einkaufsalternativen

Um die Kunden- bzw. Umsatzanteile auf Grundlage des probabilistischen Ansatzes von
Huff zuverldssig bestimmen zu kénnen, ist es erforderlich, alle relevanten
Einkaufsalternativen j (=1, ..., m) der Bewohner des jeweiligen Wohnortes i in die
Modellrechnungen einzubeziehen. Abb. 16 zeigt beispielhaft einen Wirtschaftsraum mit
drei Einkaufszentren (A, B, C).
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Abb. 16: Huff-Gravitationsmodell (Quelle: in Anlehnung an Huff, 1964, S.37)
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Der Wahrscheinlichkeitsgrad nimmt mit zunehmender Entfernung vom Zentrum ab. An
den Beruhrungspunkten der Grenzlinien mit der gleichen Wahrscheinlichkeit von 0,5
sind die dort wohnenden Konsumenten zwei Zentren gegeniber indifferent, wahrend
die Konsumenten bei der Wahrscheinlichkeitslinie 0,33 sogar allen drei Zentren

gegenuber indifferent sind.

,,Die Zahl der Kunden eines Einkaufszentrums j aus einem Wohngebiet i ldsst sich
ermitteln, indem man die mit dem Huff-Modell berechnete Wahrscheinlichkeit mit
der Einwohnerzahl des Wohnortes multipliziert. Entsprechend erhélt man den
Umsatz, den das Zentrum mit Bewohnern des Wohnortes i tétigt, durch
Multiplikation der Wahrscheinlichkeit w;; mit den durchschnittlichen Ausgaben der
Bewohner des Wohnortes i fiir die im Einkaufszentrum j angebotenen Waren. *
(Muller-Hagedorn & Schuckel, 1996, S. 518)

Abb. 17: Huff-Gravitationsmodell zur Bestimmung des Einzelhandelsumsatzes

fo = wyj * E; ?f EZ_ahl der K}n'mden d_es Einkaufsort?%‘j aus dem Wohngebiet i
= Einwohnerzahl des Wohngebietes i
Uy = Einzelhandelsumsatz im Einkaufsort j mit Bewohnern des Wohnortes i
Ui i KixZ ij Ki = durchschnittliche Ausgaben je Einwohner des Wohnortes i fiir die in
Einkaufsort j angebotenen Waren
wi = Wahrscheinlichkeit, dass ein Bewohner des Wohnortes i den

Einkaufsort j aufsucht

Die praktische Anwendung des Modells erfordert die Operationalisierung der Variablen.
Als Wert fir die Attraktivitat eines Einkaufszentrums zieht Huff die Verkaufsflache der

Einzelhandelshetriebe heran. Als Mal fur die Distanz wird die erforderliche Reisezeit
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oder aber die tatsachliche Entfernung von Wohnort i zum Einkaufsort j verwendet. Der
Distanzparameter A gibt die Bedeutung der Reisezeit fur den Konsumenten beim

Einkauf bestimmter Waren an und kann je nach betrachteter Warenart variieren.

,,Das probabilistische Potentialmodell von Huff erlaubt damit die Berechnung und
Prognose der Einzelhandelsumsétze eines Einkaufszentrums, die Bestimmung der
Umsatzanteile einzelner Wohngebiete und somit die Ermittlung des
Einzugsgebietes und, als Konsequenz daraus, die Auswirkungen auf benachbarte,
konkurrierende Einzelhandelsstandorte. “ (Miller-Hagedorn & Schuckel, 1996, S.
518)

Schwierigkeiten ergeben sich insbesondere daraus, dass der Distanzparameter fiir jeden
Standort und jede Warengruppe neu festzulegen ist. Grundsatzlich ist davon
auszugehen, dass sich die Fahrzeit, die ein Konsument zum Kauf aufzuwenden bereit
ist, fir jede Warenart unterscheidet. Zum Beispiel ermittelte Huff in den USA fir den
Kauf von Mobeln einen Wert von 2,723 und flr den Kauf von Textilien ein Wert von
3,191. D.h. die Bereitschaft fur den Kauf von Mdobel langere Anfahrtswege in Kauf zu

nehmen ist groler als beim Kauf von Textilien.

3.1.8. Okonometrische Methode

., Die okonometrische Methode wurde in den 1960er Jahren von der GfK entwickelt
und kann einerseits als Erweiterung der Zeitdistanzmethode bezeichnet werden,
andererseits greift sie aber auch wesentliche Elemente der Gravitationsmodelle
auf.“ (Theis, 2007, S. 329)

Die 6konometrische Methode beruht auf der Annahme, dass das Einzugsgebiet umso
groRer ist, je hoher die Attraktivitat und je niedriger die durch die Distanz bewirkten
Einkaufskosten sind. Die Differenz aus Attraktivitat (A) und den Einkaufskosten der

Distanz (K) ergibt die Anziehungskraft (G):
G=A-K

Hier entsteht aber gleich das erste Problem (Skalierungsproblem), da nur standardisierte
Werte subtrahiert werden kénnen. Darliber hinaus eignet sich das Verfahren nur zur
Uberwachung des Einzugsgebiets in groReren Zeitabstanden, nicht aber zur
Standortbeurteilung bei Neugriindungen.

3.1.9. Customer Spotting

,, Unter dem auf Applebaum zuriickgehenden Verfahren des Customer Spotting
werden mehrere Methoden zusammengefasst, bei denen die durch Befragung
gewonnenen Wohnorte von Kunden eines Handelsbetriebs auf einer Stadt- oder
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Landkarte eingetragen werden, in deren Mitte sich der Standort der Einkaufsstatte
befindet (,Kundenplatzierungsverfahren ‘). “ (Theis, 2007, S. 331)

Da bei einer Unternehmensneugriindung jedoch noch kein Kundenstamm zur

Verfligung steht, wird auf eine genauere Betrachtung dieser Methode verzichtet werden.

3.1.10. AbschlieRende Beurteilung

Der groRe Vorteil der auf Erfahrungswerten basierenden Verfahren liegt in der relativ
einfachen Anwendung. Als grofiter Nachteil wird in der Literatur die alleinige
Berlicksichtigung der Einkaufskosten, gemessen als Luftlinien- bzw. Zeitdistanz,
erwahnt. Einkaufskosten entstehen dem Verbraucher durch die Distanz zwischen der
Einkaufsstatte und seinem Aufenthaltsort etwa in Form von Fahrtkosten, Fahrzeiten,
Unbequemlichkeiten etc. Fir den Konsumenten steht aber nicht nur die Minimierung
seiner Einkaufskosten im Mittelpunkt der Entscheidung fur eine bestimmte

Einkaufsstatte, sondern auch die Attraktivitat des Geschéfts.

Demzufolge muss die Einkaufsstatten- bzw. Standortattraktivitit bei der Analyse des
Einzugsgebiets zusatzlich berticksichtigt werden. Den dargestellten mathematischen
Verfahren ist gemein, dass sie neben den Einkaufskosten auch die Einwohnerzahl bzw.

Verkaufsflache als Indikator fiir die Attraktivitat eines Standorts beriicksichtigen.

Sowohl die auf GesetzmaRigkeiten aufbauenden Abgrenzungsverfahren als auch die an
Erfahrungswerten ausgerichteten Ansdtze zur Bestimmung eines Einzugsgebiets sind
als vereinfachende Modelle zu betrachten. Sie kdnnen jeweils nur einen Teil der
relevanten Einflussfaktoren beriicksichtigen und die realen, komplexen Tatbestande
demzufolge nur in beschranktem AusmaRe abbilden. Anders als die deterministischen
Modelle von Reilly und Converse erfahrt das Huff-Modell eine wesentliche Besserung,

da gleichzeitig die Konkurrenzbeziehungen mit anderen Standorten erfasst werden.

Befragungen bieten die Mdglichkeit das Konsumentenverhalten besser abbilden zu
kdnnen. Ein wesentlicher Nachteil sind hohe Kosten. Im Rahmen eines personlichen
Interviews werden alle fir das Einkaufsverhalten relevanten Einflussfaktoren (z.B.
Preisniveau,  Sortimentsbreite, ~ Service,  Parkplatzangebot,  Offnungszeiten)
beriicksichtigt, da der Verbraucher im Interview selbst die Einzugsgebietsgrenzen
bestimmt. Zusatzlich liefert die Befragung eine Vielzahl bedeutender Informationen fir

einen Einzelhandelsbetrieb. Stiinden bei einer Unternehmensneugrindung nicht die
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Kosten (Businessplan) im Vordergrund, wiirde dieses Abgrenzungsverfahren im
Hinblick auf eine verléssliche Einzugsgebietsabgrenzung und eine zielorientierte

Absatzplanung den grofiten praktischen Nutzen stiften.

3.2. Zur Verfigung stehende Daten

3.2.1. Data.Statistics — Statistische Informationen auf StrafRenabschnittsebene

Auf der AGIT 2012 wurde erstmals das Produkt Data.Statistics vorgestellt, welches von
der Osterreichischen Post AG vertrieben wird. Dabei handelt es sich um Statistische
Informationen auf StraRenabschnittsebene und das Osterreichweit. Fir meine Master

Thesis wird aber nur die Stadt Wien als Untersuchungsgebiet herangezogen.
Data.Statistics beinhaltet sieben Packages:

e Package Geomilieus

e Package Soziodemographie

e Package Gebaude

e Package Kaufkraft

e Package Einkommen

e Package Wirtschaftlichkeitsindex

e Package Wirtschaftlichkeit (Kombination aus Package Kaufkraft, Einkommen
und Wirtschaftlichkeitsindex)

In den nachfolgenden Abschnitten mdchte ich auf die einzelnen Packages von
Data.Statistics etwas genauer eingehen. Die Informationen zu den einzelnen Packages
sind der gegengezeichneten Vereinbarung zwischen der Osterreichischen Post AG und
mir, Christoph Koller, entnommen. Die gesamte Feldbeschreibung zum Produkt
Data.Statistics mit den einzelnen Packages sind dem Anhang zu entnehmen.

Davor aber noch ein paar Zahlen aus Data.Statistics:

Geografisches Koordinatensystem: MGI, Projektion: Lambert Conformal Conic

Anzahl der Strallenabschnitte fir Wien 23.309
davon mit Werten belegt 20.709
Summe der erfassten Straenkilometer 2.596 km
Durchschnittliche L&nge eines StralRenabschnitts 125 m
Langster StraRenabschnitt 3,3 km
Anzahl an erfassten Personen fuir Wien 1.691.892
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Durchschnittliche Anzahl an Personen je StraRenabschnitt 82
Anzahl an erfassten Haushalte fir Wien 836.935
Durchschnittliche Anzahl an Haushalten je StraRenabschnitt 40
Summe des Jahresnettoeinkommen fiir Wien (in TEUR) 43.579.720
Durchschnittl. Jahresnettoeinkommen je Straenabschnitt (in TEUR) 2.104
Summe der Kaufkraft pro Jahr fur Wien (in TEUR) 27.975.923
Durchschnittliche Kaufkraft pro Jahr je StralRenabschnitt (in TEUR) 1.351

Package Geomilieus

Die Geomilieus fassen Personen mit &hnlicher Lebensweise und Lebensauffassung
zusammen und legen sie auf die Flache um. Mit deren Hilfe werden Menschen mit
Anhnlichkeiten in Grundorientierung, Werten, Mentalitit uvm. abbildbar. Die
Milieuinformationen werden auf Adressebene geliefert. Es wird jeweils ein Milieu je
Adresse ermittelt, indem das dominante Milieu mit der Anzahl der Personen und der
jeweiligen Adresse gewichtet wird. Das am hé&ufigsten vorkommende gewichtete

dominante Milieu wird zum dominanten Milieu des Stralenabschnitts.

Feldbeschreibung

Name Lange | Format Feldinhalt

STRAB ID Int 6 Eindeutige 1D eines Strallenabschnitts

DOM MILIEU Varchar 30 Dominantes Milieu

Package Soziodemographie

Die Soziodemographie liefert Informationen zur Struktur der Bevolkerung des
Strallenabschnitts wie Anzahl der Personen, Anteil ménnlich/weiblich, Anzahl der
Haushalte, Altersstruktur, Familienstand, Herkunft, Bildung etc.

Feldbeschreibung

Name Lange | Format Feldinhalt

STRAB_ID Int 6 Eindeutige 1D eines
StralRenabschnitts

ANZAHL_PERSONEN Int Anzahl der Personen, die in dem
StralRenabschnitt leben

ANTEIL_MAENNLICH | Float Anteil der Maénner an der
Gesamtbevolkerung des
StralRenabschnitts
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Package Gebaude

Informationen zu Gebduden sind fiir diverse Analysen von hoher Relevanz (Grundlage
fur Streuplane, Standortanalysen uvm.). Die Vergabe der Geb&dudeeigenschaft erfolgt
gemal EU Gebé&udeklassifikation aufgrund von Nutzungsart und der Fldchenangaben zu
den Nutzungseinheiten. Die Gebéaudeeigenschaft bezieht sich immer auf die

uberwiegende Nutzung.

Das Package Geb&ude beinhaltet somit Informationen zur Anzahl der Haushalte, Anzahl

der Gebdaude, zur Gebdudeart, zum Baujahr etc.

Feldbeschreibung

Name Lange | Format Feldinhalt

STRAB_ID Int 6 Eindeutige ID eines
Strallenabschnitts

ANZAHL_HAUSHALTE Int

ANZAHL_GEBAEUDE Int

Package Kaufkraft

Die Kaufkraft ist eine der wichtigsten RichtgroRen fiir Marketinganalysen, die fiir groRe
Regionen bis hin zu Mikroregionen im Rasterformat angeboten werden. Das Modell
wird jahrlich an die aktuellen Datenquellen (Einkommens- und Lohnsteuerstatistik, etc.)
angepasst und methodisch verbessert bzw. weiterentwickelt (Berechnung der Kaufkraft

wird quartalsweise aktualisiert).
Die Kaufkraftkennziffern werden als Niveau und Index formuliert;

e das konsumverfligbare Durchschnittseinkommen eines Gebiets, d.h. das
Kaufkraftniveau (in Euro)

e der Kaufkraftindex fir das relative Durchschnittseinkommen ist das
konsumverfugbare Durchschnittseinkommen eines Gebiets im Verhéltnis zum

Durchschnitt von Osterreich insgesamt.
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Feldbeschreibung

Name Lange | Format Feldinhalt
STRAB_ID Int 6 Eindeutige ID eines
StralRenabschnitts
INDEX KAUFKRAFT Int Indexwert, 100 ist Osterreichschnitt
ABS_KAUFKRAFT Int Summe Kaufkraft in TEUR pro Jahr

Package Einkommen

Das Einkommen bildet einen wichtigen Faktor in der Bewertung von Gebieten, in denen
Menschen leben, oder um eigene Kunden zu analysieren. Die Informationen, wo ein
gewisses Einkommen vorhanden ist, kénnen strategische Marketingentscheidungen

grundlegend beeinflussen.

Die Basis fur das Einkommen bildet der Einkommensbericht des Rechnungshofes,

Einkommensdaten von Statistik Austria sowie weitere Daten wie beispielsweise

Kollektivvertragsdaten.

Feldbeschreibung

Name Lange | Format Feldinhalt

STRAB_ID Int 6 Eindeutige ID eines
Stral3enabschnitts

INDEX EINKOMMEN Int Indexwert, 100 ist Osterreichschnitt

ABS_EINKOMMEN Int Summe Nettoeinkommen in TEUR
pro Jahr

Package Wirtschaftlichkeitsindex

Mit dem Wirtschaftlichkeitsindex kann herausgefunden werden, wie das

Zahlungsverhalten in einem Stralenabschnitt ist. Dieser Index darf nicht mit einer

Bonitatsauskunft verwechselt werden, sondern dient ausschlieflich zur Planung von

Marketingaktionen.

Feldbeschreibung

Name Lange | Format Feldinhalt
STRAB ID Int 6 Eindeutige 1D eines Strallenabschnitts
INDEX_WIRTSCHAFT Int Relativer Bonitatsindex im Schnitt je
LICHKEITSINDEX StralRenabschnitt, 100 ist
Osterreichschnitt
ABS WIRTSCHAFTLI Float Bonitatsindex zwischen 0 und 100
CHKEITSINDEX
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Dem Wirtschaftlichkeitsindex liegt ein statistisches Modell zugrunde in das auch

Zahlungsausfallsdaten des KSV eingeflossen sind.

3.2.2.Beschéftigungsstatistik in der Kammersystematik

Informationen zur Beschaftigung - Dienstleistungen

In der Beschaftigungsstatik der Wirtschaftskammer Osterreich werden die Haupt-
Beschéftigungsarten Arbeiter, Angestellte und Lehrlinge ebenso abgedeckt wie die
Darstellung mit oder ohne geringfligig Beschéftigte.

,, Ziel dieser Statistik ist die aktuelle, wirklichkeitsnahe und detaillierte Darstellung
der gewerblichen Wirtschaft in ihrer okonomischen Bedeutung als Arbeiigeber.*
(Wirtschaftskammer Osterreich, 2013)

Tab. 5: Auszug aus der Beschaftigungsstatistik in der Kammersystematik — Jahreswerte 2012 (Quelle:
Wirtschaftskammer Osterreich)

Fachverband Arbeitgeber- | Unselbstandig davon
unternehmen | Beschaftigte geringflgig
1010 (Bau 5.791 83.945 3.918
1020 |Steinmetze 429 2.908 279
1030 |Dachdecker, Glaser und Spengler 1.884 17.796 998
1040 |Hafner, Platten- und Fliesenleger und 975 6.210 470
Keramiker
1050 |Maler und Tapezierer 2.900 21.630 1.430
1060 |Bauhilfsgewerbe 3.194 27.594 1.798
1070 [Holzbau 932 10.795 582
1080 |Tischler und Holzgestaltende Gewerbe 4.535 33.523 2.465
1090 [Karosseriebautechniker, 578 3.770 285
Karosserielackierer und Wagner
1100 (Metalltechniker 3.915 48.060 2471
1110 (Sanitar-, Heizungs- und 3.133 33.469 1.779
Luftungstechniker
1120 [Elektro-, Gebaude-, Alarm- und 3.514 40.537 2.229
Kommunikationstechniker
1130 |Kunststoffverarbeiter 372 15.374 293
1140 (Mechatroniker 2.115 38.395 1.608
1150 (Kraftfahrzeugtechniker 2.647 21.275 1.338
1160 [Kunsthandwerke 606 3.439 470
1170 (Mode und Bekleidungstechnik 1.095 8.699 941
1180 |Gesundheitsberufe 1.384 9.380 1.024
1190 |Lebensmittelgewerbe 3.037 49.276 4,771
1191 (Béacker 1.332 23.480 2.468
1192 |Fleischer 860 12.670 1.046
1193 |Konditoren 324 5.572 689
1194 |Miller und Mischfutterhersteller 135 1.656 134
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1195 |Nahrungs- und Genussmittelgewerbe 386 5.899 434
1200 |FuRpfleger, Kosmetiker und Masseure 2.019 5.308 1.497
1210 |Gértner und Floristen 1.960 11.967 1.734
1220 |Berufsfotografen 590 2.265 485
1230 [Chemisches Gewerbe und Denkmal-, 2.440 58.217 8.372
Fassaden- und Geb&udereiniger

1240 (Friseure 4.418 20.562 2.389
1250 [Rauchfangkehrer und Bestatter 870 4.809 939
1260 |Gewerbliche Dienstleister 5.819 129.204 15.396
etc. Tabelle stellt nur einen Auszug dar!

! Beschaftigungsverhaltnisse (inkl. geringfiigig Beschftigte, ohne 6ffentlicher Dienst)

Bei diesen Daten handelt es sich um Ergebnisse einer Unternehmensauswertung, wobei die Klassifikation der
Unternehmen nach dem Téatigkeitsschwerpunkt erfolgt.
Quelle: WKO Beschéftigungsstatistik in der Kammersystematik; Jahreswerte 2012 (12 Monatsdurchschnitt)

3.2.3. Leistungs- und Strukturerhebung

,Die Leistungs- und Strukturstatistik” erlaubt Aussagen iiber die Struktur,
Tatigkeit, Beschaftigung, Investitionstatigkeit und Leistung der Unternehmen auf
nationaler und regionaler Ebene in der Gliederung nach Wirtschaftsbereichen
entsprechend der ONACE 20082 “ (Statistik Austria, 2012)

Informationen zu Verkaufsflachen - Einzelhandel

Im Berichtsjahr 2007 wurden in der Leistungs- und Strukturerhebung von Statistik
Austria im Rahmen des rotierenden Merkmalsprogrammes die Anzahl der Unternehmen
des Einzelhandels nach Verkaufsflichen von Ladengeschaften erfragt. 78% der
Unternehmen im Einzelhandel hatten im Jahr 2007 eine Verkaufsflache unter 120 m2,
was filr Osterreichs Einzelhandel ein traditionelles Bild darstellt. Im Vergleich dazu
wiesen 720 grol3e Einzelhandelsketten (2,0%) eine Verkaufsflache von 1.000 oder mehr

Quadratmetern auf, die allerdings knapp 60% der Einzelhandelsumsétze erzielten.

Tab. 6: Leistungs- und Strukturerhebung - Unternehmen des Einzelhandels nach Verkaufsflachen von
Ladengeschaften (Quelle: Statistik Austria)

davon mit einer
Verkaufsflichensumme von ...
Bezeichnung Uﬂter- Quadratmetern
NEAMEN | unter | 120 bis | 400 bis | 1000 und
120 399 999 mehr
INSGESAMT 41.331| 30.503 6.342 1.289 720
EH m.W.versch.Art: Schwerpkt. 3618 2166 1123 267 61
Nahrungsm.
Sonstiger EH m. Waren versch. Art 952 580 339 22 11

? Die NACE Rev. 2. (Wirtschaftstatigkeitenklassifikation der Europdischen Union) wird ab 1. Januar
2008 angewendet. In Osterreich wurde fiir die nationale Version der Klassifikation NACE Rev. 2 der
Name ,,ONACE 2008 gewihlt.
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EH m. Obst, Gemiise und Kartoffeln 478 445 33

E_H m. Fleisch u. Fleischw., Geflugel, 391 274 38 6 3
Wild

EH m. Fisch und Fischerzeugnissen 48 35 10 3

EH m. Backwaren und SiiBwaren 286 247 27 3 8

EH m. Getranken 568 511 41 6 8

EH m. Tabakwaren 3.273 3.253 20

Sonst. F_ach-EH m. Nahrungs-, 685 643 27 9 6
Genussmittel

Apotheken 1.243 840 390 12 1

EH m. medizinischen u. orthopéd. 293 212 69 5 5
Artikeln

FT.H m. kosm. Artikeln u. 949 809 116 7 12
Korperpflegem.

EH m. Textilien 1.243| 1.087 123 18 15

EH m. Bekleidung 3.678| 2.902 479 180 117

EH m. Schuhen und Lederwaren 1.046 739 223 59 25

EH m. Mdbeln und Hausrat a.n.g. 2407 1.375 721 182 124

EH m. elektr.Haushalts-, phonotechn. G. 2.145 1.785 239 67 49

EH m. Metallwaren, Anstrichmitteln 3.340 2414 647 149 115

E_H m. Blchern, Zeitschriften u. 1117 799 258 35 19
Zeitungen

Facheinzelh. a.n.g.(in Verkaufsraumen) 10.146| 8.456 1.275 239 136

EH m. Antiquitaten und 1.100 930 144 29 3
Gebrauchtwaren

Fur das Berichtsjahr 2009 wurden in der Leistungs- und Strukturerhebung die Anzahl,

Umséatze und Verkaufsflichen von

Einzelhandelsarbeitsstatten

(Filialen) von

Handelsunternehmen erhoben, jedoch einer anderen Tabellendarstellung unterzogen. In

dieser Erhebung wurden die Verkaufsflichen von 60.149 Einzelhandelsarbeitsstatten

erfasst, welche auf einer Verkaufsflache von knapp 16,0 Mio. m2 Umsatzerldse von

29,9 Mrd. Euro erzielten. Dies entspricht einem durchschnittlichen Umsatzerls pro mz2

Verkaufsflache von 1.872 Euro.

Tab. 7: Leistungs- und Strukturerhebung 2009 - Umsatze und Verkaufsflachen der
Einzelhandelsarbeitsstatten (Quelle: Statistik Austria)

Bezeichnung Arbeits- | Verkaufsflache | Umsatzerlése | UE pro
statten (VF) (UE) m2 VF
in m2 in 1.000 EUR | in EUR
OSTERREICH 60.149 15.993.613 29.942.049 1.872
EH mit Waren verschiedener Art 8.421 4.002.585 9.167.694 2.290
EH - Nahrungsmittel, Getrénke 6.941 276.267 2.778.793 10.058
EH - Motorenkraftstoffe 2481 303.168 1.984.391 6.546
(Tankstellen)
EH - 3.374 607.853 2.231.160 3.671
Datenverarb./Unterhaltungselektr.
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EH - sonst. 9.242 4.964.892 4.680.661 943
Haushaltsgerate/Textilien

EH - Verlagsprodukte/Sportartikel 4.731 1.521.310 1.601.134 1.052

EH - Sonst. Giter 23.973 4.240.956 7.411.288 1.748

EH - an Verkaufsstanden/Markten 986 76.582 86.928 1.135
NIEDEROSTERREICH 10.830 3.165.982 5.692.697 1.798
WIEN 13.034 2.941.317 6.113.775 2.079

EH mit Waren verschiedener Art 1.519 700.986 1.453.099 2.073

EH - Nahrungsmittel, Getrénke 1.809 75.829 784.103 10.340

EH - Motorenkraftstoffe 248 30.867 176.207 5.709
(Tankstellen)

EH - 818 148.835 699.853 4.702
Datenverarb./Unterhaltungselekir.

EH - sonst. 1.627 793.930 722.031 909
Haushaltsgerate/Textilien

EH - Verlagsprodukte/Sportartikel 920 280.467 296.411 1.057

EH - Sonst. Giiter 5.674 876.613 1.944.883 2.219

EH - an Verkaufsstanden/Markten 419 33.790 37.188 1.101

Auf Osterreich bezogen verzeichnete mit knapp 5 Mio. m? der Einzelhandel mit
sonstigen Haushaltsgerdten bzw. Textilien die grofiten Verkaufsflachen im
Einzelhandel, gefolgt vom Einzelhandel mit sonstigen Gutern (Bekleidung, Schuhe,
Lederwaren, Blumen, Pflanzen, Uhren, Schmuck, etc.) mit 4,2 Mio. m? sowie dem
Einzelhandel mit Waren verschiedenster Art (Nahrungsmittel, Getranke, Tabakwaren)
mit 4,0 Mio. m2. Auf Bundeslanderebene weist Niederdsterreich mit 3,2 Mio. m2 vor

Wien mit 2,9 Mio. m? die grofite Gesamtverkaufsflache auf.

In der Leistungs- und Strukturerhebung wurden fir Wien Umsatzerlose pro m2
Verkaufsflache von 2.079 Euro erfasst. Dieser Wert liegt deutlich tiber dem Osterreich-
Durchschnitt. Die gréten Verkaufsflachen in Wien verzeichnete der Einzelhandel mit
sonstigen Giiter (876.613 m?2), gefolgt vom Einzelhandel mit sonstigen Haushaltsgeraten
bzw. Textilien (793.930 m?) und dem Einzelhandel mit Waren verschiedener Art
(700.986 m?). Bezogen auf die Umsatzerlose pro m? Verkaufsflache liegt ganz klar der
Einzelhandel mit Nahrungsmitteln und Getranken mit 10.340 Euro an erster Stelle,
gefolgt vom Einzelhandel mit Motorenkraftstoffen (Tankstellen) mit 5.709 Euro und

dem Einzelhandel der Datenverarbeitung und Unterhaltungselektronik mit 4.702 Euro.

3.2.4.Verbrauchsausgaben der privaten Haushalte

Die Konsumerhebung von Statistik Austria gibt in 5-jahrigen Abstanden Auskunft tber

die Hohe und Struktur der Verbrauchsausgaben der privaten Haushalte in Osterreich.
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Die Daten der Konsumerhebung, die Verbrauchsausgaben 2009/2010 -
Hauptergebnisse, sind im Juli 2011 erschienen. Die Ergebnisse dieser Erhebung geben
Auskunft Gber die Konsumgewohnheiten der 06sterreichischen Haushalte und
informieren Uber die Lebenssituation unterschiedlicher sozialer Gruppen. Mit Hilfe der
Verbrauchsausgaben der Konsumerhebung 2009/2010 wird der potentielle Umsatz

geschatzt.

Die durchschnittlichen monatlichen Ausgaben aller privaten Haushalte betragen 2.910
Euro. An erster Stelle rangiert die Gruppe ,,Wohnen, Energie* mit einem Anteil von
23,8% an den Haushaltsausgaben, dahinter folgt die Gruppe ,,Verkehr” mit 15,0%,
gefolgt von , Freizeit, Sport, Hobby*“ mit 12,8% und der Gruppe ,Erndhrung,
Alkoholfreie Getranke* mit 12,1%, die den vierten Rang einnimmt. In den
Haushaltsausgaben enthalten sind sémtliche Ausgaben aller Haushalte, unabhéngig von

der HaushaltsgroRe.

Tab. 8: Konsumerhebung 2009/2010 - Monatliche Verbrauchsausgaben privater Haushalte nach
Bundeslandern (Quelle: Statistik Austria)

Bundeslander
; Alle
Ausgewahlte Haus- i i

Ausgabengruppen halte B K NO | OO S ST T \/ w
Anzahl der Haushalte 6.534| 265| 452|1.104| 1.217| 466| 923| 630| 231|1.246
Anzahl der Haushalte
hochgerechnet (in 1.000) | 3.605,1| 112,2| 238,5| 665,8| 583,2| 223,9| 501,8| 288,7| 150,7| 840,3
Durchschnittliche
HaushaltsgroRe 2,29 2,34| 247| 242 249| 2,34 2,35| 2,31| 255| 1,90
Haushaltsausgaben -
arithm. Mittel 2.910| 2.770| 3.090| 3.110| 2.990| 3.060| 2.800| 2.850| 3.000 | 2.680

Haushaltsausgaben in %

Ernahrung, Alkoholfreie
Getranke 12,1 12,8 12/4| 12,0| 12,6| 12,0| 12,3| 125| 12,7| 11,3
Alkoholische Getréanke,
Tabakwaren 2,4 2,0 2,8 2,3 2,5 2,1 2,4 2,8 22| 2,6
Bekleidung, Schuhe 57 6,4 57 5,0 55 6,4 53 6,3 48| 6,5
Wohnen, Energie 23,8 22,7 225| 245| 230| 24,6| 243| 249| 264| 22,7
Wohnungsausstattung 6,9 7,1 7,3 74| 71 66| 7,3 7,1 70| 6,1
Gesundheit 3,5 2,6 4,3 3,6 30/ 30 3,1 40| (4,7)| 3,7
Verkehr 150| 16,1| 14,8| 16,4| 16,7| 145| 16,3| 13,1| 126| 128
Kommunikation 1,7 1,4 1,8 1,4 1,5 1,8 1,7 1,8 20| 20
Freizeit, Sport, Hobby 12,8| 11,7 11,3| 12,0| 12,3| 124| 121| 116| 125| 155
Bildung 1,0/ (0,8)| (0,6) 0,8 10| (1,1) 0,7 0,7/ (09| 15
Café, Restaurant 57 57 6,1 54| 57 5,8 53 55 50| 64
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Sonstige Ausgaben

93| 106| 103| 93

92| 97

93| 97| 94| 88

Werte, bei denen die Rander des 95%-Vertrauensbereich um mehr als £30% vom Mittelwert abweichen, werden in Klammern

ausgewiesen.

Mit Hilfe der Aquivalenzausgaben (gewichtete ,, Pro-Kopf*-Ausgaben) wird ein direkter
Vergleich der Ausgaben unterschiedlich groRer und verschieden zusammengesetzter

Haushalte moglich. Die Aquivalenzausgaben betragen rund 1.880 Euro pro Monat.

Fur die Berechnung werden den einzelnen Haushaltsmitgliedern Gewichte zugewiesen
und dann die Haushaltsausgaben durch die Summe dieser Gewichte dividiert. Als
Gewichtungsskala wird die sogenannte EU-Skala (modified OECD-scale)
herangezogen, dabei erhélt die erste erwachsene Person im Haushalt ein Gewicht von
1,0, jede weitere Person ab 14 Jahren zédhlt 0,5 und jedes Kind unter 14 Jahren 0,3.
Auch die Aquivalenzausgaben werden in der Publikation nach Bundeslandern
ausgewiesen und fir die Berechnung des Umsatzes nach dem Huff-Modell

herangezogen.

Tab. 9: Konsumerhebung 2009/2010 - Monatliche Verbrauchsausgaben privater Haushalte nach
Ausgabengruppen (Quelle: Statistik Austria)

. Aquivalenzausgaben
Ausgewahlte Ausgabengruppen 1 Euro 1 %
Anzahl der Haushalte 6.534
Anzahl der Haushalte hochgerechnet 3.605.090
Verbrauchsausgaben insgesamt 1.880 100,0
Erndhrung, alkoholfreie Getranke 220 11,7
Erndhrung 197 10,5
Alkoholfreie Getranke 23,2 1,2
Alkoholische Getranke, Tabakwaren 46,7 2,5
Alkoholische Getranke 21,3 11
Tabakwaren 25,4 1,3
Bekleidung, Schuhe 107 5,7
Bekleidung, Accessoires 84,3 4,5
Schuhe 23,1 1,2
Wohnen, Energie 462 24,6
Wohnungsausstattung 128 6,8
Wohnungseinrichtung 56,8 3,0
Heimtextilien 11,1 0,6
Haushaltsgeréate 19,8 1,1
Geschirr, Haushaltsartikel 8,5 0,5
Werkzeug, Gartengerate; Haushaltszub. 10,5 0,6
Waren u. Dienstl. fur den Haushalt 21,3 1,1
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Gesundheit 67,3 3,6
Verkehr 272 14,5
Kommunikation 32,4 1,7
Freizeit, Sport, Hobby 241 12,8
Bildung 15,7 0,8
Café, Restaurant 110 59
Sonstige Ausgaben 178 9,5

Korperpflege 50,1 2,7

Hinweis von Statistik Austria zu den Daten:

,Die Stichprobe fiir die Konsumerhebung 2009/10 wurde reprasentativ
fur Osterreich gezogen. Je kleiner die untersuchten Gruppen, desto ungenauer sind
auch die auf die Grundgesamtheit hochgerechneten Werte. Ergebnisse auf
Bundeslanderebene weisen eine hohere Schwankungsbreite auf, daher muss bei der
Interpretation der Werte und etwaiger Differenzen zu friiheren Erhebungen immer
die Stichprobengréfe und der daraus resultierende Stichprobenfehler
berticksichtigt werden - eine Rangfolge kann nicht abgelesen werden. (Statistik
Austria, 2011)
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4. Konzept fur eine Standortanalyse

Ziel dieser Master Thesis ist es Standortanalysen fir Neugrinder zur Verfligung zu
stellen. Ziel einer Standortanalyse ist es, umfangreiches Zahlen- und Kartenmaterial
einem Neugrlnder bereitzustellen, um die Eroffnung bzw. Grindung eines neuen
Unternehmens am Standort zu unterstitzen — eine Standortanalyse hilft somit dem
Neugrunder die Standortwahl zu begrinden und beim Vergleich verschiedener

Standorte hinsichtlich der Standortfaktoren.

4.1. Zahlen- und Kartenmaterial

An erster Stelle steht die Beschaffung der relevanten Informationen fur eine

Standortanalyse. Es werden

e Bevolkerungsdaten,

e Einkommens- bzw. Kaufkraftinformationen,

e Daten zur Konkurrenz, d.h. Unternehmensstandorte mit jeweiliger
Verkaufsflache,

e Raum-/Zeitdistanz zwischen Angebots- und Nachfragestandorten,

e Daten zur Infrastruktur (z.B. Haltestellen, Parkplatze, Parkhauser in der N&he
des Standorts) bendtigt.

Bevolkerungsdaten sowie Einkommens- und Kaufkraftinformationen werden dem
Produkt Data.Statistics (Statistische Informationen auf StraBenabschnittsebene)
entnommen. Daten zur Konkurrenz entstammen den Daten der Leistungs- und
Strukturerhebung der Statistik Austria. Aus den OpenStreetMap-Daten fiir Wien
werden Raum- bzw. Zeitdistanzen zwischen Angebots- und Nachfragestandorten
gewonnen. Daten zur Infrastruktur kénnen dank der Initiative Open Government Data

Wien® online abgerufen werden.

Ohne ein Geoinformationssystem (GIS) gestaltet sich eine Standortanalyse &ufRerst
schwierig, da nur das Zahlenmaterial beleuchtet werden kann. Doch Tabellen wirken oft

sehr unubersichtlich und ein Ablesen von Einkaufs- oder Bevolkerungsmustern in

% http://www.data.wien.gv.at/
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einem Gebiet ist nahezu unmdglich. Aus diesem Grund wird der Einsatz eines

Geoinformationssystem empfohlen - bekanntlich sagt ein Bild mehr als 1000 Worte.

4.2.Vorgehensweise bei einer Standortanalyse

Am Beginn steht die Wahl des Standorts.
Der Neugrinder gibt seinen mdglichen
Standort adressgenau bekannt Standort wéhlen
(unabhéngig von einem freien
Geschaftslokal).

Jeder Neugriinder hat eine gewisse ¥

Vorstellung, welche Tatigkeit er austiben Branche bzw. Tﬁl’igkﬂjt
will. Dies ist im Hinblick auf die . .
Abbildung der Konkurrenz interessant. einschrianken

Das  Einzugsgebiet  wird mittels v
Gehdistanzmethode auf ein Gebiet von
400 Metern beschrankt (Nahverkehr).
Aufgrund empirischer Studien
entstammen 85% des Kundenpotentials
dem priméren Einzugsgebiet.

Einzugsgebiet bestimmen

Die Einkaufswahrscheinlichkeit wird mit

h

Hilfe des Huff-Modells bestimmt. Im . —
Huff-Modell werden auwch | Einkaufswahrscheinlich-
Konkurrenzbetriebe berlcksichtigt und keit b h

die Wahrscheinlichkeit, mit der die ¢it berechnen

Bewohner eines StralRenabschnitts den
Standort aufsuchen, bestimmt.

AnschlieBend wird mit Hilfe der
Einwohnerzahl (oder Zielgruppe) und den
durchschnittlichen Konsumausgaben der .
potentielle Umsatz  berechnet (siehe Umsatz pl‘DgHDSHZLﬁ"[‘EH
Kapitel 4.3. fir eine detailliertere
Beschreibung).

Fur die Standortbewertung ist es auch Y
interessant, wie viele Haltestellen in der
Néhe des neuen Standortes (Standort_neu) Infrastruktur darstellen
sind, ob es Parkmdglichkeiten gibt oder
welche Frequenzbringer (Uni,
Studentenheim, etc.) ansassig sind. -

Zuguterletzt erfolgt eine Bewertung des
Standorts mittels davor festgelegter Standort bewerten

Kriterien bzw. Gewichten.
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4.3.Vom Einzugsgebiet Uber die Einkaufswahrscheinlichkeit zum Umsatz

Die Anwendung des Huff-Modells, fur welches ich mich in Kapitel 3 entschieden habe,
bedarf zunéchst der Bestimmung des Marktgebiets. Dieses umfasst das Einzugsgebiet

des neuen moglichen Standorts sowie der relevanten Konkurrenzstandorte.

Abb. 18: Vom Einzugsgebiet Uber die Einkaufswahrscheinlichkeit zum Umsatz

Bestimmung des Operationalisierung der Wahl eines geeigneten
Einzugsgebietes Attraktivitat Distanzmalies
. Erh
Euitiiunedes EinW'011:1eizzEFegfnd der
Einkaufswahrscheinlichkeit |« Gewichtung der Distanzen < ..
Kaufkraft im
bzw. des Umsatzes : :
Einzugsgebiet

Die fiir das Huff-Modell benétigten Variablen wie die Attraktivitat und die Distanz sind
zu operationalisieren. Es gilt also festzustellen, welche Daten sich fur die Abbildung der
Attraktivitat eignen bzw. welches Distanzmal eingesetzt wird. Einwohnerzahlen und
Kaufkraftinformationen sind mittels Produkt Data.Statistics zu eruieren. Fir die Distanz
muss ein geeigneter Widerstandsparameter geschatzt werden, da fir Guter des mittleren
bzw. langfristigen Bedarf (Mobel, Elektrogeréte, etc.) wesentlich groRere Distanzen in
Kauf genommen werden als fir Giter des taglichen Bedarfs. Zuguterletzt wird die
Einkaufswahrscheinlichkeit des neuen Standorts bestimmt und der Umsatz

prognostiziert.

4.3.1.Bestimmung des Einzugsgebietes

Anhand eines fiktiven Beispiels soll die Vorgehensweise von der Bestimmung des
Einzugsgebietes bis hin zum Umsatz erldautert werden. Hierflr dient die nachfolgende
Abb. 19 als Grundlage. Ein Unternehmen wird am Standort_neu gegriindet. Es handelt
sich hierbei um einen Fleischhandel. Am Konkurrenzstandort 1 werden sowohl Fleisch
als auch andere Lebensmittel angeboten, wahrend das Unternehmen am

Konkurrenzstandort 2 sich nur mit Fleisch seine Brétchen verdient (siehe Tab. 10).

46



Tab. 10: Informationen zu Unternehmen im Marktgebiet

Unternehmen ONACE-Schwerpunkt Verkaufsflache
in m2
Konkurrenzstandort 1 | 47110 - EH mit Waren versch. Art, 100

Hauptrichtung Nahrungs- und Genussmittel,
Getranke und Tabakwaren

Konkurrenzstandort 2 | 47220 - EH mit Fleisch und Fleischwaren 20

Standort_neu 47220 - EH mit Fleisch und Fleischwaren 40

Abb. 19: Bestimmung des Einzugsgebietes von Standort_neu

Einzugsgebiet vom Standort_neu

Haushalt 2
Haushalt 1

Beschaffungsradius von 400 m
fur Haushalt 4

Konkurrenzstandort 2

Die GrolRe des Einzugsgebietes determiniert Lage und Zahl der relevanten

Konkurrenzstandorte:

Haushalt 4, der beispielsweise 400 m vom Standort_neu entfernt ist und diesen als
Einkaufsalternative in Betracht zieht, wird somit in alle Richtungen einen
Beschaffungsradius von hdchstens 400 m aufweisen. Somit wird Haushalt 4 aber auch
den Konkurrenzstandort 1 bzw. 2 als Einkaufsalternative in 800 m Entfernung vom
Standort_neu bei seiner Wahl des Einkaufs berucksichtigen. Zur Erfassung des
Konkurrenzstandorts muss somit der Radius des Einzugsgebietes vom Standort_neu um
400 m ausgedehnt werden (siehe Abb. 19). Um spater die Einkaufswahrscheinlichkeit
leichter berechnen zu koénnen, wird eine Tabelle mit den Entfernungen zwischen

Haushalt und Unternehmensstandort erstellt. Dabei wird berticksichtigt, dass Standorte,
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die weiter als 800 m vom Einkaufsort entfernt sind, in der Berechnung der

Einkaufswahrscheinlichkeit unberticksichtigt bleiben (siehe Tab. 11).

Tab. 11: Entfernungen vom Haushalt zum Unternehmensstandort

Kaufkraft | Konkurrenz- | Konkurrenz- | Standort_

Zielgruppe - | in Euro standort 1 standort 2 neu

Kundschaft | pro Jahr Entfernung in Meter
Haushalt 1 2 10.000 1.000 1.000 200
Haushalt 2 4 25.000 1.000 1.000 200
Haushalt 3 3 30.000 1.000 1.000 600
Haushalt 4 2 15.000 400 400 400
Haushalt 5 2 8.000 200 1.000 1.000
Haushalt 6 1 5.000 400 1.200 1.200
Haushalt 7 2 12.000 200 1.000 1.000
Haushalt 8 4 20.000 1.000 1.000 500

Im Huff-Modell werden alle Einkaufsalternativen berticksichtigt, die dem Bewohner
eines Strallenabschnitts zur Wahl stehen. Somit sind alle Standorte (eigener u.
Konkurrenzstandorte) in das Modell einzubeziehen, deren Distanz zum StraRenabschnitt
nicht groRer ist als die Distanz zwischen Strafenabschnitt und dem zu untersuchenden
Standort_neu. Mit Hilfe des Huff-Modells wird das Einzugsgebiet bestimmt, indem
jeder StraBenabschnitt mit einer Einkaufswahrscheinlichkeit w;>0 einbezogen wird.
Wie in Abb. 19 zu erkennen ist, besteht eine 50%-Wahrscheinlichkeit das Haushalt 4
am Standort_neu einkauft oder zu 50% am Konkurrenzstandort 1 (Konkurrenzstandort
2 ausgeblendet). Wirde nun ein Unternehmen am Konkurrenzstandort 2 in den Markt
kommen, so wirden sich die Einkaufswahrscheinlichkeiten von Haushalt 4 auf 33,33%
verringern. Haushalt xy, welcher in unmittelbarer Nahe zum Konkurrenzstandort 1 oder
2 ist, wiirde noch mit einer Einkaufswahrscheinlichkeit w;>0 in das Einzugsgebiet
einbezogen werden. Da jedoch im Huff-Modell nicht nur die Distanz eine Rolle spielt,
wird im nachfolgenden Kapitel die Attraktivitat eines Standortes angesprochen, die

ebenfalls Einfluss auf die Einkaufswahrscheinlichkeit der Standorte hat.

4.3.2.Operationalisierung der Attraktivitat

Als MaR fir die Attraktivitat eines Standorts verwendet Huff die GroRe der
Verkaufsflachen. Es gilt also festzustellen, welche Flachen in den betrachteten

Standorten in das Modell eingehen. So konnte beispielsweise die Verkaufsflache aller
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Handelsunternehmen, die z.B. Fleisch anbieten, herangezogen werden, jedoch waére eine
Beschréankung auf die unmittelbare Konkurrenz sicherlich aussagekréftiger. AuRerdem
Ist zu entscheiden, ob von Handelsunternehmen, die gemischte Sortimente flhren, die
gesamte Verkaufsfliche oder nur die fir z.B. Fleisch bereitgestellte Flache
bertcksichtigt werden soll. In meinem Fall beschranke ich mich nur auf die
unmittelbare Konkurrenz und bertcksichtige bei Handelsunternehmen, die gemischte
Sortimente flhren, die gesamte Verkaufsflache. Dies geschieht auch im Hinblick auf die
Beschaffbarkeit der Daten, da die Verkaufsflachen gesamt im Rahmen der Leistungs-
und Strukturerhebung 2007 bzw. 2009 von Statistik Austria erhoben wurden (siehe
Kapitel 3.2.3.).

Ein anderer Grund fir die Berlcksichtigung der gesamten Verkaufsflache ist, dass
Konsumenten eher Handelsunternehmen mit gemischtem Sortiment aufsuchen, um an
Ort und Stelle umfangreichere Einkaufe erledigen zu kénnen. Somit wirde ich bei der
Attraktivitat eine Art Konkurrenzfaktor (Attraktivitdtsparameter) zur Gewichtung
einfuhren. Dadurch ergibt sich, dass die Attraktivitat eines Standortes umso grofier ist,

je groRer die Potenz ist und somit der Konkurrenzfaktor.

Eine andere Uberlegung ist, dass Unternehmen bzw. Filialen mit gleichem ONACE-
Tatigkeitsschwerpunkt in direkter Konkurrenz stehen, und alle andere ONACE-KIlassen
mit verwandtem Aktivitatsschwerpunkt nur indirekt (siehe Tab. 12).

Tab. 12: Konkurrenzfaktor zur Gewichtung der Verkaufsflache

Unternehmen ONACE-KIlasse Konkurrenzfaktor
Standort_neu 47220 - EH mit Fleisch und 1,00
Fleischwaren
Konkurrenzstandort 1 | 47110 - EH mit Waren versch. Art, 0,5 bis 0,75

Hauptrichtung Nahrungs- und
Genussmittel, Getranke und
Tabakwaren

Konkurrenzstandort 2 | 47220 - EH mit Fleisch und 1,00
Fleischwaren

Aber wie verhdlt es sich bei Unternehmen, die standortgebundene Dienstleistungen
anbieten (Friseur, Kosmetiksalon, etc.)? Welches Attraktivitatsmald kann hier eingesetzt
werden? Fir die standortgebundenen Dienstleistungen ware die Beschéaftigtenzahl ein
geeignetes AttraktivitatsmaR, da z.B. ein Friseur nur so viele Beschéftigte haben kann,

wie ihm Schneidplatze zur Verfligung stehen. Ansonsten hatte er beschéftigungslose
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Angestellte zu beklagen (Beschaftigte>Schneidpldtze) oder langere Wartezeiten und

somit unzufriedene Kundschaft (Beschaftigte <Schneidplétze).

Fur unser Beispiel konnen wir auf die Verkaufsflache aus Tab. 10 im Kapitel 4.3.1.
zurlckgreifen, da es sich beim Standort_neu um einen Einzelhandel fur Fleisch bzw.

Fleischwaren handelt.

4.3.3.Wahl eines geeigneten Distanzmal3es

Die Ermittlung der Distanzen zwischen Haushalt und Unternehmensstandort wird
beeinflusst von der Wahl des Verkehrsmittels. Zahlreiche Aspekte wie die Kosten oder
die Bequemlichkeit des Verkehrsmittels spielen eine Rolle. Jedoch betrachten wir
lediglich den Nahverkehr (Fuf’gédnger oder Fahrrad) und wahlen die Entfernung in
StraBenkilometer als Mal} fiir die Distanz. Mit Hilfe eines Strallennetzes, welches aus
den StraBenabschnitten von Data.Statistics gewonnen wird, werden die Entfernungen
zwischen Haushalt und Unternehmensstandort bestimmt. Wie bereits im Kapitel 3.1.2.
zur Zeitdistanzverfahren erwéhnt wurde, legt ein FuBgédnger in einer Gehminute
durchschnittlich 80 Meter zuriick, d.h. die Grenze des Einzugsgebiets liegt bei rund 800
Meter. Des Weiteren kann auf Grund von Erfahrungswerten eine Unterteilung des
Einzugsgebiets in Gehminuten/Gehdistanz gemacht werden, die besagt, dass rund 80%
des Kundenpotentials aus dem primaren Einzugsgebiet (Gehdistanz von 5 Minuten bzw.
400m) kommt.

Fur das Einfuhrungsbeispiel ergibt sich somit eine Matrix mit den Entfernungen der 8
Haushalte zu allen 3 Unternehmensstandorten (siehe Tab. 10 auf Seite 47). Gemeinsam
mit den Daten zur Verkaufsflache bilden sie die Basis fur die Berechnungen der
Einkaufswahrscheinlichkeiten.

4.3.4.Erhebung der Einwohnerzahlen und der Kaufkraft im Einzugsgebiet

Sowohl die Einwohnerzahlen als auch die Kaufkraftdaten entstammen dem Produkt
Data.Statistics und liegen auf StraBenabschnittsebene vor. Um Zielgruppen definieren
zu konnen, konnen die Einwohnerzahlen gesamt mit dem jeweiligen Anteil (fur
Ménner, Frauen, nach Altersgruppen etc.) multipliziert werden. Zielgruppen werden
vom Neugrinder selbst definiert. Die fur Fleisch relevanten durchschnittlichen
Ausgaben eines Haushalts (40 Euro pro Monat) bzw. deren Anteil an den
Agquivalenzausgaben gesamt (2,0%) wird der Konsumerhebung 2009/2010 entnommen
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(siehe Anhang). Da die Kaufkraft auf Straenabschnittsebene zur Verfligung steht, wird
der Anteil von Fleisch an den Aquivalenzausgaben (fiir das Bundesland Wien) mit der
Kaufkraft des jeweiligen Stralenabschnitts multipliziert, um den durchschnittlichen

sortimentsspezifischen méglichen Einkaufsbetrag je StraBenabschnitt zu erhalten.

Fur das Einfuhrungsbeispiel greifen wir auf Tab. 11 zuriick. Dabei werden Personen ab
15 Jahren als Zielgruppe bzw. Kunden beriicksichtigt. Die Kaufkraft in Euro pro Jahr
bezieht sich demnach auf diese Personen. Da die Einkaufswahrscheinlichkeit fur einen
Einzelh&ndler mit Fleisch untersucht wird, wird die Kaufkraft mit dem Anteil fir
Fleisch (2,0%) multipliziert, d.h. Haushalt 1 hat demnach jahrlich 200 Euro fur Fleisch
zur Verfugung.

4.3.5.Die Gewichtung der Distanzen

Welche Bedeutung die Entfernung zum Einkaufsort fur den Konsumenten hat, wird
uber den Distanzparameter A dargestellt. Der Distanzparameter A beschreibt demnach
das Konsumentenverhalten im Hinblick auf Warengruppe und Einzugsgebiet. Reilly
errechnete bei seinen Untersuchungen Werte von 1,5 bis 2,5 fiir den Gewichtungsfaktor
der Distanz, weshalb sich fur die Anwendung des Modells ein Durchschnittswert von 2
ergab. Huff wiederum ermittelte in den USA fir den Kauf von Mdbeln einen Wert von
2,723 und fur den Kauf von Textilien ein Wert von 3,191 d.h. der Konsument legt eher
weitere Wege fiir Mobel als fur Textilien zurtick.

Normalerweise durfte fir Fleisch ein eher héherer Gewichtungsfaktor der Distanz zu
erwarten sein, da fiir den Fleischkauf nur geringe Distanzen in Kauf genommen werden,
wéhrend fiir M6bel oder Textilien schon einmal einen weiterer Weg zuriickgelegt wird
(niedriger Distanzparameter).

Der Distanzparameter A liele sich zwar schatzen, indem die auf der Grundlage des
Huff-Modells errechneten Modellumsétze fir die Konkurrenzfilialen den tatsachlich
erzielten Umsatzen durch Variation von A angepasst werden. Jedoch liegen nicht fir alle
Unternehmen bzw. Filialen Umsatzzahlen vor. Somit wird der Distanzparameter im

Bereich 0 bis 20 variiert, um Umsatzintervalle ausweisen zu kénnen. Deshalb heift es:

Distanzparameter: 0 <=1 <=20
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4.3.6. Ermittlung der Einkaufswahrscheinlichkeit bzw. des Umsatzes

Nachdem nun alle Daten fur die Anwendung des Modells vorhanden sind, kénnen die
Einkaufswahrscheinlichkeit, das mdgliche Kundenpotential, der mégliche Umsatz, das
voraussichtliche Einzugsgebiet und die zu erwartenden Auswirkungen des Standort_neu

auf die Konkurrenzstandorte prognostiziert werden.

Um nun auf das Eingangsbeispiel  zurickzukommen, werden die
Einkaufswahrscheinlichkeiten berechnet. Dabei wird auf das Huff-Gravitationsmodell
zur Bestimmung der Einkaufswahrscheinlichkeit (siehe Abb. 15 auf Seite 29)
zurlickgegriffen. Eine Alternative zum Kaufkraftverteilungsmodell von Huff stellt die
Analog-Methode dar, bei welcher das Unternehmen Werte von Verkaufsstellen
heranziehen kann, die mit der neu zu beurteilenden Standortsituation hinsichtlich der
Konsumgewohnheiten und Konkurrenzsituation vergleichbar sind (Applebaum, 1966),
jedoch entstehen durch die Recherche zusatzlich Kosten, die ein Neugrunder zu tragen
hatte.

Wie im Kapitel 4.3.1 Bestimmung des Einzugsgebiets erwahnt wurde, sollen bei der
Berechnung der Einkaufswahrscheinlichkeit die Standorte, die weiter als 800 m vom
Einkaufsort entfernt sind, unbericksichtigt bleiben, d.h. bis auf Haushalt 4 kann jeder
Haushalt eindeutig einem Unternehmensstandort zugewiesen werden. Zum besseren
Verstandnis wurde diese Restriktion flr das Eingangsbeispiel aufgehoben und alle

Haushalte bei der Berechnung der Einkaufswahrscheinlichkeiten berucksichtigt.

Unter Berlcksichtigung eines Distanzparameters von 1=0 werden folgende

Einkaufswahrscheinlichkeiten ermittelt (siehe Tab. 13):

Tab. 13: Einkaufswahrscheinlichkeit mit Distanzparameter =0

Einkaufswahrscheinlichkeit mit Distanzparameter =0
Einkaufswahr- Standort_
scheinlichkeit in % | Konkurrenzstandort 1 | Konkurrenzstandort 2 | neu
Haushalt 1 62,5 12,5 25,0
Haushalt 2 62,5 12,5 25,0
Haushalt 3 62,5 12,5 25,0
Haushalt 4 62,5 12,5 25,0
Haushalt 5 62,5 12,5 25,0
Haushalt 6 62,5 12,5 25,0
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Haushalt 7
Haushalt 8

62,5
62,5

12,5
12,5

25,0
25,0

Bei einem Distanzparameter von A=0 bleibt die Entfernung zwischen Haushalt und
Unternehmensstandort unberlcksichtigt. Alleine die Verkaufsflache bt Einfluss auf die
Einkaufswahrscheinlichkeit aus.

Ber(cksichtigt man im Huff-Modell einen Distanzparameter von /=2 entsteht folgende
Verteilung (siehe Tab. 14).

Tab. 14: Einkaufswahrscheinlichkeit mit Distanzparameter =2

Einkaufswahrscheinlichkeit mit Distanzparameter =2
Einkaufswahr- Standort_
scheinlichkeit in % | Konkurrenzstandort 1 | Konkurrenzstandort 2 | neu
Haushalt 1 8,9 1,8 89,3
Haushalt 2 8,9 1,8 89,3
Haushalt 3 43,3 8,7 48,1
Haushalt 4 62,5 12,5 25,0
Haushalt 5 97,7 0,8 1,6
Haushalt 6 93,8 2,1 4,2
Haushalt 7 97,7 0,8 1,6
Haushalt 8 8,9 1,8 89,3

Bis auf Haushalt 4 hat sich die Einkaufswahrscheinlichkeit der Haushalte gedndert.
Haushalt 4 weist zu jedem der drei Unternehmensstandorte die gleiche Entfernung auf
und somit andert sich an der Verteilung der Einkaufswahrscheinlichkeiten bei Variation

des Distanzparameters nichts.

Bei einem Distanzparameter von A=20 kann einzig Haushalt 4 keinem

d.h. die Nahe
Unternehmensstandort ist ausschlaggebend und uberproportional gewichtet (siehe Tab.
15).

Unternehmensstandort ~ eindeutig  zugewiesen  werden, zum

Tab. 15: Einkaufswahrscheinlichkeit mit Distanzparameter =20

Einkaufswahrscheinlichkeit mit Distanzparameter 1=20
Einkaufswahr- Standort_
scheinlichkeit in % | Konkurrenzstandort 1 | Konkurrenzstandort 2 | neu
Haushalt 1 100,0
Haushalt 2 100,0
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Haushalt 3 100,0
Haushalt 4 62,5 12,5 25,0
Haushalt 5 100,0
Haushalt 6 100,0
Haushalt 7 100,0
Haushalt 8 100,0

Wird als zusétzlicher Attraktivitatsparameter auch der Konkurrenzfaktor berticksichtigt,
andert sich die Verteilung der Einkaufswahrscheinlichkeiten im Vergleich mit
Konkurrenzstandort 1 zu Gunsten des Standort_neu, da aufgrund des Konkurrenzfaktors
nur eine indirekte Konkurrenz zum Konkurrenzstandort 1 vorherrscht. Im Gegensatz
dazu steht Konkurrenzstandort 2 mit dem Standort_neu in direkter Konkurrenz und das

Verhaltnis zwischen beiden Standorten bleibt in etwa gleich (siehe Tab. 16).

Tab. 16: Einkaufswahrscheinlichkeit mit Distanzparameter 2=0 und Konkurrenzfaktor

Einkaufswahrscheinlichkeit Eg n[k)lljsrtrzrrllzzgglr(?cr’r:eter A=0u.
Einkaufswahr- Standort_
scheinlichkeit in % | Konkurrenzstandort 1 | Konkurrenzstandort 2 |neu
Haushalt 1 34,5 21,8 43,7
Haushalt 2 34,5 21,8 43,7
Haushalt 3 34,5 21,8 43,7
Haushalt 4 34,5 21,8 43,7
Haushalt 5 34,5 21,8 43,7
Haushalt 6 34,5 21,8 43,7
Haushalt 7 34,5 21,8 43,7
Haushalt 8 34,5 21,8 43,7

Nach Berechnungen des Huff-Modells mit allen Haushalten des Einfiihrungsbeispiels
wird ein Gesamtumsatz von 730.000 Euro (gerechnet mit einem Anteil von Fleisch an
sich auf die

den Agquivalenzausgaben von 2% ~ 40 Euro) getatigt, der

Unternehmensstandorte unterschiedlich verteilt (siehe Tab. 17).

Tab. 17: Prognostizierter Umsatz des Marktgebiets — Distanzparameter =0

Prognostizierter Umsatz mit Distanzparameter =0
Standort_
Umsatz in Euro |Konkurrenzstandort 1 | Konkurrenzstandort 2 | neu
Haushaltl 25.000 5.000 10.000
Haushalt2 125.000 25.000 50.000
Haushalt3 112.500 22.500 45.000
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Haushalt4 37.500 7.500 15.000
Haushalt5 20.000 4.000 8.000
Haushalt6 6.250 1.250 2.500
Haushalt7 30.000 6.000 12.000
Haushalt8 100.000 20.000 40.000
SUMME 456.250 91.250| 182.500

Um die Ungewissheit Uber die Hohe des Distanzparameters angemessen zu
beriicksichtigen, ist es erforderlich, den funktionalen Zusammenhang zwischen der
Hohe des prognostizierten Umsatzes als abhdngiger und der GroRe des
Distanzparameters als unabhé&ngiger Variable zu untersuchen. Somit wird der

Distanzparameter im Wertebereich von 0 und 20 variiert (siehe Abb. 20).

Abb. 20: Zusammenhang zwischen Hohe des Distanzparameters A und prognostiziertem Umsatz

600.000 —_—

0000 / /
400.000 \ /
— K S1

300.000
/ \ KS2
f

e Standort_neu

200.000

100.000

Umsétze der Unternehmensstandorte in Euro

Distanzparameter

Aus dem Funktionsverlauf ist ersichtlich, dass der prognostizierte Umsatz fiir den
Standort_neu in Abhéngigkeit vom Distanzparameter einen minimalen Wert von
182.500 Euro erreicht und einen Maximalwert von rund 595.000 Euro. Durch

Standort_neu kommt es zu Umsatzeinbuf3en der Konkurrenzstandorte.

In der Annahme das am Standort_neu ein Umsatz von 388.750 Euro (Mittelwert von

Minimum und Maximum) erzielt wird, ergibt sich ein Distanzparameter von 1=1,34
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(ohne Beriicksichtigung des Attraktivitdtsparameters). Dadurch wirden sich folgende

Einkaufswahrscheinlichkeiten ergeben (siehe Tab. 18):

Tab. 18: Einkaufswahrscheinlichkeit mit Distanzparameter A=1,34

Einkaufswahrscheinlichkeit mit Distanzparameter 1=1,34
Einkaufswahr- Standort_
scheinlichkeit in % | Konkurrenzstandort 1 | Konkurrenzstandort 2 | neu
Haushalt 1 21,5 4,3 74,2
Haushalt 2 21,5 4,3 74,2
Haushalt 3 50,2 10,0 39,8
Haushalt 4 62,5 12,5 25,0
Haushalt 5 93,5 2,2 4,3
Haushalt 6 87,9 4,0 8,1
Haushalt 7 93,5 2,2 4,3
Haushalt 8 21,5 4,3 74,2

Die Hohe des Distanzparameters hat nattrlich auch Einfluss auf das Einzugsgebiet des
Standort_neu. Je hoher der Distanzparameter, desto mehr nehmen die Kaufkraftzufliisse
aus den Haushalten mit der Entfernung zum Unternehmensstandort ab. Uberschreitet er
einen bestimmten Wert, so wird der Umsatz eines Unternehmensstandorts fast
ausschlieBlich mit Haushalten aus der ndheren Umgebung getétigt. Demnach wirde die
Einkaufswahrscheinlichkeit fir diese Haushalte 1 bzw. 100%, fur alle anderen O

betragen.

Wird die Einkaufswahrscheinlichkeit, welche mit einem Distanzparameter von 1=1,34
berechnet wurde, auf einer Karte dargestellt, ergibt sich nachfolgendes Einzugsgebiet
flr Standort_neu (siehe Abb. 21).
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Abb. 21: Das Einzugsgebiet fir Standort_neu anhand der Einkaufswahrscheinlichkeiten von Tab. 18

Konkurrenzstandort 2

Haushalt 7

4.4, Standortbewertung

In den meisten Féllen endet die Standortanalyse nicht mit der Erfassung der
Standortfaktoren, sondern mit einem geeigneten Standortbewertungsverfahren. Dies ist
erforderlich, um ein Gesamturteil Uber den Standort sowie einen Vergleich mit

alternativen Standorten zu ermdéglichen.

Fur meine Zwecke ziehe ich das Rangreihenverfahren in Betracht. Das
Rangreihenverfahren ist dem Punktbewertungsverfahren in seinem Aufbau sehr dhnlich.
Der wesentliche Unterschied zwischen diesen beiden Verfahren besteht darin, dass die
Bewertungsfaktoren beim Rangreihenverfahren aufgrund ihrer Werte einen Rang
zugewiesen bekommen, wahrend beim Punktbewertungsverfahren nach Punkten
bewertet und auch gewichtet wird. Da eine Bewertung nach Punkten und speziell die
Gewichtung der einzelnen Faktoren relativ schwierig, wenn nicht sogar problematisch,
ist, sehe ich den Vorteil beim Rangreihenverfahren in der einfachen Vergabe von
Rangen. Des Weiteren la&sst sich das Rangreihenverfahren durch zusatzliche
Bewertungsfaktoren beliebig erweitern und wird somit fur die eigenen Bedirfnisse
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anpassbar. Beim Rangreihenverfahren wird jener Standort als optimal angesehen,

welcher in Summe den niedrigsten Rang aufweist (siehe Tab. 19).

Tab. 19: Rangreihenverfahren (Quelle: in Anlehnung an Theis, 2007, S.365)

Bewertungs- Standort

faktoren A B C
Zahlenwert | Rang | Zahlenwert | Rang | Zahlenwert | Rang

Konkurrenz

1. Anzahl der 1 1 2 2 3 3

Konkurrenten

2. Marktanteil in % 50 1 30 2 20 3

Konsumenten

1. Anzahl der 10.000 1 10.000 1 5.000 2

Konsumenten

2. Kaufkraftindex 100 3 110 1 105 2

Infrastruktur

1. Anzahl der 500 2 600 1 300 3

Parkplatze

2. Durchschnitt- 16.000 1 10.000 2 4.000 3

liche Passanten-

frequenz

Betriebsraum

1. Mietkosten in 5.000 2 4.000 1 5.000 2

Euro

2. Mietneben- 3.000 3 2.000 2 1.000 1

kosten in Euro

Insgesamt 14 12 19

Standort B hat aufgrund des Rangreihenverfahrens den niedrigsten Wert und wéare somit

der optimale Standort.
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5. Die Standortanalyse in ArcGIS

In diesem Kapitel wird die Umsetzung der Standortanalyse in ArcGIS beschrieben:
Angefangen bei der Aufbereitung der Datenquellen, die die Basis der Standortanalyse
darstellen bis hin zu den Details der einzelnen Analyseschritte wird der Aufbau einer
Standortanalyse erklart.

5.1. Datenaufbereitung in ArcGIS

Am Beginn der Arbeiten in ArcGIS steht die Datenaufbereitung, der fiir die Analyse
notwendigen Ressourcen. Uber Geofabrik * kann ein aktueller Datensatz von
OpenStreetMap zur Infrastruktur Osterreichs mit dem StraRen- bzw. Eisenbahnnetz,
Points of Interest etc. heruntergeladen werden. Da jedoch nur fir Wien diese
Informationen bendtigt werden, bedarf es eines Files zu den Bezirksgrenzen Wiens,
welches auf der Homepage von Open Government Data Wien® zur Verfiigung gestellt
wird. Fir die Verschneidung (Intersect) wird die ArcToolbox Analysis — Overlay

benotigt, um die Strallendaten mit den Bezirksgrenzen zu verbinden (siehe Abb. 22).

Abb. 22: Intersect von Roads (OpenStreetMap) mit Bezirksgrenzen Wiens (OGD)

Da die Daten nicht in derselben Projektion vorliegen, werden diese Uber die Data
Management Tools umprojiziert. Die Daten dieser Arbeit liegen anschlieBend in der

* OpenStreetMap data for Austria: http://download.geofabrik.de/europe/austria.html
> Bezirksgrenzen Wiens: http://data.wien.qv.at/katalog/bezirksgrenzen.html
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Lambert-Projektion vor (Koordinatensystem: MGI; Projektion:

Lambert_Conformal_Conic).

Um Distanzen berechnen zu kdnnen, muss aus den StraRendaten von OpenStreetMap
ein Network Dataset erstellt werden. VVorher wird aber noch ein Feld Kategorie angelegt
und mit dem Feld type von OpenStreetMap versehen. Diese Strallentypen werden
anschlieRend ubersetzt (OpenStreetMap Wiki, 2012):

replace([Kategorie],"motorway","Autobahn") etc.

Zusétzlich wird ein Feld Reisegeschwindigkeit eingefligt und mit Werten des Feldes
maxspeed belegt. Da aus den eigenen Erfahrungen aus dem téglichen StralRenverkehr
anzunehmen Ist, dass die erlaubte Hdchstgeschwindigkeit
(Geschwindigkeitsbegrenzung innerorts, aullerorts und auf Autobahnen) nie dauerhaft
gefahren werden kann, werden zwischen 5 und 15 km/h abgezogen, um eine

durchschnittliche Reisegeschwindigkeit® zu erhalten:

Dim result

If [Kategorie]="Autobahn" AND [Reisegeschwindigkeit]=130 Then
result =115

Else
result = [Reisegeschwindigkeit]

End if

[Reisegeschwindigkeit] = result

5.1.1. Netzwerk vorbereiten

Die Basis fur die weiteren Analysen bildet das StraBennetzwerk Wiens. Um mit einem
Network Dataset arbeiten zu kdnnen, bedarf es eines Feature Dataset. Aus diesem
Grund wird im ArcCatalog ein New - Feature Dataset erstellt. Danach wird die
Verschneidung von OpenStreetData und Bezirksgrenzen Wiens, dies ist eine Feature
Class, in den Feature Dataset importiert. Uber New — Network Dataset wird ein
Stralennetzwerk gebildet. Um Distanzen in Minuten (Fahr- oder Gehminuten)
ausweisen zu konnen, wird das Feld Shape_Length mit 60 multipliziert (5000m in der
Stunde > 5000m in 60 Minuten) und das Produkt wird durch die
Reisegeschwindigkeit*1000 (1km - 1000m) dividiert.

® Wikipedia — Reisegeschwindigkeit: http:/de.wikipedia.org/wiki/Reisegeschwindigkeit
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5.1.2.Filialdaten vorbereiten

Die Informationen zu den einzelnen Filialen werden der Leistungs- und
Strukturerhebung 2009 (siehe Kapitel 3.2.3.) entnommen. Im Rahmen dieser Erhebung
wurden die Verkaufsflachen der Einzelhandelsunternehmen ermittelt, d.h. Interspar,
Billa, etc. wird mit der gesamten Verkaufsflache fir alle Filialen ausgewiesen. Mit Hilfe
des Statistischen Unternehmensregisters von Statistik Austria wird fir jedes
Unternehmen die Anzahl ihrer Filialen (Arbeitsstatten) eruiert. Dies hat zur Folge, dass
die gesamte Verkaufsflache durch die Anzahl der Filialen dividiert wird, um eine
durchschnittliche Verkaufsflache je Filiale zu erhalten. Im Anschluss daran wird jeder
Filiale des Unternehmens die durchschnittliche Verkaufsflache in Quadratmetern
zugewiesen. Als Grundlage dient eine Access-Datenbank, welche fur die Geocodierung
herangezogen wird. Im Anschluss werden alle Filialen, welche mit Adresse, Postleitzahl
und Ort ausgewiesen sind, mit Hilfe der ArcGIS Extension MarktAnalyst geocodiert
(siehe Abb 23). Die Geocodierung mittels Geocode Addresses von ArcGIS héatte

zwischen 15 und 20 Stunden in Anspruch genommen.

Abb. 23: Filialdaten mittels Marktanalyst geocodieren

.Addrﬁsisl: x|
PLZ| on | Strtir —Projection for output layer
96 Kl Vogesenstr. 22 L } -
E vﬂl F:agr.kjnsn;zﬂ Projection: Austria_Lambert Ellipsoid: MGI
27 Kiln Bréfestrals 6
529 | Kaln Ludws F ) .
o i, 'rdjs'rimu —Geocoding Process (In case of multiple match)
7 Kok = " Dismiss (Default) % Take first match

Flease select fields for output layer

vl KZ -
[w] KZWL

[w] Firmenname |-

v an

A
HE00, 5636405

[w] UBESCH
[w] NACE

A
A 3341715, 563563649
F341650, 5655316 <

3341 59'9#“5%35350

Help |

[w] K5 ;l
Output folder / output file: % Shapefile ¢ File Geodatabase
IH:"-.UNIGIS Salzburg*DataStatistics\Filialdaten_Marndanalyst_Ge .. I

<< Back Start | —

Der letzte Schritt im Geocodierungsassistent einer Adressliste zeigt die Projektion des
Output-Layer, der erzeugt wird (Shapefile). Weiters wird die Einstellung fir den

Geocodierungsprozess vorgenommen bzw. festgelegt, was mit Adressen geschehen soll,
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fur die es keinen eindeutigen Treffer gibt, sondern Mehrfachtreffer. Die Default-
Einstellung besagt, dass bei Mehrfachtreffern eine Adresse in der Referenzdatenbank
nicht geocodiert wird. Alternativ besteht die Moglichkeit, immer den ersten gefundenen
Treffer als Ergebnis der Geocodierung zu ubernehmen, d.h. eine Adresse kann mit
hoher Wahrscheinlichkeit eine hinreichend genaue Koordinate erhalten. Fir diese
Variante habe ich mich im Rahmen des Geocodierungsprozesses entschieden. Das
Shapefile Filialdaten wird im Standardausgabeverzeichnis abgelegt.

Das Ergebnis der Geocodierung sieht folgendermal3en aus:

Tab. 20: Geocodierungsergebnisse des Marktanalysten fiir die Wiener Filialdaten

Anzahl der Adressen 11.701

Geocodierte Adressen 11.536

Keine Geocodierung bei ... Adressen 165 (dabei handelt es sich um Adressen

des Flughafen Wiens)

8.414 Haus-genaue Koordinaten (beste
Lagequalitat)

Qualitat der Geocodierung 2.909 StraRenabschnitts-genaue

Koordinaten (Schwerpunkt der Hauser)

213 Stralien-genaue Koordinaten

5.1.3.Verbrauchsausgaben vorbereiten

Fur die Berechnung des Umsatzes werden Kaufkraft- bzw. Verbrauchsausgaben-
Informationen bendtigt. Die Verbrauchsausgaben entstammen der Konsumerhebung
2009/2010 und werden fur das Bundesland Wien in das System eingepflegt. Dabei
werden sowohl Kategorien als auch Unterkategorien gebildet, da Interspar, Billa, etc.
nicht nur Fleisch anbieten sondern auch andere Lebensmittel oder C&A nicht nur auf
Damenkleidung spezialisiert ist sondern auch Herren- und Kinderbekleidung im

Sortiment hat.

Tab. 21: Auszug aus den Verbrauchsausgaben fur Wien - Eigene Darstellung

Kategorie Unterkategorie Ausgabengruppen
VERBRAUCHSAUSGABEN | VERBRAUCHSAUSGABEN
INSGESAMT INSGESAMT gesamt
ERNAHRUNG,
ALKOHOLFREIE
ERNAHRUNG, GETRANKE gesamt
ALKOHOLFREIE gesamt
GETRANKE Ernahrung Brot, Getreideprodukte,
Teigwaren, Reis, Feingebdck,
Konditoreiwaren
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Fleisch

Fisch, Meerestiere

Milchprodukte, Eier

Speisedl, Fett

Obst

Gemiise

Sulwaren

Backzutaten, Gewiirze,
Saucen

Fertiggerichte, Babynahrung

gesamt

Alkoholfreie Getranke Kaffee, Tee, Kakao

Mineralwasser, Safte,
Limonaden

5.1.4. Statistische Daten vorbereiten

Die Auswertung der Ergebnisse erfolgt unter anderem anhand der Statistischen
Informationen auf StraRenabschnittsebene (Data.Statistics). Die Standortanalyse erfolgt
zur Ganze auf Stralenabschnittsebene. Um alle relevanten Informationen in einem
Datensatz vorliegen zu haben, missen die einzelnen Packages Gebéaude,
Soziodemographie und Wirtschaft miteinander verknipft werden. Dies wird mittels Join

umgesetzt.

Da im Network Analyst nur mit Punktdaten gearbeitet werden kann, werden die
Liniendaten von Data.Statistics in Punktdaten umgewandelt. Dies geschieht mittels

Feature to Point.

5.2. Analyseschritte in ArcGIS

Am Beginn einer Standortanalyse steht immer die Uberpriifung der Daten auf
Vollstandigkeit und Richtigkeit. Ganz wesentlich dabei ist die Datenaufbereitung, da
unterschiedliche Bezugssystem bzw. Projektionen zu einem véllig anderen oder gar
keinem Ergebnis fuhren kénnen. Beim Aufbau der Standortanalyse wurde mit dem
Model Builder gearbeitet und versucht den Ablauf etwas zu untergliedern. Aufgrund der
Aufteilung in einzelne Arbeitsschritte wird der ganze Ablauf viel Ubersichtlicher und
auch die Fehlerbeseitigung wesentlich einfacher, da die Korrektheit der Ergebnisse nach
jedem Arbeitsschritt Gberprift werden kann. Des Weiteren ist es durch den Einsatz des
Model Builder moglich, jederzeit die Standortanalyse flr einzelne Standorte zu

wiederholen und nachvollziehbar zu machen. Ein weiterer Vorteil liegt im Einsatz von
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Parametern, die innerhalb des Model Builders vergeben werden kénnen. Dabei wird mit

sogenannten Expressions gearbeitet.
Die Arbeitsschritte umfassen somit die Bereiche:

e Ubersichtskarten erstellen (aus den Merkmalen Anzahl Personen und
Index_Kaufkraft werden Dichtekarten erstellt — Modell Line Density),

e Service Area Layer erstellen (Modell Standort) und neuen Standort finden bzw.
einzeichnen (dieser Arbeitsschritt muss auBerhalb des Model Builder erfolgen)

e Service Area des neuen Standorts bestimmen (Modell Service Area)

o Start-Ziel-Kostenmatrix erstellen (Modell OD Cost Matrix)

e Einkaufswahrscheinlichkeiten bzw. prognostizierten Umsatz berechnen (Modell
HUFF).

Voraussetzung fur die Funktionsfahigkeit der Modelle ist ein bereits vollstandig
vorbereitetes und aufgebautes Straennetzwerk. Das erste Modell umfasst die Erstellung
von Ubersichtskarten, um sich ein Bild vom gesamten Gebiet machen zu konnen. Dabei
werden Dichtekarten fur die Merkmale Anzahl_Personen und Index_Kaufkraft erstellt.

Das zweite Modell beschéftigt sich lediglich mit der Anlage eines Service Area Layers
sowie eines OD Cost Matrix Layers. Die Umsetzung erfolgt im Model Builder mit der
Funktion Make Service Area Layer. Anschlieend wird die Service Area mit dem
mdoglichen neuen Standort als Facility mittels Find Tool beflllt (Add as Network
Analysis Object). Im unteren Fenster werden die Ergebnisse ausgewiesen und fir die

Trefferquote wird ein Score vergeben.
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Abb. 24: Find Tool von ArcGIS mit méglichem neuem Standort
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Das dritte Modell umfasst die Bestimmung der Service Area. Fur diese wird eine

Gehdistanz, ausgehend vom mdglichen neuen Standort, von 400 Metern (rund 5

Minuten) angenommen.

Abb. 25: Modell Service Area

Standort_neu

/ Filialdaten / Service Area

/ Wohnstandorte

L v ——
/.-f'

Intersect

GNACE ident

Fﬂlaldalcn ‘s’u ohnstandorte
innerhalb innerhalb
Service Area Service Area

Mit Hilfe der Service Area kann festgestellt werden, welche Konkurrenzgeschéfte

innerhalb dieses Bereichs liegen. Hier muss erwéhnt werden, dass Konkurrenzgeschéfte
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solche Unternehmen sind, welche den Tatigkeitsschwerpunkt in der gleichen ONACE-
Klasse haben. Etwaige andere in Betracht kommende Unternehmen mit einem
verwandtem Aktivitatsschwerpunkt bekommen einen niedrigeren Konkurrenzfaktor
zugewiesen (siehe Tab. 12 auf Seite 49). Des Weiteren werden die Wohnstandorte

innerhalb der Service Area ermittelt.

Um herauszufinden wie grol3 die Entfernung zwischen Filiale und Wohnstandort ist,
wird eine Start-Ziel-Kostenmatrix erstellt. Dabei werden alle Filialen und alle
Wohnstandorte innerhalb der Service Area bertcksichtigt. Die Entfernung zwischen
Filiale und Wohnstandort dient als Grundlage fir die Berechnung der
Einkaufswahrscheinlichkeit des Wohnstandorts je Filiale und in weiterer Folge des
prognostizierten Umsatzes je Filiale. Einige Informationen fehlen aber noch in der Start-
Ziel-Kostenmatrix wie z.B. die Verkaufsflache als Attraktivitatsparameter. In die Start-
Ziel-Kostenmatrix werden somit die Felder Attraktivitat (Verkaufsflache od.
Beschéftigte), Konkurrenzfaktor, Nutzen, Einkaufswahrscheinlichkeit,
Konsumausgaben, Haushaltspotential und ein Feld fiir den prognostizierten Umsatz
eingeflgt.

Abb. 26: Modell OD Cost Matrix
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Danach wird mit der Berechnung des Feldes Nutzen begonnen. Der Nutzen berechnet

sich aus der Attraktivitat multipliziert mit der Distanz zwischen Filiale und Wohnort:

Nutzen = AttraktivitiitKonkurreanaktor % DistanZ—Distanzparameter
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Um die Einkaufswahrscheinlichkeit berechnet zu kénnen, muss noch der Gesamtnutzen
ermittelt werden. Der Gesamtnutzen entspricht der Summe der Einzelnutzen je
StralRenabschnitt:

Gesamtnutzen = Z Einzelnutzen

Der Einzelnutzen dividiert durch den Gesamtnutzen ergibt somit die

Einkaufswahrscheinlichkeit (Probability):

Einzelnutzen

Einkaufswahrscheinlichkeit =
Gesamtnutzen

Die Konsumausgaben werden aus der ABS_Kaufkraft (wird in TEUR ausgewiesen)
multipliziert mit 1000 und dem Anteil einer bestimmten Ausgabengruppe (z.B. 2,0% fir
Fleisch) an den Konsumausgaben und dividiert durch die Anzahl_Haushalte ermittelt.
Er werden somit die Konsumausgaben fur eine bestimmte Ausgabengruppe pro Jahr

und Haushalt berechnet:

ABS _Kaufkraft x 1000 X Anteil_Ausgabengruppe
Anzahl_Haushalte

Konsumausgaben =

Das Haushaltspotential (Kundenpotential) wird ermittelt indem die Anzahl_Haushalte

mit der berechneten Einkaufswahrscheinlichkeit multipliziert wird:
Haushaltspotential = Einkaufswahrscheinlichkeit x Anzahl_Haushalte

Der prognostizierte Umsatz ist somit Haushaltspotential multipliziert mit den

Konsumausgaben:
Umsatz = Haushaltspotential x Konsumausgaben

5.3. Kalibrierung der Formel fur das Huff-Modell

., Vor jedem fertigen Modell steht ein langer Weg der Kalibrierung. “ (Sartorius, 2009)

Fir das Huff-Modell existiert bereits eine Grundformel, jedoch muss diese um neue
Faktoren ergénzt bzw. abgedndert werden. In diesem Abschnitt werden somit
unterschiedliche Faktoren (Konkurrenzfaktor, Distanzparameter) zur Grundformel

hinzugeftigt, um herauszufinden, wie sich die Ergebnisse verandern. Dabei wird ein
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existierender Standort herangezogen und versucht, seinen Umsatz mdglichst gut zu

prognostizieren.

Ergebnis mit Konkurrenzfaktor 0,75 und Distanzparameter 2 — Variante 1

Bei der ersten Kalibrierung des Huff-Modells wurden ein Konkurrenzfaktor von 0,75
und ein Distanzparameter von 2 verwendet. Durch den Konkurrenzfaktor von 0,75 fir
die indirekten Konkurrenten werden diese etwas stdrker gewichtet und die gesamte
Verkaufsflache fliel3t starker ins Ergebnis ein. Fir den Distanzparameter ermittelte
Reilly bei seinen Untersuchungen Werte von 1,5 und 2,5, weshalb ich zunéchst den
Durchschnittswert von 2 fir die Ermittlung der Einkaufswahrscheinlichkeit in Betracht
zog. Das Ergebnis ist Abb. 27 zu entnehmen.

Abb. 27: Berechnung der Einkaufswahrscheinlichkeit mit Konkurrenzfaktor 0,75 und Distanzparameter 2
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Abb. 27 stellt das Einzugsgebiet (400m Gehdistanz) fiir einen neuen Standort (gelber
Punkt) im 4. Wiener Gemeindebezirk dar. Die orangen Quadrate symbolisieren die
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Konkurrenzbetriebe. Gut zu sehen ist, dass die Einkaufswahrscheinlichkeit mit der
Entfernung zum neuen Standort abnimmt bzw. spielen auch die Konkurrenzbetriebe

eine gewisse Rolle.

Ergebnis mit Konkurrenzfaktor 0,75 und Distanzparameter 0 — Variante 2

Durch den Distanzparameter von 0 wird lediglich die Verkaufsflache fur die
Berechnung des Nutzens bzw. der Einkaufswahrscheinlichkeit herangezogen, d.h. der
Uberwindung von Distanz kommt keine Bedeutung zu (lange Wegstrecken werden in
Kauf genommen). In der Grafik (siehe Abb. 28) ist kein Unterschied in der
Einkaufswahrscheinlichkeit zu erkennen. Der Konkurrenzfaktor bleibt unberthrt.

Abb. 28: Berechnung der Einkaufswahrscheinlichkeit mit Konkurrenzfaktor 0,75 und Distanzparameter 0
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Ergebnis mit Konkurrenzfaktor 0,75 und Distanzparameter 20 — Variante 3

Die néchste Kalibrierung erfolgt mit der Einstellung des Distanzparameters von 20.

Dies bedeutet, dass die Uberwindung von Distanz eine bedeutende Rolle spielt und
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somit nur Einkaufsorte in unmittelbarer N&he aufgesucht werden (Kurzstrecken
dominieren). Somit kommt nur der dem Wohnort am Né&chsten stehende Einkaufsort in
Frage. Das Ergebnis ist Abb. 29 zu entnehmen.

Abb. 29: Berechnung der Einkaufswahrscheinlichkeit mit Konkurrenzfaktor 0,75 und Distanzparameter 20

Proba bility
s ) 060 - 0,10
11 - 0,20
— ) 2 - 0,20
s ), 31 - 0,40
0,41 -0,50
0,51 -060
0.81-0,70
), 71 - 0,80
— ), 81 - 0,50
— 1,51 - 1,00
Facilities
'-' Ermar
7 Locat=d
20} Unlocated
Destinations
. Errar
B Lecstes
?[] unlocated
[ | Bazitke Wizns

Ergebnis mit Konkurrenzfaktor 0.5 und Distanzparameter 2 — Variante 4

Fur die Varianten 1 bis 3 werden mittels Huff-Modell Umsétze in der Héhe von rund
168.700 bis ca. 286.700 Euro prognostiziert (siehe Tabb. 22). Nachdem die Variation
des Distanzparameters keine grofen Unterschiede bei der Berechnung des
prognostizierten Umsatzes gebracht hat und keine Annéherung an den reellen Umsatz
(ca. 1.144.800 Euro) zu beobachten ist, wird nun der Konkurrenzfaktor angepasst. Da
immer die gesamte Verkaufsflache bei der Ermittlung der Einkaufswahrscheinlichkeit
berticksichtigt wird und die indirekte Konkurrenz einen anderen Té&tigkeitsschwerpunkt
aufweist, wird nun der Konkurrenzfaktor auf 0,5 eingestellt. Dies bedeutet, dass z.B.

eine Spar-Filiale mit ihrer gesamten Verkaufsflache hoch 0,5 in die Berechnung
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eingeht, um die Fleischabteilung als Teil der Filiale besser abbilden zu kénnen. Das
Ergebnis ist Abb. 30 zu entnehmen.

Abb. 30: Berechnung der Einkaufswahrscheinlichkeit mit Konkurrenzfaktor 0,5 und Distanzparameter 2
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Vergleich der Kalibrierungsergebnisse

Um die Ungewissheit Uber die Hohe des Distanzparameters angemessen zu
beriicksichtigen, kann noch der funktionale Zusammenhang zwischen der Hohe des
prognostizierten Umsatzes als abhangiger und der GrofRe des Distanzparameters als
unabhéngiger Variable untersucht werden. Somit wird der Distanzparameter im
Wertebereich von 0 und 20 variiert und der Umsatz, mit Beruicksichtigung eines

Konkurrenzfaktors von 0,75, mit Hilfe eines Diagramms abgebildet.
Es wird ein

e Minimaler Umsatz von 203.257 Euro
e Maximaler Umsatz von 285.571 Euro erzielt (siehe Abb. 31).
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Abb. 31: Zusammenhang zwischen Héhe des Distanzparameters A und prognostiziertem Umsatz
(Konkurrenzfaktor 0,75)
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Abb. 32: Zusammenhang zwischen Hohe des Distanzparameters . und prognostiziertem Umsatz
(Konkurrenzfaktor 0,5)
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Wird ein Konkurrenzfaktor von 0,5 beriicksichtigt, erhalten wir folgende Umsatzzahlen:

e Minimaler Umsatz in Euro: 244.328
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e Maximaler Umsatz in Euro: 743.449

., In der Theorie der Gravitationsmodelle besteht die grundlegende Annahme, dass
die Zahl der Interaktionen proportional zum Quadrat der Distanz (dij'z) abnimmt.
Diese Annahme beruht auf Erfahrungswerten aus vorherigen Anwendungen des
Modells. Diese zeigten ebenso, dass Interaktionen Uber kiirzere Distanzen &fters in
Erscheinung treten als iiber ldngere. * (Gerads, 2008)

Somit wird im Modell ein Distanzparameter von 2 berticksichtigt.

Tab. 22: Ergebnisse der Kalibrierung - Prognostizierter Umsatz fiir Standort_neu

Standort _neu Variante 1 Variante 2 Variante 3 Variante 4
Prognostizierter 285.343 237.236 168.674 688.182
Umsatz (in Euro)

!\/Iogllc_her Umsatz 1447922
in Service Area
Prognostizierter 19,7% 16,4% 11,6% 47,5%

Marktanteil

Radatz Fleischwaren-Vertriebsgesellschaft m.b.H.

Sier;]ag?]tt‘)ﬂf]?tz It 26,33 Mio. Euro im Jahr 2011/12

Umsatz je Filiale 1.144.783 (Durchschnitt der 23 Filialen)

Wie aus Tab. 22 ersichtlich ist, wird das Ergebnis mit dem héchsten Umsatz bei
Variante 4 (Konkurrenzfaktor 0,5 und Distanzparameter 2) erzielt. Innerhalb der Service
Area (400m Gehdistanz) kann ein Umsatz von 688.182 Euro erzielt werden. Im
Vergleich zum durchschnittlichen Umsatz je Filiale der Firma Radatz Fleischwaren-
Vertriebsgesellschaft m.b.H. entspricht der prognostizierte Umsatz rund 60% des reellen
Umsatzes. Hier muss erwahnt werden, dass der Kauf von Mittagsmenis bei der
Berechnung des Umsatzes nicht berlcksichtigt wird. Auch sind Erwerbstétige in der
Umgebung nicht berucksichtigt. Des Weiteren werden sicherlich auch Personen, die
mehr als 400m von der Filiale entfernt wohnen, die Filiale aufsuchen (85% des
Kundenpotentials leben innerhalb von 400m — siehe Abb. 8 auf S. 22). Diese Wohnorte

sind hier nicht berlcksichtigt.

Die Berechnung bezieht sich derzeit nur auf die Erreichbarkeit als FuBganger. Die Wahl
eines oOffentlichen Verkehrsmittels oder aber des Privat-PKWs ist hier noch nicht
beriicksichtigt. Flr eine erste Abschétzung ist die H6he des prognostizierten Umsatzes

der Variante 4 aber sehr gut.

" Bestellung eines offiziellen Firmenbuchauszug des Bundesministeriums fiir Justiz — auf Rechnung:
http://firmenbuch.unternehmen24.info/Firmenbuchauszug/51189
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6. Vergleich der Ergebnisse - Standortbewertung

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der Standortanalyse prasentiert und
miteinander verglichen. Am Ende soll fur die zwei ausgewéhlten mdglichen Standorte
das Rangreihenverfahren angewendet werden, um die Standorte bewerten zu kdnnen.
Das Testgebiet umfasst das Bundesland Wien und fur die Analyse des prognostizierten
Umsatzes wird ein Einzelhandel mit Fleisch und Fleischwaren simuliert. Am Beginn
wird mittels Dichtekarte (Anzahl Personen und Kaufkraftindex) das Testgebiet

dargestellt und zwei mogliche Standorte ausgewéhit.

Abb. 33: Dichtekarte fur die Anzahl der Personen - Testgebiet Wien
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Wie in Abb. 33 gut zu erkennen ist, sind im 4. bzw. 5., 7. bzw. 8. und im 20. Bezirk

sehr viele StralRenabschnitte, die eine hohe Zahl an Personen/Bewohnern aufweisen.
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Abb. 34: Dichtekarte fir den Kaufkraftindex - Testgebiet Wien
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Die Dichtekarte fir den Kaufkraftindex zeigt eine erhohte Konzentration wvon

StralRenabschnitten mit hohem Kaufkraftindex im 8., 16. bzw. 17. sowie im 5. und 10.

Wiener Gemeindebezirk.

Fur die zwei moglichen Standorte kommen somit der 4. bzw. 5. sowie der 10. Bezirk in
Frage. Da ein Einzelhandel mit Fleisch und Fleischwaren simuliert wird, werden die
Standorte

e Wiedner Hauptstrale 64, 1040 Wien
e Bréduhausgasse 11, 1050 Wien (aufgrund hoher Kaufkraftkonzentration gewéhlt)

herangezogen. Vor mehr als 8 Jahren ertffnete die Radatz-Filiale an der Wiedner
Hauptstralle 64. Damals benétigte Dr. Franz Radatz Marktdaten zu Fleisch sowie eine
Analyse dieses Standortes. Den Wunsch einer Standortanalyse konnten wir Ihm leider

nicht erfiillen, aber wie heifit es so schon: ,, Kommt Zeit, kommt Rat! “
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Fur die oben erwéhnten Standorte wird eine Standortanalyse durchgefuhrt. Fir den

Standort Wiedner Hauptstral3e 64, 1040 Wien erhalten wir nachfolgendes Ergebnis.

Abb. 35: Einkaufswahrscheinlichkeit flr Standort Wiedner Hauptstrafle 64, 1040 Wien
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Wie in Abb. 35 gut zu erkennen ist, ist

die Einkaufswahrscheinlichkeit im Bereich

,,Mein Standort* sehr hoch, jedoch nimmt diese mit der Entfernung ab. Des Weiteren

kann beobachtet werden,

dass Konkurrenzbetriecbe ebenfalls Einfluss auf die
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Einkaufswahrscheinlichkeit haben, da die Einkaufswahrscheinlichkeit in ihrer Néahe

deutlich abnimmt bzw. gegen 0 sinkt.

Abb. 36: Einzugsgebiet fiir Standort Wiedner Hauptstralle 64, 1040 Wien
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Mit Hilfe der Kriging Interpolation ist es moglich, die Einkaufswahrscheinlichkeit als

Flache darzustellen und somit erhalt man eine gute Darstellung des Einzugsgebiets.
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Der Standort Brauhausgasse 11, 1050 Wien wurde aufgrund einer sehr hohen
Konzentration an hohen Kaufkraftindizes gewéhlt und zeigt folgende Verteilung der
Einkaufswahrscheinlichkeiten (siehe Abb. 37).

Abb. 37: Einkaufswahrscheinlichkeit flr Standort Brauhausgasse 11, 1050 Wien
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Durch die Kriging Interpolation erhdlt man nachfolgende Darstellung des

Einzugsgebiets.

Abb. 38: Einzugsgebiet fiir Standort Brauhausgasse 11, 1050 Wien
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Vergleicht man nun die beiden Standorte anhand der Abbildungen, so zeigt sich

folgendes Bild:
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Der Standort Bréuhausgasse hat innerhalb von 400m nord-6stlicher Richtung
keine Konkurrenz, wahrend der Standort Wiedner Hauptstrale in allen
Himmelsrichtungen mit Betrieben in Konkurrenz steht.

Dadurch ergibt sich fir die Brduhausgasse ein wesentlich groReres
Einzugsgebiet fir Wohnstandorte mit einer Einkaufswahrscheinlichkeit von
mehr als 50%.

Innerhalb der Service Area Brauhausgasse konnten mehr Haltestellen ermittelt
werden als beim Standort Wiedner Hauptstral3e, d.h. der Standort Brauhausgasse
ist auch mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln gut erreichbar.

Fur Autofahrer stehen an beiden Standorten vier Parkhauser innerhalb des

Einzugsgebiets zur Verfiigung.

In Zahlen ausgedriickt bedeutet dies:

Tab. 23: Rangreihenverfahren

Bewertungsfaktoren Standort
Wiedner Hauptstrale 64 Brauhausgasse 11
Zahlenwert Rang Zahlenwert Rang

Konkurrenz
1. Anzahl Konkurrenten 5 2 3 1

a. Direkte Konkurrenz

b. Indirekte Konkurrenz 5 2 3 1
2. Prognostizierter Umsatz
(in Euro) 688.182 2 1.006.622 1
3. Marktanteil (in %) 47,5 2 68,4 1
Konsumenten
1. Haushaltspotential 1.818 2 2.673 1
2. Kaufkraft (in TEUR) 72.396 2 78.829 1
Infrastruktur
1. Anzahl Parkhauser 4 1 4 1
2. Anzahl Haltestellen 4 2 8 1
3. Weg zum Stephansplatz
in Meter 2.326 1 2.865 2
4. Weg zur Mariahilfer
Stral3e in Meter 2.479 2 2.270 1
Betriebsraum
1. Mietkosten (pro m2)® 13,6 2 12,9 1
Insgesamt 20 12
® Immobilienpreisspiegel 2012, Fachverband Immobilien- und  Vermdgenstreuhénder

http://www.immonet.at/de/immobilienpreisspiegel-wien.htm
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Laut Rangreihenverfahren hat der Standort Brauhausgasse die niedrigste Punktezahl
und wirde somit den besseren Standort darstellen. Das Rangreihenverfahren kann um
weitere Bewertungsfaktoren (Anzahl Frequenzbringer, Konzentrationsindex, etc.)

beliebig erweitert und den Bedurfnissen des Neugriinders angepasst werden.

Somit kann gesagt werden, dass sich das Huff-Modell zur Abgrenzung des
Einzugsgebiets sehr gut eignet und dieses realitdtsnah abbildet. Zur Berechnung des
Umsatzes kann es ebenfalls herangezogen werden, jedoch bedarf es eventuell noch
zusatzlicher Faktoren, um die Prognosegenauigkeit weiter verbessern zu kdnnen. Beim
Huff-Modell beschrankt sich das Attraktivitditsma auf nur einen Faktor
(Verkaufsflache oder Beschaftigte). In der Realitat sind es meist mehrere Faktoren, die
die Attraktivitdt eines Standortes ausmachen (Stichwort Multiplicative Interaction
Model). Das Rangreihenverfahren eignet sich aufgrund seiner Einfachheit bzw.

Flexibilitat zur Standortbewertung am besten.
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7. Zusammenfassung, Ausblick

Fasst man die vorherigen Kapitel zusammen, so lautet das Ziel dieser Arbeit:
., Standortanalysen fiir alle Neugriinder - jedes Unternehmen hat die Méglichkeit diesen

Service in Zukunft in Anspruch zu nehmen.

Neben einem theoretischen  Schwerpunkt mit der Behandlung einer
Einzugsgebietsabgrenzung sowie der Darstellung des Ablaufs einer Standortanalyse
bietet diese Arbeit auch einen praktischen Teil, in dem der Aufbau und die Abwicklung
in einem Desktop-GIS (ArcGIS) behandelt werden. Mit Hilfe einer einheitlichen
Datenbasis und auf Grundlage von Daten der Amtlichen Statistik ist es mir gelungen,
den Ablauf einer Standortanalyse halbautomatisiert mittels Network Analyst

darzustellen.

Hauptaugenmerk meiner Arbeit liegt auf der Einzugsgebietsabgrenzung sowie auf der
Berechnung des prognostizierten Umsatzes mit Hilfe des Huff-Modells. Dabei reagiert
die Einkaufswahrscheinlichkeit bzw. die Hohe des Umsatzes auf die einzelnen Faktoren
sehr unterschiedlich wie die Kalibrierung des Modells zeigt. Um den Umsatz
realistischer abbilden zu konnen, wurden standortspezifische Faktoren wie das
Konkurrenzpotential der jeweiligen Filiale miteinbezogen. Die
Einzugsgebietsabgrenzung erfolgt derzeit nur fir das Zu-Ful3-Gehen, was fur ein dicht
bebautes Gebiet wie Wien durchaus Sinn macht. Allgemein kann gesagt werden, dass
sich die Informationen auf Straenabschnittsebene flr Standortanalysen von
Stadtregionen® sehr gut eignen. Aufgrund der Datenschutzproblematik wiirde ich fiir
landliche Gebiete Daten auf Z&hlsprengel-Basis in Betracht ziehen. Des Weiteren
misste zur Bestimmung der Einkaufswahrscheinlichkeit in landlichen Gebieten
zwischen den Verkehrsmitteln Fahrrad, o6ffentliche Verkehrsmittel und Pkw

unterschieden werden.

Ein weiterer Aspekt der in meinen Uberlegungen noch nicht beriicksichtigt wurde, wére

die Einbeziehung eines Konzentrationsindex bei der Beschreibung der Attraktivitat

° Die Stadtregionen wurden von Statistik Austria auf Basis der Volkszahlungsdaten abgegrenzt und
umfassen derzeit 34 Stadtregionen, in welchen zum Stichtag der Volkszéhlung 2001 rund 5,16 Mio.
Einwohner lebten:

http://www.stat.at/web_de/klassifikationen/regionale gliederungen/stadtregionen/index.html
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eines Ladens auf einen Wohnstandort. Der Konzentrationsindex beriicksichtigt die Néhe
anderer L&den, d.h. die unmittelbare N&he eines Geschéfts zu anderen Geschéften sorgt
dafiir, dass der Kunde nur kurze Wegeketten zurlicklegen braucht, um verschiedene

Guter zu erhalten.

,,Der Konzentrationsindex C; setzt die Verkaufsflachen benachbarter Laden j und Kk,
gewichtet mit der Entfernung zwischen den beiden, ins Verhdltnis zu allen
entfernungsgewichteten  Verkaufsflachen tber alle Laden-Laden Relationen.
(Schiirmann, 1999, S. 18)

Der Konzentrationsindex konnte somit bei der Standortbewertung in das
Rangreihenverfahren einflieRen, um feststellen zu koénnen, ob eine hohe Dichte an
Geschaften in diesem Gebiet vorherrscht. Erganzend dazu konnten die Erwerbstatigen
mit Arbeitsort innerhalb des Einzugsgebiets berlicksichtigt werden (wird bei Apotheken

gemacht).

Derzeit wird fiir die Bestimmung der direkten bzw. indirekten Konkurrenz die ONACE
herangezogen. In Zukunft soll die Berufszweigebene anstelle der ONACE zur
Bestimmung des Konkurrenzfaktors dienen, da ein  Neugrinder eine
Gewerbeberechtigung l6st und dadurch Mitglied in der Wirtschaftskammer, in einem
Fachverband bzw. Fachgruppe und schlussendlich in einem Berufszweig wird. Somit
kann angenommen werden, dass alle Berufszweige innerhalb einer Fachgruppe in
Konkurrenz miteinander stehen und dadurch die Ermittlung des Konkurrenzfaktors

wesentlich einfacher wird, wie nachfolgendes Beispiel zeigen soll:

e Der Fachverband des Papier- und Spielwarenhandels umfasst den Handel mit
o Papier, Schreibwaren und Birobedarf (Berufszweig 0100),
o Post- und Ansichtskarten (Berufszweig 0200) sowie
o Spielwaren (Berufszweig 0300) und

o Gemischtwarenhandel/Mehrfachsortiment (Berufszweig 0400).

Fur die Zukunft soll ebenfalls angedacht werden, die Standortanalyse von der
Makroebene anzugehen und danach erst auf die Mikroebene zu wechseln. Dies
bedeutet, dass ber die unzéhligen Merkmale des Produktes Data.Statistics wie
Anzahl_Personen, Anzahl_Haushalt, Anteil_Altersgruppe, Anteil_Akademiker, etc.

Gebiete eruiert werden, die fur eine weitergehende Standortanalyse (Mikroanalyse) in
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Frage kommen. Somit kann mit nachfolgenden Fragestellungen (z.B. fiir einen neuen

Frauen-Bekleidungshandel) besser umgegangen werden:

e In welchen Gebieten wohnen mehr Frauen als Manner?

e Wie viele Frauen davon sind im Alter von 15 bis 29?

e Gibt es Frequenzbringer (Universitat, Studentenheim, Kino, etc.) in der N&he?
e Nicht mehr als drei Konkurrenzbetriebe im Umkreis von 500m?

e etC.

Des Weiteren soll von einer Desktop-L6sung abgegangen werden und die Umsetzung
uber ArcGIS Server realisiert werden. Dadurch erhalten alle Stellen immer die gleichen
Informationen  durch die Verwaltung der Daten in einem zentralen
Datenmanagementsystem. Zusatzlich kann tber jeden Browser auf die webbasierten
Kartendienste und Anwendungen zugegriffen werden. Ein weiterer Umstand, der fiir
eine Serverldsung spricht, ist die Beobachtung und Analyse uber die Zeit — von der

statischen hin zur dynamischen Standortanalyse.

Wie das Beispiel der Standortanalyse zeigt, kann der prognostizierte Umsatz relativ gut
abgeschatzt werden und kann somit als Entscheidungsunterstitzung fir den
Businessplan oder fiir die Bank dienen. Jedoch sollte fur die Zukunft ein Auge auf das
Multiplicative Interaction Model von Nakanishi und Cooper geworfen werden, welches
die Einbindung einer beliebigen Anzahl von Eigenschaften ermoglicht. Das
Rangreihenverfahren kann einem Neugrinder eventuell die Entscheidung zwischen

zwei oder drei Standorten erleichtern.

AbschlieBend kann auf jeden Fall gesagt werden, dass das hier behandelte Modell und
der Ansatz durchaus die Berechtigung fur den Einsatz zur Einzugsgebietsabgrenzung
sowie zur Bestimmung eines prognostizierten Umsatzes hat. Die Hauptbeschréankung
liegt dabei sicherlich in der Bestimmung eines geeigneten Distanzparameters bzw. in
der Beschrankung des Attraktivitdtsmalies auf einen Faktor (Stichwort Multiplicative
Interaction Model). Zur Bestimmung eines geeigneten Distanzparameters miusste
eventuell auf ein Statistikprogramm (z.B. SPSS, R) zurlckgegriffen werden, um diesen

mittels Regressionsanalyse berechnen zu kdnnen.
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Anhang

Anhang 1: Feldbeschreibung Data.Statistics

Package Geomilieus

Name Lange | Format Feldinhalt
STRAB_ID Int 6 Eindeutige 1D eines Strallenabschnitts
DOM MILIEU Varchar 30 Dominantes Milieu
Package Soziodemographie
Name Lange | Form Feldinhalt
at
STRAB_ID Int 6 Eindeutige ID eines
Stral3enabschnitts
ANZAHL_PERSONEN Int Anzahl der Personen, die in dem
StralRenabschnitt leben
ANTEIL_MAENNLICH Float Anteil der Maénner an der
Gesamtbevdlkerung des
Stral3enabschnitts
ANTEIL_WEIBLICH Float Anteil der Frauen an der
Gesamtbevolkerung des
Stral3enabschnitts
ANZAHL_HAUSHALTE Int Anzahl der Haushalte im
StralRenabschnitt
ANTEIL_ HERKUNFT D
ANTEIL HERKUNFT OE
ANTEIL HERKUNFT FY Ehemaliges Jugoslawien
ANTEIL HERKUNFT EU
ANTEIL HERKUNFT _TU
ANTEIL_HERKUNFT_AUS Float
LAND OHNE_EU
ANTEIL_BILDUNG_OHNE_
AUSBILDUNG
ANTEIL BILDUNG_LEHRE Float
ANTEIL_BILDUNG_MATU Float
RA
ANTEIL_BILDUNG_UNIVE Float
RSITAET
ANTEIL ALTER 0 4 Float

ANTEIL_ALTER 5 9

ANTEIL_ALTER 10 14

ANTEIL ALTER 15 19

ANTEIL_ALTER 20 24

ANTEIL ALTER 25 29

ANTEIL_ALTER 30 39

ANTEIL_ALTER_ 40 49

ANTEIL ALTER 50 59
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ANTEIL _ALTER 60 69

ANTEIL_ALTER_70PLUS

ANTEIL_LEBENSGEMEINS
CHAFT_SINGLE

ANTEIL_LEBENSGEMEINS
CHAFT_FAM_OHNE_KIND
ER

ANTEIL_LEBENSGEMEINS
CHAFT_FAM_MIT_KINDE
R

ANTEIL_LEBENSGEMEINS
CHAFT_MIT_4PLUS_PERS
ONEN

Package Gebaude

Name Lange Form Feldinhalt
at
STRAB_ID Int 6 Eindeutige ID eines
Stral3enabschnitts
ANZAHL _HAUSHALTE Int
ANZAHL_GEBAEUDE Int
ANTEIL_EINFAMILIEN Float
HAUS
ANTEIL_HEIME Float
ANTEIL_MEHRPARTEIN Float
HAUS
ANTEIL_HOTEL Float
ANTEIL_EINZELHANDE Float
L
ANTEIL_VERKEHR Float
ANTEIL_INDUSTRIE Float
ANTEIL_BUERO Float
ANTEIL_KULTURBILDU Float
NG
ANTEIL_BAUJAHR_BIS_ Float
1919
ANTEIL_BAUJAHR_1919 Float
1944
ANTEIL_BAUJAHR_1945 Float
1960
ANTEIL_BAUJAHR_1961 Float
1980
ANTEIL_BAUJAHR_1981 Float
1990
ANTEIL_BAUJAHR_AB_ Float

1991
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Package Kaufkraft

Name Lange | Format Feldinhalt
STRAB_ID Int 6 Eindeutige ID eines
Strallenabschnitts
INDEX KAUFKRAFT Int Indexwert, 100 ist Osterreichschnitt
ABS_KAUFKRAFT Int Summe Kaufkraft in TEUR pro Jahr
Package Einkommen
Name Lange | Format Feldinhalt
STRAB_ID Int 6 Eindeutige ID eines
Stralienabschnitts
INDEX EINKOMMEN Int Indexwert, 100 ist Osterreichschnitt
ABS _EINKOMMEN Int Summe Nettoeinkommen in TEUR
pro Jahr
Package Wirtschaftlichkeitsindex
Name Lange | Format Feldinhalt
STRAB ID Int 6 Eindeutige ID eines Strallenabschnitts
INDEX_WIRTSCHAFT Int Relativer Bonitatsindex im Schnitt je
LICHKEITSINDEX Strallenabschnitt, 100 ist
Osterreichschnitt
ABS WIRTSCHAFTLI Float Bonitatsindex zwischen 0 und 100
CHKEITSINDEX
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Anhang 2: Konsumerhebung 2009/2010 — Verbrauchsausgaben privater

Haushalte fur Wien

Aquivalenzausgab

Kategorie Unterkategorie Ausgabengruppen en
in Euro | in %
VERBRAUCHSAUSGAB | VERBRAUCHSAUSGAB
EN INSGESAMT EN INSGESAMT gesamt 1.960 100,0
ERNAHRUNG, ERNAHRUNG,
ALKOHOLFREIE ALKOHOLFREIE
GETRANKE GETRANKE gesamt 215 11,0
ERNAHRUNG,
ALKOHOLFREIE
GETRANKE Ernahrung gesamt 191 9,7
Brot,
Getreideprodukte,
ERNAHRUNG, Teigwaren, Reis,
ALKOHOLFREIE Feingeback,
GETRANKE Erndhrung Konditoreiwaren 41 2,1
ERNAHRUNG,
ALKOHOLFREIE
GETRANKE Erndhrung Fleisch 40 2,0
ERNAHRUNG,
ALKOHOLFREIE
GETRANKE Erndhrung Fisch, Meerestiere 9 0,5
ERNAHRUNG,
ALKOHOLFREIE
GETRANKE Erndhrung Milchprodukte, Eier 29 15
ERNAHRUNG,
ALKOHOLFREIE
GETRANKE Ernihrung Speisedl, Fett 6 0,3
ERNAHRUNG,
ALKOHOLFREIE
GETRANKE Ernihrung Obst 17 0,9
ERNAHRUNG,
ALKOHOLFREIE
GETRANKE Ernéhrung Gemuse 20 1,0
ERNAHRUNG,
ALKOHOLFREIE
GETRANKE Ernéhrung SiRwaren 16 0,8
ERNAHRUNG,
ALKOHOLFREIE Backzutaten,
GETRANKE Ernéhrung Gewiirze, Saucen 7 0,3
ERNAHRUNG,
ALKOHOLFREIE Fertiggerichte,
GETRANKE Ernihrung Babynahrung 6 0,3
ERNAHRUNG,
ALKOHOLFREIE
GETRANKE Alkoholfreie Getranke gesamt 24 1,2
ERNAHRUNG,
ALKOHOLFREIE
GETRANKE Alkoholfreie Getranke Kaffee, Tee, Kakao 10 0,5
ERNAHRUNG,
ALKOHOLFREIE Mineralwasser, Séfte,
GETRANKE Alkoholfreie Getranke Limonaden 14 0,7
ALKOHOLISCHE ALKOHOLISCHE
GETRANKE, GETRANKE,
TABAKWAREN TABAKWAREN gesamt 52 2,6
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ALKOHOLISCHE

GETRANKE,

TABAKWAREN Alkoholische Getranke gesamt 20 1,0

ALKOHOLISCHE

GETRANKE,

TABAKWAREN Alkoholische Getranke Spirituosen 4 0,2

ALKOHOLISCHE Alkoholische

GETRANKE, Getrénke auf

TABAKWAREN Alkoholische Getranke Weinbasis 10 0,5

ALKOHOLISCHE

GETRANKE, Bier, alkoholfreies

TABAKWAREN Alkoholische Getranke Bier 6 0,3

ALKOHOLISCHE

GETRANKE,

TABAKWAREN Tabakwaren Tabakwaren 32 1,6

BEKLEIDUNG, SCHUHE | BEKLEIDUNG, SCHUHE |gesamt 132 6,7

BEKLEIDUNG, SCHUHE | Bekleidung, Accessoires gesamt 102 5,2
Herren-, Damen-,

BEKLEIDUNG, SCHUHE | Bekleidung, Accessoires Kinderbekleidung 94 4,8
Accessoires,

BEKLEIDUNG, SCHUHE | Bekleidung, Accessoires Kurzwaren 6 0,3
Reinigung und
Instandhaltung von

BEKLEIDUNG, SCHUHE | Bekleidung, Accessoires Bekleidung 2 0,1

BEKLEIDUNG, SCHUHE | Schuhe gesamt 30 1,5

Schuhe und sonstige Schuhe und sonstige

BEKLEIDUNG, SCHUHE | FuRbekleidung FuBbekleidung 30 1,5

WOHNUNGSAUSSTATTU | WOHNUNGSAUSSTATTU

NG NG gesamt 117 6,0

WOHNUNGSAUSSTATTU

NG Wohnungseinrichtung gesamt 53 2,7
Mébel,

WOHNUNGSAUSSTATTU Einrichtungsgegensté

NG Wohnungseinrichtung nde 50 2,5

WOHNUNGSAUSSTATTU Teppiche und sonstige

NG Wohnungseinrichtung Bodenbelage 3 0,1

WOHNUNGSAUSSTATTU

NG Heimtextilien gesamt 11 0,6

WOHNUNGSAUSSTATTU

NG Haushaltsgeréate gesamt 16 0,8

WOHNUNGSAUSSTATTU GroRe

NG Haushaltsgeréte Haushaltsgerate 12 0,6

WOHNUNGSAUSSTATTU Kleine elektrische

NG Haushaltsgerate Haushaltsgerate 4 0,2

WOHNUNGSAUSSTATTU

NG Geschirr, Haushaltsartikel gesamt 10 0,5

WOHNUNGSAUSSTATTU | Werkzeug, Gartengeréte;

NG Haushaltszubehor gesamt 8 0,4
Elektrische

WOHNUNGSAUSSTATTU | Werkzeug, Gartengeréte; GroRwerkzeuge und -

NG Haushaltszubehor gartengerate 1 0,1

WOHNUNGSAUSSTATTU | Werkzeug, Gartengeréte; Kleinwerkzeuge, -

NG Haushaltszubehor gartengeréte, Zubehor 7 0,3

WOHNUNGSAUSSTATTU | Waren und Dienstleistungen

NG fir den Haushalt gesamt 20 1,0

WOHNUNGSAUSSTATTU | Waren und Dienstleistungen

NG fur den Haushalt Verbrauchsguter 16 0,8
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WOHNUNGSAUSSTATTU

Waren und Dienstleistungen

Dienstleistungen fir

NG fur den Haushalt den Haushalt 4 0,2
GESUNDHEIT GESUNDHEIT gesamt 75 3,8
Medikamente, medizinische
GESUNDHEIT Produkte gesamt 51 2,6
Medikamente,
Medikamente, medizinische | Nahrungs-
GESUNDHEIT Produkte Ergdnzungsmittel 18 0,9
Medikamente, medizinische | Pharmazeutische
GESUNDHEIT Produkte Produkte 0 0,0
Therapeutische
Medikamente, medizinische | Hilfsmittel,
GESUNDHEIT Produkte Wellnessprodukte 33 1,7
GESUNDHEIT Arztleistungen gesamt 19 1,0
Praktischer Arzt,
Facharzt ohne
GESUNDHEIT Arztleistungen Zahnarzt 8 0,4
GESUNDHEIT Arztleistungen Zahnarzt 8 0,4
Therapien,
GESUNDHEIT Arztleistungen Labordienste 4 0,2
Spitals- und
Pflegeleistungen,
GESUNDHEIT Kuraufenthalt gesamt 5 0,2
Spitals- und
Pflegeleistungen,
GESUNDHEIT Kuraufenthalt Spitalsleistungen 2 0,1
Spitals- und
Pflegeleistungen, Kuraufenthalt,
GESUNDHEIT Kuraufenthalt Pflegeheim 3 0,1
VERKEHR VERKEHR gesamt 246 12,5
VERKEHR KFZ-Anschaffung gesamt 73 3,7
VERKEHR KFZ-Anschaffung PKW, Kombi 66 3,4
Einspurige
VERKEHR KFZ-Anschaffung Kraftfahrzeuge 4 0,2
VERKEHR KFZ-Anschaffung Fahrrad 3 0,2
KFZ-Reparatur, -Zubehor,
VERKEHR Treibstoff gesamt 125 6,4
KFZ-Reparatur, -Zubehor, | KFZ-Zubehdr,
VERKEHR Treibstoff Ersatzteile 15 0,8
KFZ-Reparatur, -Zubehor, | Treibstoff,
VERKEHR Treibstoff Schmiermittel 48 2,4
KFZ-Reparatur, -Zubehor, Instandhaltung und
VERKEHR Treibstoff Reparatur 39 2,0
Diverse
KFZ-Reparatur, -Zubehdr, Verkehrsdienstleistun
VERKEHR Treibstoff gen 23 1,2
VERKEHR Offentlicher Verkehr gesamt 48 2,5
VERKEHR Offentlicher Verkehr Bahn 8 0,4
VERKEHR Offentlicher Verkehr Uberlandbus, Taxi 3 0,1
VERKEHR Offentlicher Verkehr Verkehrsverbund 24 1,2
Sonstige
Dienstleistungen im
VERKEHR Offentlicher Verkehr Transportbereich 1 0,1
KOMMUNIKATION KOMMUNIKATION gesamt 40 2,0
KOMMUNIKATION Postgebiihren gesamt 1 0,1
Festnetz-, Mobiltelefon,
KOMMUNIKATION Faxgerat gesamt 3 0,2
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Telefon-, Fax-,

KOMMUNIKATION Internetgebiihren gesamt 35 1,8

FREIZEIT, SPORT, FREIZEIT, SPORT,

HOBBY HOBBY gesamt 304 15,5
Unterhaltungselektronik,

FREIZEIT, SPORT, Film-, Foto- und EDV-

HOBBY Gerate gesamt 48 2,4
Unterhaltungselektronik,

FREIZEIT, SPORT, Film-, Foto- und EDV- Unterhaltungselektron

HOBBY Gerate ik 15 0,8
Unterhaltungselektronik,

FREIZEIT, SPORT, Film-, Foto- und EDV- Film-, Foto- und

HOBBY Gerate optische Geréte 5 0,2
Unterhaltungselektronik,

FREIZEIT, SPORT, Film-, Foto- und EDV-

HOBBY Geréte EDV, Multi-Media 17 0,9
Unterhaltungselektronik,

FREIZEIT, SPORT, Film-, Foto- und EDV- Ton- und Bildtréger,

HOBBY Gerdte Fotozubehor 10 0,5

FREIZEIT, SPORT, GroRere Gebrauchsgliter flr

HOBBY Freizeit und Sport gesamt 4 0,2

Sport- und

FREIZEIT, SPORT, GroRere Gebrauchsgliter flr | Freizeitausriistung -

HOBBY Freizeit und Sport Outdoor 2 0,1

FREIZEIT, SPORT, GroRere Gebrauchsguter fur | Indoorausristung,

HOBBY Freizeit und Sport Musikinstrumente 2 0,1
Sonstige Sport-, Hobby und

FREIZEIT, SPORT, Freizeitartikel; Haustiere;

HOBBY Garten gesamt 37 1,9
Sonstige Sport-, Hobby und

FREIZEIT, SPORT, Freizeitartikel; Haustiere;

HOBBY Garten Spiel-, Hobbywaren 8 0,4
Sonstige Sport-, Hobby und

FREIZEIT, SPORT, Freizeitartikel; Haustiere; Sportgeréte,

HOBBY Garten Campingausriistung 4 0,2
Sonstige Sport-, Hobby und

FREIZEIT, SPORT, Freizeitartikel; Haustiere;

HOBBY Garten Pflanzen und Zubehor 13 0,7
Sonstige Sport-, Hobby und

FREIZEIT, SPORT, Freizeitartikel; Haustiere; Tiernahrung,

HOBBY Garten Haustierbedarf 9 0,5
Sonstige Sport-, Hobby und

FREIZEIT, SPORT, Freizeitartikel; Haustiere; Dienstleistungen fir

HOBBY Garten Haustiere 3 0,1

FREIZEIT, SPORT, Sport-, Freizeit- und

HOBBY Kulturveranstaltungen gesamt 67 3,4

Sport- und

FREIZEIT, SPORT, Sport-, Freizeit- und Freizeitveranstaltunge

HOBBY Kulturveranstaltungen n 23 1,1

FREIZEIT, SPORT, Sport-, Freizeit- und

HOBBY Kulturveranstaltungen Kulturveranstaltungen 39 2,0

FREIZEIT, SPORT, Sport-, Freizeit- und

HOBBY Kulturveranstaltungen Wettspiele 5 0,3

FREIZEIT, SPORT, Printmedien, Papier- und

HOBBY Schreibwaren gesamt 37 19

FREIZEIT, SPORT, Printmedien, Papier- und

HOBBY Schreibwaren Blcher 13 0,7

FREIZEIT, SPORT, Printmedien, Papier- und Zeitungen, 17 0,9
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HOBBY

Schreibwaren

Zeitschriften

FREIZEIT, SPORT,

Printmedien, Papier- und

HOBBY Schreibwaren Diverse Druckwaren 2 0,1
FREIZEIT, SPORT, Printmedien, Papier- und Papier- und
HOBBY Schreibwaren Schreibwaren 4 0,2
FREIZEIT, SPORT,
HOBBY Urlaub gesamt 113 5,7
FREIZEIT, SPORT, "Haupt-"Urlaub mind.
HOBBY Urlaub 4 Nachtigungen 106 5,4
FREIZEIT, SPORT, Kurzurlaub,
HOBBY Urlaub Tagesausfliige 7 0,3
CAFE, RESTAURANT CAFE, RESTAURANT gesamt 129 6,6
CAFE, RESTAURANT Gastronomie gesamt 125 6,4
CAFE, RESTAURANT Gastronomie Restaurants und Cafés 115 5,8
Kantinen, Mensa,
CAFE, RESTAURANT Gastronomie Essen-auf-Rédern 10 0,5
CAFE, RESTAURANT Beherbergung, Internat gesamt 4 0,2
SONSTIGE AUSGABEN SONSTIGE AUSGABEN gesamt 173 8,8
SONSTIGE AUSGABEN Korperpflege gesamt 58 2,9
Dienstleistungen zur
SONSTIGE AUSGABEN Korperpflege Korperpflege 26 1,3
Elektrische Gerate zur
SONSTIGE AUSGABEN Korperpflege Korperpflege 1 0,1
Verbrauchs- und
Gebrauchsartikel zur
SONSTIGE AUSGABEN Korperpflege Korperpflege 31 1,6
SONSTIGE AUSGABEN Personliche Ausstattung gesamt 18 0,9
SONSTIGE AUSGABEN Personliche Ausstattung Uhren, Schmuck 10 0,5
Sonstige personliche
SONSTIGE AUSGABEN Personliche Ausstattung Acrtikel 8 0,4
Soziale Dienste,
SONSTIGE AUSGABEN Kinderbetreuung gesamt 8 0,4
Soziale Dienste,
SONSTIGE AUSGABEN Kinderbetreuung Soziale Dienste 5 0,2
Soziale Dienste,
SONSTIGE AUSGABEN Kinderbetreuung Kinderbetreuung 3 0,2
SONSTIGE AUSGABEN Versicherungen gesamt 62 3,2
Wohnungs-, Biindel-,
Brandschutzversicher
SONSTIGE AUSGABEN Versicherungen ung 13 0,6
Private Kranken-,
SONSTIGE AUSGABEN Versicherungen Unfallversicherung 24 1,2
KFZ-,
SONSTIGE AUSGABEN Versicherungen Transportversicherung 24 1,2
Sonstige
SONSTIGE AUSGABEN Versicherungen Versicherungen 3 0,1
SONSTIGE AUSGABEN Bankdienstleistungen gesamt 4 0,2
SONSTIGE AUSGABEN Diverse Dienstleistungen gesamt 23 1,2

Quelle: Statistik Austria (Konsumerhebung 2009/2010)
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Anhang 3: Konkurrenzfaktor — Direkte versus Indirekte Konkurrenz

Direkte Konkurrenz - Konkurrenzfaktor 1

Indirekte Konkurrenz -
Konkurrenzfaktor 0,5

DK IDK
OENACE DK WORTLAUT OENACE | IDK WORTLAUT
Einzelhandel mit Waren verschiedener Art,
47110 | Hauptrichtung Nahrungs- und
Genussmittel, Getranke und Tabakwaren
Einzelhandel mit
47191 | Warenhduser 47762 | zoologischem Bedarf und
lebenden Tieren
Einzelhandel mit Waren
. . . verschiedener Art,
47199 Sonstlger Einzelhandel mit Ware_n 47110 | Hauptrichtung Nahrungs-
verschiedener Art (ohne Warenh&user) !
und Genussmittel,
Getranke und Tabakwaren
Einzelhandel mit Waren
. . . verschiedener Art,
47210 Einzelhandel mit Obst, Gemse und 47110 | Hauptrichtung Nahrungs-
Kartoffeln ?
und Genussmittel,
Getrénke und Tabakwaren
Einzelhandel mit Waren
verschiedener Art,
47220 | Einzelhandel mit Fleisch und Fleischwaren 47110 | Hauptrichtung Nahrungs-
und Genussmittel,
Getrénke und Tabakwaren
Einzelhandel mit Waren
. _— . verschiedener Art,
47230 Emze!handel mit !:ISCh, Meeresfriichten 47110 | Hauptrichtung Nahrungs-
und Fischerzeugnissen !
und Genussmittel,
Getranke und Tabakwaren
Einzelhandel mit Waren
verschiedener Art,
47240 | Einzelhandel mit Back- und StiBwaren 47110 | Hauptrichtung Nahrungs-
und Genussmittel,
Getranke und Tabakwaren
47250 | Einzelhandel mit Getranken
47260 | Einzelhandel mit Tabakwaren
Einzelhandel mit Waren
. . . verschiedener Art,
47290 Sonstlger_ElnzeIhandeI mit Nahrungs- und 47110 | Hauptrichtung Nahrungs-
Genussmitteln /
und Genussmittel,
Getranke und Tabakwaren
Einzelhandel mit Motorenkraftstoffen Einzelhandel mit
47300 (Tankstellen) arrez Brennstoffen
Einzelhandel mit GrofRthandel mit sonstigen
47410 | Datenverarbeitungsgeraten, peripheren 46690 | Maschinen und

Geraten und Software

Ausrustungen
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Einzelhandel mit

Einzelhandel mit

47420 Telekommunikationsgeraten 47592 Wohnmobeln
Einzelhandel mit Geraten der Einzelhandel mit
47430 Unterhaltungselektronik 47592 Wohnmobeln
47510 | Einzelhandel mit Textilien a7710 | EInZelhandel mit
Bekleidung
Einzelhandel mit Metallwaren,
47520 | Anstrichmitteln, Bau- und
Heimwerkerbedarf
Einzelhandel mit VVorhéngen, Teppichen, Einzelhandel mit
47530 FuBbodenbeldgen und Tapeten 47592 Wohnmobeln
47540 Elnzelhandel__mlt elektrischen
Haushaltsgeraten
47591 Elnzglha}ndel mit Musikinstrumenten und
Musikalien
47592 | Einzelhandel mit Wohnmobeln
Einzelhandel mit
47599 | Einrichtungsgegenstanden und Hausrat
a.n.g.
47610 | Einzelhandel mit Biichern
47620 Einzelhandel mit Zeitschriften, Zeitungen,
Schreibwaren und Biirobedarf
47630 E!nze!handel mit bespielten Ton- und
Bildtragern
47640 Emzel_hande] mit Fahrradern, Sport- und 47710 Emzel_handel mit
Campingartikeln Bekleidung
Einzelhandel mit
47650 | Einzelhandel mit Spielwaren 47620 Zeltsc_hrlften, Zeitungen,
Schreibwaren und
Birobedarf
47710 | Einzelhandel mit Bekleidung 47510 | Einzelhandel mit Textilien
47721 | Einzelhandel mit Schuhen 47710 | EMnzelnandel mit
Bekleidung
47722 Einzelhandel mit Leder- und 47710 Elnzel_handel mit
Taschnerwaren Bekleidung
Einzelhandel mit
47730 | Apotheken 47750 | KOSmetischen
Erzeugnissen und
Korperpflegemitteln
GroRhandel mit
Einzelhandel mit medizinischen und medizinischen und
47740 orthopdadischen Artikeln 46462 orthopdadischen Artikeln,
Laborbedarf
47750 Einzelhandel mit kosmetischen 47730 | Apotheken

Erzeugnissen und Koérperpflegemitteln
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47761

Einzelhandel mit Blumen, Pflanzen,
Samereien, Dungemitteln; Blumenbinderei

47762

Einzelhandel mit zoologischem Bedarf und
lebenden Tieren

47770

Einzelhandel mit Uhren und Schmuck

47781

Einzelhandel mit Fotoartikeln, optischen
und feinmechanischen Artikeln

Einzelhandel mit

47782 | Einzelhandel mit Brennstoffen 47300 | Motorenkraftstoffen
(Tankstellen)
Sonstiger Einzelhandel a.n.g. in . .
47789 | Verkaufsradumen (ohne Antiquititen und 47710 Elnzel_handel mit
Bekleidung
Gebrauchtwaren)
47790 Einzelhandel mit Antiquitaten und
Gebrauchtwaren
55101 | Hotels
55102 | Gasthofe 55101 | Hotels
55103 | Pensionen 55101 | Hotels
55201 | Jugendherbergen 55101 | Hotels
55202 | Schutzhitten 55101 | Hotels
55203 | Ferienh&user und Ferienwohnungen 55101 | Hotels
55300 | Campingpléatze
55900 | Sonstige Beherbergungsstatten
56101 | Restaurants und Gaststétten
56102 | Buffets und Imbifistuben 56101 Restau“r ants und
Gaststatten
56103 | Cafehéuser 56101 Restau“r ants und
Gaststatten
56104 | Eissalons 56101 Restau“r ants und
Gaststatten
56210 | Event-Caterer 56101 Restau“r ants und
Gaststatten
Erbringung sonstiger Restaurants und
56290 Verpflegungsdienstleistungen 56101 Gaststatten
56301 | Bars und Diskotheken 56101 Restau“r ants und
Gaststatten
56309 | Sonstiger Ausschank von Getranken 56101 Restau“r ants und
Gaststatten
Herstellung von Filmen, Videofilmen und
59110
Fernsehprogrammen
Herstellung von Filmen,
59120 | Nachbearbeitung und sonstige Filmtechnik 59110 | Videofilmen und
Fernsehprogrammen
. . . Herstellung von Filmen,
59130 Flllmverlelh und -vertrieb (ohne 59110 | Videofilmen und
Videotheken)
Fernsehprogrammen
59140 | Kinos
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Tonstudios; Herstellung von

Herstellung von Filmen,

59200 | Horfunkbeitrédgen; Verlegen von bespielten 59110 | Videofilmen und
Tontrégern und Musikalien Fernsehprogrammen
63910 | Korrespondenz- und Nachrichtenbdiros
Erbringung von sonstigen
63990 . . ,
Informationsdienstleistungen a.n.g.
64110 | Zentralbanken
64190 | Kreditinstitute (ohne Spezialkreditinstitute)
64200 | Beteiligungsgesellschaften
64301 | Investment- und Immobilienfonds
Treuhand- und sonstige Fonds a.n.g. und
64309 | ., . . AR
&hnliche Finanzinstitutionen
64910 | Institutionen flr Finanzierungsleasing
. . Kreditinstitute (ohne
64920 | Spezialkreditinstitute 64190 Spezialkreditinstitute)
Erbringung von sonstigen S_onstige_ mit dgn
64990 | _. . . 66190 | Finanzdienstleistungen
Finanzdienstleistungen a.n.g. s
verbundene Tétigkeiten
65110 | Lebensversicherungen 65120 | Nichtlebensversicherungen
65120 | Nichtlebensversicherungen 65110 | Lebensversicherungen
65200 | Ruckversicherungen 65120 | Nichtlebensversicherungen
65300 | Pensionskassen und Pensionsfonds
69100 | Rechtsberatung
Wirtschaftsprufung und Steuerberatung;
69200 .
Buchflihrung
79110 | Reiseburos 79120 | Reiseveranstalter
79120 | Reiseveranstalter 79110 | Reisebiros
79901 | Reise- und Fremdenfhrer
79902 | Tourismusbuiros
79909 Erbrmgung sonstiger -
Reservierungsdienstleistungen a.n.g.
81221 | Rauchfangkehrerinnen und -keherer
Garten- und Landschaftsbau sowie E;Ir\;rt;zzlzzngglmrre]gi?]umen,
81300 | Erbringung von sonstigen gartnerischen 47761 ! '

Dienstleistungen

Diingemitteln;
Blumenbinderei

82190

Copy-Shops; Dokumentenvorbereitung und
Erbringung sonstiger spezieller
Sekretariatsdienste

85100

Kindergérten und Vorschulen

85200

Volksschulen

85510

Sport- und Freizeitunterricht

99




85521

Tanzschulen

85529

Sonstiger Kulturunterricht

85530

Fahr- und Flugschulen

85600

Erbringung von Dienstleistungen fiir den
Unterricht

86210

Arztpraxen fir Allgemeinmedizin

86220

Facharztpraxen

86230

Zahnarztpraxen

86902

Hauskrankenpflege

86903

Psychotherapeutinnen und -therapeuten,
Klinische und Gesundheitspsychologinnen
und -psychologen

86909

Sonstiges Gesundheitswesen a.n.g.

88100

Soziale Betreuung alterer Menschen und
Behinderter

88910

Tagesbetreuung von Kindern

90040

Betrieb von Kultur- und
Unterhaltungseinrichtungen

91010

Bibliotheken und Archive

91020

Museen

91030

Betrieb von historischen Statten und
Gebéauden und ahnlichen Attraktionen

91040

Botanische und zoologische Gérten sowie
Naturparks

92002

Casinos

92003

Betrieb von Glicksspielautomaten

93111

Schwimmbader und Schwimmestadien

96042

Heil-, Kur- und
Thermalbader

93119

Betrieb von sonstigen Sportanlagen

93130

Fitnesszentren

93190

Erbringung von sonstigen Dienstleistungen
des Sports

93210

Vergnigungs- und Themenparks

93290

Erbringung von Dienstleistungen der
Unterhaltung und der Erholung a.n.g.

95110

Reparatur von Datenverarbeitungsgeraten
und peripheren Geréten

95120

Reparatur von Telekommunikationsgeraten

95210

Reparatur von Geraten der
Unterhaltungselektronik
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Reparatur von elektrischen

95220 Haushaltsgeraten und Gartengeraten

95230 | Reparatur von Schuhen und Lederwaren

Reparatur von Mdobeln und

95240 Einrichtungsgegensténden

95250 | Reparatur von Uhren und Schmuck

95290 | Reparatur von sonstigen Gebrauchsgutern

96011 | Waschereien

Chemische Reinigung und

96012 Bekleidungsférberei

96021 | Frisorsalons

96022 | Kosmetiksalons 96023 | FuBpflege
96023 | FuBpflege 96022 | Kosmetiksalons
96030 | Bestattungswesen

96041 | Schlankheits- und Massagezentren 96022 | Kosmetiksalons

Schwimmbader und

96042 | Heil-, Kur- und Thermalbader 93111 . .
Schwimmstadien

96049 | Solarien, Saunas, Bader a.n.g
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Anhang 4: Tool Standortanalyse

Pl Ei' " =,
Standort
L iy
ol Ei' " ™
ServiceArea
e iy
T T T
Kostenmatrie_0 Kostenmatrig_1 Kostenmatr_2
et Eh
Kostenmatrix_3 Kostenmatrix_4
27
Huff_1
I
Huff_2
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Anhang 4.1: Tool Standort

~

%,
Make Service
Area Layer

Make DD Cost
Matnx Layer

AnschlieBend Find Tool aufrufen und rechte Maustaste — Add as Network Analysis
Object

imnd 21|

Features Locations IUnear Referending I Find
Choose a locator:
ILumtorsﬂ' A_Address_FLI j

Stop

Mew Search

il

Address: I‘Medner Hauptstrale 64

=1
[
City: IWIEH -
[
[

Postcode: I'IM'D
Courtry: |Austria

Options... Show Standardization | [~ Show all candidates

Cancel

Right-dick a row to show context menu,

Loc

EI_I_.Strn:nat_-!l.dn:Ir-5.I_FI'_31J':-:L ............................................................................................................ i
EU_Street_Addr.AUT_Streets &5 L
Ell_Street_Mame. ALUT_StrestMame 100
EU_Street_Mame.AUT _StreetMame 64

EUl PostCity. AUTPostCity 100 _ILI

4 I I [

11 objects found i
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Anhang 4.2: Tool Service Area

*
Add Probability
*
Add
Konsumausgabe
n

Solve

Add
Haushaltspotent
ial

Modelparameter (Expression) fir die Einschrankung der Konkurrenz (Manuelle

Vergabe)
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Anhang 4.3: Tool Kostenmatrix_0

Damit die Variablen (Lines, Destinations, Origins) der Kostenmatrix vor jeder

Berechnung der Einkaufswahrscheinlichkeiten leer sind, werden diese geléscht.

N

Delete
Distanzen

“

Delete
Filialdaten

“\

Delete
Wohnstandorte
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Anhang 4.4: Tool Kostenmatrix_1

=

Add Filialdaten

o

Calculate
Locations

\

Calculate
Wohnstandorte

“

Add
Wohnstandorte
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Anhang 4.5: Tool Kostenmatrix_2

“

Add KZ

o

Add STRAB_ID

Add
Konkurrenzfaktor

=

Add Probability

Kunsnmausgahe
n

.-—{ Add Umsatz
Hausllalh;pmeni}—-.
al
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Anhang 4.6: Tool Kostenmatrix_3

-

o
iy,
Calculate KZ

Join with
Filialdaten_Serv
iceArea

S

Calculate
Atiraktivitaet

“

Calculate
Konkurrenzfaktor

# Code Block Konkurrenzfaktor

Code Block Konkurrenzfaktor

def nutzen(MACE):
if MACE == "47220"
return 1
glse:
return 0.5

Calculate Nutzen

* Expression Nutzen

&
Expression Mutzen

II'I'IEth.pOW{ IWerkaufsflaeche!, IKonkurrenzfaktor! Y*math.pow( I Total_Meter! -2 )
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Anhang 4.7: Tool Kostenmatrix_4

Join_Lines_Ges
aminuizen

“

Calculate
Probability

5

Add Join

7 Expression Konsumausgaben

Expression Konsumausgaben
I Wohnstandorte_ServiceArea DataStatistics_Wirtschaft_Wien_ABS_KAUFKRAFT! *1000%0.02/ 'Wohnstandorte_ServiceArea.DataStatistics_Soziodemographie_\Wien_ANZAHL_HAUSHALTE!
- .

o
Calculate
Konsumausgabe
n

Calculate
Haushaltspotenti
al

T Expression Umsatz

Expression Umsatz
100Lines.Probability! * 10DLines. Konsumausgaben! * 1Waohnstandorte_ServiceArea, DataStatistics_Soziodemographie _Wien_ANZAHL_HAUSHALTE!

109






Anhang 4.9: Tool Huff 2

-‘P

T Expression
Expression
| [Datastatistics_Wirtschaft_\Wien_ABS_KAUFKRAFT]*0.02*1000/[Datastatistics_Soziodemographie_Wien_aNZAHL_HALISHALTE]
“n N
Calculate Calculate
Konsumausgabe Haushaltspotenti
n je Haushalt al

“

Calculate
Umsatz

Calculate
Probability
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