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Kurzfassung 

Diese Master Thesis beschäftigt sich mit der Bestimmung des Einzugsgebiets über die 

Ermittlung der Einkaufswahrscheinlichkeit bis hin zur Abbildung des prognostizierten 

Umsatzes von Standorten in Österreich. Dies geschieht unter Verwendung des Modells 

nach Huff, das am weitesten verbreitete Modell der probabilitischen 

Gravitationsmodelle. Über die Parameter Nutzen und Attraktivität werden 

Einzugsgebiete berechnet, Einkaufswahrscheinlichkeiten bestimmt und ein möglicher 

Umsatz prognostiziert. Nutzen und Attraktivität ergeben sich dabei aus den Parametern 

Verkaufsfläche oder Beschäftigte, Konkurrenzfaktor, Distanz und einem 

Distanzparameter. Die Berechnung erfolgt mit Hilfe von Data.Statistics, welches 

Informationen auf Straßenabschnittsebene anbietet. Als Ergebnis wird für jeden 

Straßenabschnitt 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. Einführung 

1.1. Motivation 

„Standortentscheidungen bewirken meist eine langfristige Bindung erheblicher 

Ressourcen von Unternehmen und sind daher für deren Kostenstrukturen, aber 

auch – und immer mehr – für ihre Erfolgspotenziale von ausschlaggebender 

Bedeutung. Angesichts der zunehmenden Vernetzung der Weltwirtschaft bei 

geringer Stabilität der Märkte sehen sich viele Unternehmen immer öfter 

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 Selbständigkeit ist somit kein Spaziergang und für den geschäftlichen 

Erfolg gibt es keinerlei Garantien. Aber für den Erfolg des Unternehmens ist die Wahl 

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 gegründet oder übernommen werden soll, der sich unmittelbar an 

die Kunden wendet, werden die Kaufkraft und Kaufgewohnheiten der Kunden, das 

Verkehrs- bzw. Straßennetz sowie die Konkurrenz-Situation von besonderer Bedeutung. 

Der Neugründer/Die Neugründerin (in weiterer Folge wird Neugründer für 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 groß 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 zählende Marktgemeinde im niederösterreichischen Bezirk 

Neunkirchen hatte im vergangenem Jahr gedroht, was vielerorts längst Realität ist: 

ein Leben ohne Nahversorger mit Vollsortiment im Ort. Doch seit vergangenem 

Juni können die Edlitzer wieder aufatmen. Direkt im Ortszentrum hat ein moderner 

Nah&Frisch Markt seine Pforten geöffnet. Dieser bietet ein umfangreiches 

Sortiment an, zu dem auch regionale Produkte wie Eier oder Honig gehören. Rund 

700 selbstständige Einzelhandelskaufleute in ganz Österreich sind unter der 

gemeinsamen Marke „Nah&Frisch“ tätig, für Einkauf und Logistik sind insgesamt 

fünf Großhändler verantwortlich. Gleich zu Beginn der Gründungsphase 

konsultiert Martin Freiler Experten, die sich auskennen beim Gründen. Und 

wendet sich im Jänner 2012 an das Gründerservice ‚seiner‘ Bezirksstelle in Wiener 

Neustadt. Engagement und Kontakte zahlen sich jetzt nämlich ebenso aus wie gute 

Unterlagen (beim Betriebsplan kann Freiler auf Zahlenmaterial seines erfahrenen 

Großhändlers zurückgreifen).“ (Freiler, 2012) 
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Das Gründerservice der einzelnen Landeskammern der Wirtschaftskammerorganisation 

stellt eine Einrichtung dar, welche Personen den Weg in die Selbständigkeit erleichtert 

bzw. sie dabei unterstützt. Doch nicht jeder kann auf Zahlenmaterial eines erfahrenen 

Großhändlers zurückgreifen, womit nun das Gründerservice ins Spiel kommt. Bereits 

beim Gang zum Gründerservice ‚seiner‘ Bezirksstelle in Wiener Neustadt, hätte Herr 

Freiler umfangreiches Datenmaterial bekommen können, wenn als Service einer 

Unternehmensneugründung unternehmens- und konkurrentenbezogene Analysen zur 

Verfügung gestellt werden. 

Aber auch die Stabsabteilung Statistik der Wirtschaftskammer Österreich, in welcher 

ich tätig 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 können wir den Anfragern ohne weiteres zur Verfügung stellen und 

helfen den Personen schon, einen gewissen Überblick über den Markt zu bekommen. 

Doch oft wird auch gefragt, ob wir auch Standortanalysen durchführen bzw. 

Zahlenmaterial mit Standortbezug haben, da der Anfrager z.B. einen Eissalon oder eine 

neue Radatz-Filiale (wie vor 8 Jahren in der Wiedner Hauptstraße 64) eröffnen möchte. 

Leider müssen 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 Neugründer, zufrieden zu stellen. 

1.2. Problemstellung 

„Für den Erfolg im Einzelhandel sind drei Dinge wichtig: 

1. der Standort, 2. der Standort und 3. der Standort.“ (Berekoven, 1990, S. 351) 

Die Standortplanung stellt ein wichtiges Instrument für jedes Unternehmen dar. 

Insbesondere gilt das für den Einzelhandel und standortgebundene Dienstleistungen 

(z.B. Friseur, Kosmetikstudio, Eissalon, etc.), da hier die Nähe zum Kunden einen 

wichtigen Faktor darstellt und die Entscheidung für einen optimalen Standort zur 

Überlebensfrage werden kann. 

Laut Gründungsstatistik der Wirtschaftskammer Österreich beläuft sich die Zahl der 

Unternehmensneugründungen im Fünf-Jahresschnitt 2008-2012 auf 28.567 (siehe Tab. 

1). Im Jahr 2012 waren es 27.194 Unternehmensneugründungen in Österreich. Die 



 

 
3 

 

Sparten Gewerbe und Handwerk, Handel und Tourismus und Freizeitwirtschaft 

verzeichneten mit rund 65,4% fast Zweidrittel der Unternehmensneugründungen im 

Jahr 2012. 

Tab. 1: Unternehmensneugründungen nach Sparten (näherungsweise 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 für 2012 vorläufig 

Daten ohne Selbständige Personenbetreuer 

Quelle: WKO (Stand: Jänner 2013) 

Derzeit befasst sich ausschließlich die Wirtschaftskammer Wien innerhalb der 

Wirtschaftskammerorganisation mit Standortanalysen bei 

Neugründungsentscheidungen. Die Standortanalysen werden vom Servicecenter 

Geschäftslokale der Wirtschaftskammer Wien durchgeführt, um 

Entscheidungsunterstützung zu erhalten (z.B. für den Businessplan, für die Bank, etc.), 

wenn sich jemand selbständig 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 gegründet, von denen gerade einmal 26,5% die Möglichkeit hatten, solch einen 

Service in Anspruch zu nehmen. 

Tab. 2: Unternehmensneugründungen nach Bundesländern 

Bundesland 2008 2009 2010 2011 2012* 

Burgenland 1.162 1.131 1.270 1.148 1.139 

Kärnten 1.772 1.698 1.684 1.598 1.692 

Niederösterreich 5.819 5.633 5.730 5.351 5.300 

Oberösterreich 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 

ÖSTERREICH 29.536 28.908 29.640 27.555 27.194 
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* Daten für 2012 vorläufig 

Daten ohne Selbständige Personenbetreuer 

Quelle: WKO (Stand: Jänner 2013) 

Hypothese 1 

„Neugründer in Wien haben die Möglichkeit Standortanalysen durchführen zu lassen. 

Neugründer in den anderen Bundesländer haben nur eine Möglichkeit – solche 

Informationen zu kaufen. Diese Ungleichbehandlung muss nicht sein!“ 

Eine weitere Tatsache ist, dass sich die Aufgabenbereiche für das Marketing im Laufe 

der Zeit weiterentwickelt haben und eine Zunahme der Bedeutung des Marketings für 

den Unternehmenserfolg stattfand. Dies gilt vor allem für kleine und mittlere 

Unternehmen (KMUs), die mehr als 90% der Unternehmensneugründungen einnehmen 

(siehe Abb. 1). 

„Die Ergebnisse nach Beschäftigtengrößenklasse spiegeln die überwiegend 

kleinbetriebliche Struktur der österreichischen Wirtschaft wieder: Mehr als die 

Hälfte der neu gegründeten Unternehmen (50,2%) wurde 2010 mit 0 unselbständig 

Beschäftigten gegründet. Weitere 42,1% der Neugründungen hatten zwischen 1 

und 4 unselbständig Beschäftigte bei der Gründung; nur 5,4% bzw. 2,4% wurden 

mit zwischen 5 und 9 bzw. mit 10 und mehr unselbständig Beschäftigten 

gegründet.“ (Statistik Austria, 2012) 

Abb. 1: Anteile der Neugründungen nach Beschäftigtengrößenklasse 2004 - 2010 
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Jedoch verfügen KMUs in der Regel über keine eigenständige Marketingabteilung, gar 

nicht zu reden von irgendwie gearteten systematisierten Informationssystemen oder gar 

Forschungsabteilungen, die unternehmensbezogene bzw. konkurrenzbezogene Analysen 

durchführen (Reymann, 2009). Laut Statistik Austria wurden im Jahr 2010 hinsichtlich 

der durch Neugründungen ausgelösten Beschäftigungseffekte durchschnittlich 2,4 

Arbeitsplätze (für selbständig und unselbständig Beschäftigte) pro neugegründetem 

Unternehmen geschaffen. Somit wären es primär KMUs die Standortanalysen zur 

Entscheidungsunterstützung heranziehen könnten. 

Hypothese 2 

„Große Unternehmen haben oft eigene Marketingabteilung, die mit solchen Aufgaben 

betraut werden. Zusätzlich verfügen große Unternehmen über umfangreiches 

Datenmaterial und wissen über den Markt bzw. Ihre Konkurrenten bestens Bescheid. 

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

1.3. Zielsetzung 

Was Wien kann, können die restlichen Bundesländer erst recht - über die 

Wirtschaftskammer Österreich, als Dachorganisation der Landeskammern, wird das 

übergeordnete, strategische Ziel der vorliegenden Master Thesis definiert: 

Standortanalysen für Neugründer. 

Darüber hinaus werden die folgenden konkreten und operativen Ziele für die Arbeit 

formuliert: 

 Diskussion einer „neuen“ Datengrundlage. 

Eine neue Datengrundlage wird herangezogen und beschrieben. Hierbei handelt 

es sich um ein Produkt der Österreichischen Post AG, welches auf der AGIT 

2012
1

 vorgestellt wurde. Als Testgebiet wird das Bundesland Wien 

herangezogen. 

 Diskussion von Methoden zur Ermittlung des Einzugsgebiets. 

Methoden zur Ermittlung des Einzugsgebiets werden herangezogen – von der 

einfachen Kreismethode über die Distanzmethode (Straßen- bzw. Zeitdistanz) 

hin zu den komplexeren Gravitationsmodellen. 

                                                 
1
 Die AGIT ist eine Fachmesse für Angewandte Geoinformatik bzw. ein Forum für deutschsprachige 

GIS-Anwender. 
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 Diskussion des Huff-Modells zur Berechnung von Umsatzpotentialen. 

Um erzielbare Umsätze prognostizieren zu können, wird das 

Kaufkraftverteilungsmodell nach Huff (Theis, 2007) vorgestellt. Den 

potentiellen Umsatz erhält man, in dem die Ausgaben der Einwohner pro Jahr 

für eine bestimmte Konsumgütergruppe (Stichwort Konsumerhebung) mit dem 

Kundenpotential multipliziert werden. 

 Anwendung der ausgewählten Methoden in einem Geoinformationssystem. 

 Anwendung eines Verfahrens zur Standortbewertung für 

Neugründungsentscheidungen. 

Mit Hilfe von ArcGIS 10 werden die vorgestellten Methoden dem Praxistest 

unterzogen und ein Verfahren zur Standortbewertung für 

Neugründungsentscheidungen wird angewendet. 

Die Arbeit hat sowohl einen methodischen als auch einen praktischen Schwerpunkt. Am 

Beginn steht die Diskussion der „neuen“ Datengrundlage Data.Statistics. Anschließend 

sollen verschiedene Methoden, die zur Ermittlung des Einzugsgebiets bzw. zur 

Berechnung von Umsatzpotentialen herangezogen werden können, 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 können mit ArcGIS angewendet werden, um das 

Einzugsgebiet realitätsnah abgrenzen zu können? 

2) Welche bestehenden Methoden können mit ArcGIS angewendet werden, um den 

prognostizierten Umsatz an den realen Umsatz anzunähern? 

3) Welches Verfahren eignet sich zur Standortbewertung von 

Neugründungsentscheidungen am besten? 

Kein Ziel dieser Arbeit ist es, ein Konzept für ein Web-Tool zu entwickeln bzw. einen 

Prototyp zu realisieren. Der Fokus liegt ganz klar auf den Methoden, die es ermöglichen 

sollen, das Einzugsgebiet möglichst realitätsnah abzubilden, 

Einkaufswahrscheinlichkeiten zu berechnen und den erzielbaren Umsatz zu 

prognostizieren. Zur Evaluierung der Methoden wird ein Vergleich zwischen 

prognostiziertem und realem Umsatz durchgeführt. Wie bereits eingangs erwähnt, 

wählen die Neugründer zwischen zwei oder drei Standorten, die es zu analysieren gilt. 
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Deshalb werden Berechnungen für die ausgewählten Standorte mittels ArcGIS 

durchgeführt und deren Ergebnisse diskutiert, so dass zuguterletzt mittels Verfahren die 

Standorte bewertet werden. 

Die Arbeit richtet sich in erster Linie an die Mitarbeiter im Gründerservice der 

jeweiligen Wirtschaftskammer, da diese die ersten Ansprechpartner bei einer 

Unternehmensneugründung sind. Im Zuge der Beratung profitieren natürlich die 

Neugründer von der Möglichkeit der Standortanalysen und können sich einen ersten 

Eindruck über den oder die Standorte verschaffen. 

1.4. Gliederung 

Nach dieser Einführung in die Thematik werden im Kapitel 2 die 

Klassifizierungsansätze von Standortfaktoren aus der Literatur zusammengefasst, 

Basiskonstrukte der Standortbewertung beschrieben sowie die Phasen einer 

Standortplanung vorgestellt. 

Im Kapitel 3 wird der Lösungsansatz 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 geläufigen 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 Verfügung stehenden Daten beschrieben. Ausgehend 

von den Informationen auf Straßenabschnittsebene, nämlich dem Produkt 

Data.Statistics der Österreichischen Post AG, über die Beschäftigungsstatistik der 

Wirtschaftskammer Österreich 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 können, 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 (Straßenabschnitte), da es sein kann, dass Gebiete mit 

hoher Einkaufswahrscheinlichkeit wenig Einwohner haben. Den potentiellen Umsatz 
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erhält man, in dem die Ausgaben der Einwohner pro Jahr für eine bestimmte 

Konsumgütergruppe mit dem Kundenpotential multipliziert werden. Die Ausgaben der 

Einwohner pro Jahr für eine bestimmte Konsumgütergruppe werden der 

Konsumerhebung 2009/2010 entnommen. Als Untersuchungsgebiet wird die Stadt 

Wien herangezogen. 

Kapitel 4 dient dazu, das Konzept „Vom Einzugsgebiet über 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 ausführlich 

dargelegt. Dabei werden die notwendigen Arbeitsschritte genau erläutert. In Kapitel 6 

wird ein Verfahren zur Standortbewertung von Neugründungsentscheidungen 

eingesetzt. Die Ergebnisse der Standortanalyse/-bewertung werden für zwei oder drei 

Standorte, welche vom Neugründer bekanntgegeben werden, durchgeführt 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 mögliche zukünftige Entwicklungen. 
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2. Literaturüberblick 

2.1. Klassifizierungsansätze von Standortfaktoren 

„Die Meinung darüber, welche Faktoren als ‚ökonomisch relevant‘ einzustufen 

und im Rahmen von Standortanalysen zu berücksichtigen sind, hat sich von den 

ersten Ansätzen standorttheoretischer Forschung bis heute immer wieder 

verändert.“ (Bienert, 1996, S. 48) 

Im Jahre 1909 stellte Weber im Rahmen seiner Standorttheorie für Industriebetriebe 

kostenorientierte Einflussfaktoren vor, jedoch waren diese Einflussfaktoren weniger 

geeignet für handelsspezifische Probleme. Daraufhin entwickelte Seyffert (1951) einen 

absatzorientierten Faktorenkatalog für Handelsunternehmen. Diesen Faktorenkatalog 

unterteilte er in vier Bereiche: Konsum, Verkehr, Konkurrenz und Raum. Behrens 

(1961) führte eine erstmalige Trennung von absatz- und beschaffungsorientierten 

Standortfaktoren durch, „indem er alle Standortfaktoren entweder dem Bereich 

‚Gütereinsatz und Standort‘ oder dem Bereich ‚Absatz und Standort‘ zuordnet.“ 

(Bienert, 1996, S. 48). 

Aber auch andere Klassifizierungsansätze werden gemacht, wie Weber (1979) der 

zwischen generellen (für den gesamten Einzelhandel) und spezifischen (nur für 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 für 

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

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

Klassifizierungsalternativen für Standortfaktoren 

absatzorientierte/beschaffungsorientierte 

(z.B. BEHRENS 1961, S.49ff.) 

kostenbeeinflussende/erlösbeeinflussende 

(z.B. SIMKIN 1989, S.54) 

externe/interne 

(z.B. BEREKOVEN 1990, S.351ff.) 

quantitative/qualitative 

(z.B. WURTH 1970, S.35ff.) 
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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) 

ökonomisch relevante/ökonomisch irrelevante 

(z.B. BIEBERSTEIN 1989, S.28) 

 

Für die anglo-amerikanische Literatur typisch ist eine weniger strenge und weniger 

systematisierte Darstellungsart, während in der deutschsprachigen Literatur die 

Standortfaktorenkataloge stärker theoretisiert und formalisiert werden. „Die vielfältigen 

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 übereinstimmende Tendenzen (Bienert, 1996, S. 50-51): 

 Schwerpunkt bei den absatzorientierten Standortfaktoren (Kaufkraft, 

Konkurrenzsituation, Verkehrsanbindung, Erreichbarkeit, etc.  Nähe zum 

Kunden hat oberste Priorität), 

 Mikro- und makroorientierte Faktoren (Merkmale im engeren/weiteren 

Einzugsgebiet) werden berücksichtigt, 

 dadurch wird den externen Standortfaktoren mehr Beachtung geschenkt als den 

internen (Geschäftsausstattung, Alt-/Neubau, etc.  räumliche 

Strukturmerkmale), 

 sowie auf die Bedeutung vieler qualitativer Faktoren (Servicefreundlichkeit, 

Verfügbarkeit qualifizierter Arbeitskräfte, etc.) hingewiesen 

 Charakteristisch ist außerdem eine statische Grundorientierung, d.h. die 

Ausrichtung an zeitpunktbezogenen Einmalerhebungen der jeweils aktuellen 

Standortsituation bei Geschäftsneugründungen. 

Jedoch muss hier erwähnt 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 

Unternehmensneugründung, 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 Eigenschaften 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 aufgeführt, Standortfaktoren und 

Indikatoren dargestellt und zuguterletzt zu insgesamt vier übergeordneten 

Basiskonstrukten zusammengefasst (siehe Abb. 2). 

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

 

2.2.1. Verkehr 

„Eine Analyse der am potenziellen oder aktuellen Standort anzutreffenden 

Infrastruktur beinhaltet vor allem die Erfassung der räumlichen Zugänglichkeit.“ 

(Theis, 2007, S. 351) 

Somit spielt die Erreichbarkeit eines Standortes aus Sicht des Kunden eine wichtige 

Rolle. Eine Möglichkeit 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. 

durchzuführen, verstanden werden, sei es z.B. zu Fuß, 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) 

 

Aus obiger Abbildung kann für Standortanalysen im Einzelhandel bzw. für 

standortgebundene Dienstleistungen eine Unterteilung des Standort-Basiskonstrukts 

Verkehr in PKW-Erreichbarkeit (gesamter Individualverkehr), Erreichbarkeit mit 

öffentlichen Verkehrsmitteln und Fußgänger-Erreichbarkeit (einschließlich Fahrrad) 

erfolgen. Welche Bedeutung die Verkehrsarten für den jeweiligen Standort haben, ist 

recht unterschiedlich. Da als Testgebiet Wien herangezogen wird, kann im Stadtzentrum 

bzw. im Wohngebiet von einer hohen Fußgänger-Erreichbarkeit bzw. Erreichbarkeit 

mit öffentlichen Verkehrsmittel ausgegangen werden. Am Stadtrand wird die PKW-

Erreichbarkeit eine größere Rolle spielen, hier ist aber auch die Erreichbarkeit mit 

öffentlichen Verkehrsmitteln nicht außer 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 öffentlich 

zugänglicher Parkplätze berücksichtigt. Als „normal“ wird ein Verhältnis von 2:1 

(Parkfläche in m²: Verkaufsfläche in m²) für Verbrauchermärkte angenommen (Bienert, 

1996). Die Erreichbarkeit mit Öffentlichen Verkehrsmitteln beschränkt sich auf die 

Anzahl und Entfernung von Bus- und Bahnhaltestellen in Standortnähe. Die 

Fußgänger-Erreichbarkeit wird in der Literatur nicht explizit erwähnt. 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. Zusätzlich spielt beim Fußgängerverkehr die Passantenfrequenz eine Rolle. 

Die Verkehrsmittelwahl der Konsumenten verändert sich immer wieder, da sich auch 

die Umwelt verändert. So entstehen neue Wohn- bzw. Gewerbe-/Industriegebiete oder 

aber neue Verkehrsmittel (z.B. Elektroautos, Citybikestation) finden immer mehr 

Resonanz. Solche Umstände werden in meiner Arbeit nicht weiter berücksichtigt. 

2.2.2. Konkurrenz 

Bei Standortanalysen ist eine Beurteilung der Konkurrenzsituation unumgänglich. Aus 

diesem Grund werden die örtliche Kaufkraft sowie die Konkurrenz sehr häufig als die 

zentralen Standortfaktoren bezeichnet. Im weitesten Sinne jedoch konkurriert ein 

Handelsbetrieb als Warenanbieter mit allerhand Güterarten, 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 maßgeblich beeinflussen (Theis, 2007, S. 

341). Ein mögliches Verfahren zur Bestimmung der bedeutsamen Mitbewerber wäre, 

aus allen potenziellen Konkurrenten jene auszuwählen, die über ein gleichartiges 

(kongruentes) Leistungsangebot verfügen. In dieser Hinsicht kann zwischen 

güterbezogenem und einkaufsstättenbezogenem Wettbewerb unterschieden werden 

(siehe Abb. 4). 
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Abb. 4: Ebenen des Wettbewerbs (Quelle: in Anlehnung an Bienert, 1996, S.62) 

 

Die Intensität des Wettbewerbs ist beim güterbezogenen Wettbewerb zwischen 

Anbietern gleicher oder ähnlicher Produkte am höchsten (z.B. Opel Insignia – VW 

Passat), während der Wettbewerb zwischen den Branchen und zwischen den 

Verwendungsarten, z.B. Geld für Bekleidung oder für den Friseur oder fürs Sparen 

verwenden, weitaus geringer ist und daher in dieser Arbeit nicht weiter behandelt wird. 

Auf Ebene des einkaufsstättenbezogenen Wettbewerbs ist die Intensität zwischen 

gleichen Betriebstypen am höchsten, während der Wettbewerb zwischen den 

Wirtschaftsstufen außer Acht gelassen werden kann. Im Rahmen der 

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). 

Zusätzlich zur Anzahl der branchengleichen Konkurrenten spielt auch die 

Verkaufsfläche des Konkurrenten (Verkaufsfläche in m²) eine Rolle, da diese für 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 tatsächlich 

wirksame Nachfrage, variiert mit der allgemeinen Wirtschafts- und 

Bevölkerungsstruktur 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): 

 Anzahl und Struktur der Bedarfsträger, 

 Bedarfsintensität, 

 Kaufkraftstärke. 

Als Hauptzielgruppe von Einzelhandels- bzw. Dienstleistungsunternehmen gelten in 

erster Linie private Endverbraucher (Anzahl und Struktur der Haushalte im 

Einzugsgebiet). Dabei interessieren uns Haushaltsgröße, soziale Stellung, Altersstruktur 

der Haushaltsmitglieder oder das Gesamteinkommen des Haushalts. 

Unter Bedarfsintensität wird der durchschnittliche wertmäßige Bedarf der Bedarfsträger 

pro Periode (Pro-Kopf-Ausgaben) verstanden. Die gewünschte 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 Verfügung steht.“ (Theis, 2007, S. 348). Die 

Bedeutung des lokalen Kaufkraftpotentials ist aber von Sortiment zu Sortiment 

verschieden. Bei Gütern des kurzfristigen Bedarfs (z.B. Lebensmittel) sind die 

Einzugsgebiete grundsätzlich kleiner, und die lokale Standortbindung höher. Zu 

beobachten ist auch, dass der Konsum von Waren des kurzfristigen Bedarfs kaum 

einkommenselastisch ist, d.h. das Nachfragepotential wird kaum von Änderungen in der 

Struktur oder Höhe des Einkommens beeinflusst. Bei Gütern des mittel- bzw. 

langfristigen Bedarfs (z.B. Bekleidung) wiederrum, müssen breitere Beschaffungsradien 

zugrunde gelegt werden. Die Nachfrage ist außerdem einkommenselastischer. 

Die Kaufkraft wird von Marktforschungsinstituten (z.B. GfK, RegioPlan) auf Basis der 

Lohn- und Einkommenssteuerstatistik jährlich neu berechnet. Die Kaufkraftkennziffern, 

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

des gesamten Bundesgebiets (Österreich = 100) gegenübergestellt wird. 

2.2.4. Raum 

Der Standortfaktor Raum ist in erster Linie bei der Suche und Auswahl eines 

Geschäftslokals relevant. Dabei stehen folgende Kriterien im Vordergrund (Theis, 2007, 

S. 353): 

 Raumkosten 

 Raumbedarf 

 Ambiente 

Die Raumkosten werden durch die Ortsgröße und Verkaufslage beeinflusst. Dabei 

müssen Miet- oder Pachtkosten, Mietnebenkosten (Grundsteuer, Versicherung etc.), 

Sachkosten für Geschäftsräume (Reinigung, Instandhaltung etc.) und Kosten für 

Investitionsmaßnahmen unterschieden werden. 

Zentrales Problem bei der Erschließung eines neuen Standorts ist die Wahl der 

„optimalen“ Betriebsgröße. Einerseits führen zu kleine Flächen häufig zu 

Umsatzeinbußen aufgrund zu hoher Fehlmengenkosten und zu geringer Bestellmengen. 

Andererseits sind große Flächen mit hohen Lagerhaltungskosten, geringem 

Kapitalumschlag sowie erhöhtem Personaleinsatz verbunden. 

Aus absatzwirtschaftlicher Sicht üben die Geschäftsräume einen erheblichen Einfluss 

auf die potenziellen Umsätze des Handelsbetriebs aus. Das Ambiente eines Raumes steht 

im Vordergrund. „Eine intelligente, an den Kundenbedürfnissen ausgerichtete 

Gestaltung der inneren und äußeren räumlichen Merkmale (z.B. Fassadendesign, 

Schaufenster, Verkaufsraum) wirkt sich positiv auf die Standortqualität 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 unterstützt 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 berücksichtigenden Randbedingungen. Die 

Standortanforderungen variieren je nach Branche, Unternehmenskonzept und 

Aktionsraum. Je nach Größenmaßstab 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) 

 

Standortanforderungen stellen die Ansprüche 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 übereinstimmen (Fischer, 2002). 

Neben den drei oben erwähnten Phasen wird die Einzugsgebietsabgrenzung entweder 

als eigenständiger Teilschritt behandelt und zwischen Areal analysis und Site evaluation 

angeordnet oder als Teil von Site evaluation dargestellt. 

„In der deutschsprachigen Literatur wird Standortplanung überwiegend mit der 

Ermittlung und Bewertung einzelner Standorte gleichgesetzt (einschließlich der 

dazugehörigen Einzugsgebietsabgrenzung), nur selten wird auf die Auswahl von 

Regionen oder Gebieten als vorgeschaltete Suchphasen näher eingegangen.“ 

(Bienert, 1996, S. 114) 
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Hauptursache hierfür liegt in den unterschiedlichen geografischen 

Ausgangsbedingungen, da in Amerika die Bundesstaaten flächenmäßig viel größer sind 

und dadurch der Auswahl einer Ausgangsregion ein wesentlich höherer Stellenwert 

eingeräumt wird. 

Eine andere Darstellung wählt 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 räumlichen 

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

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

 

Ziel der Makroanalyse ist es, ein anfänglich großes Suchgebiet auf lediglich ein 

Teilgebiet zu beschränken 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 Geschäftsstätte ausgewählt. Es wird zwischen der 

Einzugsgebietsabgrenzung und dem nachfolgenden Standortbewertungsverfahren 

unterschieden. 

Eine Standortneugründung wird oftmals ohne systematische Makroanalyse 

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

Einzugsgebiet beschränken. 

„… 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 Geschäftsgang einer Einkaufsstätte auswirken können. Die Aufgabe des 

Handelsmanagements besteht demzufolge in der Ermittlung und Analyse folgender 

Informationsbereiche (Theis, 2007, S. 311): 

 Einzugsgebiet 

 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. Lösungsansatz 

3.1. Einzugsgebietsanalyse 

Jeder Einzelhandels- bzw. Dienstleistungsbetrieb verfolgt primär das Ziel, einen 

möglichst großen Teil der für das Unternehmen relevanten Nachfrage auf sich zu 

lenken. Aus diesem Grund gilt es in erster Linie, eine möglichst exakte Abgrenzung des 

relevanten Einzugsgebiets vorzunehmen und zu analysieren. 

„Dem Vorgang der Einzugsgebietsabgrenzung liegt demzufolge insbesondere die 

Fragestellung zugrunde, aus welchen Entfernungen Konsumenten eine 

Einkaufsstätte aufsuchen und demnach als potenzielle Kunden eines bestimmten 

Handelsbetriebs zu identifizieren sind. Die Größe eines Einzugsgebiets entspricht 

folglich dem Radius, innerhalb dessen die Kunden den Handelsbetrieb zur 

Tätigung ihrer Einkäufe aufsuchen.“ (Theis, 2007, S. 312) 

Zur Bestimmung des Einzugsgebiets stehen verschiedene Methoden zur Verfügung 

(siehe Abb. 7). 

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

These aus: Je kürzer die Distanz zur Einkaufsstätte, umso wahrscheinlicher werden dort 

Einkäufe getätigt. Somit kann gesagt werden, dass kurze Entfernungen umso höher 

geschätzt werden, je (Theis, 2007, S. 312-313): 

 geringer die Mobilität 

 knapper Zeit und Geld 

 dringender der Bedarf, Güter des kurzfristigen Bedarfs (z.B. Frischebedarf – 

Lebensmittel) 

 kürzer die Einkaufsintervalle 

 gleichartiger die Angebote 

 geringwertiger die Einkäufe 

Das Einkaufsverhalten der Konsumenten ist aber nicht nur von der Distanz zur 

Einkaufsstätte abhängig, sondern auch die Attraktivität der Einkaufsstätte bzw. der 

Umgebung spielt eine ausschlaggebende Rolle. Die Faktoren Distanz und Attraktivität 

werden in den oben genannten Abgrenzungsverfahren (siehe Abb. 7) in 

unterschiedlichem Maße berücksichtigt, wie den nachfolgenden Seiten zu entnehmen 

ist. 

Als durchschnittliche Verteilungsquoten der Konsumenten in den Einzugsgebietszonen 

werden angegeben (Theis, 1992, S. 393): 

 etwa 70% der Kundschaft entfallen auf das primäre Einzugsgebiet (A), 

 ca. 20% der Kunden auf das sekundäre Einzugsgebiet (B) und 

 die restlichen 10% der Kundschaft wohnen im tertiären 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 Größe des 

Einzugsgebiets determinieren (siehe Abb. 8). 
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Geschäftsstättenmerkmale 

 Sortiment Geschäftsgröße Marketing-Mix 

A convenience goods klein wenig intensiv, qualitativ schlecht 

B shopping goods mittel mittlere Intensität und Qualität 

C specialty goods groß sehr intensiv, qualitativ gut 

 

Lagemerkmale 

 Agglomerationsgrad Erreichbarkeit Wettbewerbsintensität 

A gering schlecht hoch 

B mittel mittel mittel 

C hoch gut gering 
 

Die einzelnen Abgrenzungsverfahren zur Bestimmung des Einzugsgebiets werden 

nachfolgend im Kurzüberblick 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 für eine neue Radatz-Filiale, aus denen 70%, 20% und 10% der Kunden 

kommen). Die Durchmesser der Kreise können von unterschiedlichen Faktoren, wie der 

Bevölkerungsdichte bzw. einer bestimmten Anzahl von Haushalten, bestimmt werden. 

Als Beispiel für die Kreismethode werden in Abb. 9 um den Standort Wiedner 

Hauptstraße 64, 1040 Wien Bufferzonen mit einem Radius von 400m, 600m und 800m 

gebildet. 

C B A Standort 

Abb. 8: Einflussfaktoren auf die Größe des Einzugsgebiets (Quelle: in 

Anlehnung an Bienert, 1996, S.123) 
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Abb. 9: Kreismethode zur Abgrenzung des Einzugsgebiets 1040 Wien, Wiedner Hauptstraße 64 

 

Die Kreismethode ist relativ einfach zu handhaben, jedoch bleiben natürliche 

Hindernisse (z.B. Bahngleise, Gewässer) sowie die Standorte anderer Unternehmen 

unberücksichtigt. 

3.1.2. Zeitdistanzverfahren 

Beim Zeitdistanzverfahren wird im Gegensatz zur Kreismethode die Bestimmung des 

Einzugsgebiets anhand der zeitlichen Entfernung der Einkaufsstätte vom Wohnort der 

möglichen Kundschaft vorgenommen. Der zeitlichen Erreichbarkeit der Einkaufsstätte 

wird Bedeutung geschenkt und demzufolge werden individuelle räumliche 

Gegebenheiten sowie die spezifische Infrastruktur berücksichtigt. Die Informationen 

über den zeitlichen Aufwand eines Besuchs werden entweder in Gehminuten oder als 

Fahrzeit in Autominuten abgebildet. 

Gestützt auf empirische Erhebungen legt ein Fußgänger in einer Gehminute i.d.R. 

durchschnittlich 80 Meter zurück. Von dem zu untersuchenden Standort ausgehend, 

werden Gehminuten als Maßstab der Zoneneinteilung festgelegt, die die Kunden für 

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, 

S.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 (Straßennetz wird berücksichtigt) 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 Hauptstraße 64, 1040 

Wien angewendet. Gut zu erkennen ist, dass sich wesentlich kleinere Einzugsbereiche 

gegenüber der Kreismethode bilden. 

Abb. 10: Gehdistanzverfahren zur Abgrenzung des Einzugsgebiets 1040 Wien, Wiedner Hauptstraße 64 
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Zwar bringt die Anwendung des Zeitdistanzverfahrens im Vergleich zur Kreismethode 

Vorteile, jedoch werden auch hier Konkurrenzbetriebe außer Acht gelassen und 

Einkaufsmagnete vernachlässigt 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 für 

den Einkauf ist somit lediglich von der Entfernung abhängig, d.h. die Endverbraucher 

suchen das nächstgelegene Geschäft auf, um einzukaufen. 

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

 

Das Ergebnis umfasst das Gebiet, das näher zum eigenen als zu allen benachbarten 

Standorten der Konkurrenz liegt. Im Beispiel aus Abb. 11 liegt unser neuer Standort für 

eine Radatz-Filiale (violetter Punkt) in der Nähe 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 ergänzt und somit wird die Verteilung auf der Karte ersichtlich. Zur 

Bestimmung der äußeren Grenzen können 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 zählen. Es gilt jedoch 

auch die Konsumenten zu berücksichtigen, die ihren Bedarf bislang nicht in der Filiale 

des Unternehmens gedeckt haben und dennoch als potenzielle Kunden für die 

Einzugsgebietsbestimmung relevant sind.  

Was jedoch beachtet werden muss ist, dass für ein neu zu gründendes oder ein noch 

junges Unternehmen die Abgrenzung durch Auswertung von Kundenkarteien usw. von 
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vornherein auszuschließen ist, da noch kein Kundenstamm aufgebaut wurde bzw. 

werden konnte und deshalb auf eine andere Abgrenzungsmethode zurückzugreifen 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 für das Reilly’sche Gravitationsgesetz sind die 

gravitätstheoretischen Überlegungen von Newton, in dem die Anziehungskraft zweier 

Körper proportional ihrer Massen und umgekehrt proportional zum Quadrat ihrer 

Entfernung zueinander ist (Woratschek, 2001, S. 430). Reilly führte empirische 

Untersuchungen über die Saugwirkungen amerikanischer Großstädte durch und kam zu 

dem Ergebnis, dass Einwohnerzahl und Entfernung ausschlaggebend für das 

Einzugsgebiet sind. 

„Hieraus formulierte Reilly folgende Gesetzmäßigkeit: Zwei zentrale Orte (A + B) 

ziehen die Einzelhandelsumsätze 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) 

 

Aus der von Reilly aufgestellten Gleichung (siehe Abb. 13) kann der relative 

Umsatzanteil zweier Standorte abgeleitet werden. In der Originalversion übernahm 

Reilly den Faktor 2 für die Wirksamkeit der Distanz, jedoch findet sich in der 

Formulierung des Gesetzes der Einzelhandelsgravitation als Verhältnis der 

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



 

 
28 

 

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 konkurrierender Standorte errechnete. Auf dieser Marktgrenze (äußerste 

Einzugsgebietsgrenze) ist die Anziehungskraft zu den Standorten gleich groß, d.h., die 

Konsumenten aus dem Untersuchungsort haben an dieser Stelle keine Präferenz für den 

einen oder anderen Standort. 

Zur Bestimmung des Einzugsgebiets werden zunächst die Entfernungen 

(Straßenkilometer) vom Untersuchungsort zu den beiden angrenzenden Standorten 

ermittelt. 

“Unter Berücksichtigung 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) 

 

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 primäre 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 

hängt analog zu den deterministischen Ansätzen von der Distanz zwischen Wohnort und 

Einkaufsorten sowie von der Attraktivität der Einkaufsorte ab. Daraus hat Huff 

nachfolgende Gleichung (siehe Abb. 15) aufgestellt. 

Abb. 15: Huff-Gravitationsmodell zur Bestimmung der Einkaufswahrscheinlichkeit 

 

Um die Kunden- bzw. Umsatzanteile auf Grundlage des probabilistischen Ansatzes von 

Huff zuverlässig bestimmen zu können, ist es erforderlich, alle relevanten 

Einkaufsalternativen j (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) 

 

Der Wahrscheinlichkeitsgrad nimmt mit zunehmender Entfernung vom Zentrum ab. An 

den Berührungspunkten der Grenzlinien mit der gleichen Wahrscheinlichkeit von 0,5 

sind die dort wohnenden Konsumenten zwei Zentren gegenüber indifferent, während 

die Konsumenten bei der Wahrscheinlichkeitslinie 0,33 sogar allen drei Zentren 

gegenüber indifferent sind. 

„Die Zahl der Kunden eines Einkaufszentrums j aus einem Wohngebiet i lässt sich 

ermitteln, indem man die mit dem Huff-Modell berechnete Wahrscheinlichkeit mit 

der Einwohnerzahl des Wohnortes multipliziert. Entsprechend erhält man den 

Umsatz, den das Zentrum mit Bewohnern des Wohnortes i tätigt, durch 

Multiplikation der Wahrscheinlichkeit wij mit den durchschnittlichen Ausgaben der 

Bewohner des Wohnortes i für die im Einkaufszentrum j angebotenen Waren.“ 

(Müller-Hagedorn & Schuckel, 1996, S. 518) 

Abb. 17: Huff-Gravitationsmodell zur Bestimmung des Einzelhandelsumsatzes 

 

Die praktische Anwendung des Modells erfordert die Operationalisierung der Variablen. 

Als Wert für die Attraktivität eines Einkaufszentrums zieht Huff die Verkaufsfläche der 

Einzelhandelsbetriebe heran. Als Maß für die Distanz wird die erforderliche Reisezeit 
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oder aber die tatsächliche Entfernung von Wohnort i zum Einkaufsort j verwendet. Der 

Distanzparameter λ  gibt die Bedeutung der Reisezeit für 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 Einzelhandelsumsätze eines Einkaufszentrums, die Bestimmung der 

Umsatzanteile einzelner Wohngebiete und somit die Ermittlung des 

Einzugsgebietes und, als Konsequenz daraus, die Auswirkungen auf benachbarte, 

konkurrierende Einzelhandelsstandorte.“ (Müller-Hagedorn & Schuckel, 1996, S. 

518) 

Schwierigkeiten ergeben sich insbesondere daraus, dass der Distanzparameter für jeden 

Standort und jede Warengruppe neu festzulegen ist. Grundsätzlich ist davon 

auszugehen, dass sich die Fahrzeit, die ein Konsument zum Kauf aufzuwenden bereit 

ist, für jede Warenart unterscheidet. Zum Beispiel ermittelte Huff in den USA für den 

Kauf von Möbeln einen Wert von 2,723 und für den Kauf von Textilien ein Wert von 

3,191. D.h. die Bereitschaft für den Kauf von Möbel längere Anfahrtswege in Kauf zu 

nehmen ist größer als beim Kauf von Textilien. 

3.1.8. Ökonometrische Methode 

„Die ökonometrische 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 ökonometrische Methode beruht auf der Annahme, dass das Einzugsgebiet umso 

größer ist, je höher die Attraktivität und je niedriger die durch die Distanz bewirkten 

Einkaufskosten sind. Die Differenz aus Attraktivität (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 können. Darüber hinaus eignet sich das Verfahren nur zur 

Überwachung des Einzugsgebiets in größeren Zeitabständen, nicht aber zur 

Standortbeurteilung bei Neugründungen. 

3.1.9. Customer Spotting 

„Unter dem auf Applebaum zurückgehenden Verfahren des Customer Spotting 

werden mehrere Methoden zusammengefasst, bei denen die durch Befragung 

gewonnenen Wohnorte von Kunden eines Handelsbetriebs auf einer Stadt- oder 



 

 
32 

 

Landkarte eingetragen werden, in deren Mitte sich der Standort der Einkaufsstätte 

befindet (‚Kundenplatzierungsverfahren‘).“ (Theis, 2007, S. 331) 

Da bei einer Unternehmensneugründung jedoch noch kein Kundenstamm zur 

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

3.1.10. Abschließende Beurteilung 

Der große Vorteil der auf Erfahrungswerten basierenden Verfahren liegt in der relativ 

einfachen Anwendung. Als größter Nachteil wird in der Literatur die alleinige 

Berücksichtigung der Einkaufskosten, gemessen als Luftlinien- bzw. Zeitdistanz, 

erwähnt. Einkaufskosten entstehen dem Verbraucher durch die Distanz zwischen der 

Einkaufsstätte und seinem Aufenthaltsort etwa in Form von Fahrtkosten, Fahrzeiten, 

Unbequemlichkeiten etc. Für den Konsumenten steht aber nicht nur die Minimierung 

seiner Einkaufskosten im Mittelpunkt der Entscheidung für eine bestimmte 

Einkaufsstätte, sondern auch die Attraktivität des Geschäfts. 

Demzufolge muss die Einkaufsstätten- bzw. Standortattraktivität bei der Analyse des 

Einzugsgebiets zusätzlich berücksichtigt werden. Den dargestellten mathematischen 

Verfahren ist gemein, dass sie neben den Einkaufskosten auch die Einwohnerzahl bzw. 

Verkaufsfläche als Indikator für die Attraktivität eines Standorts berücksichtigen. 

Sowohl die auf Gesetzmäßigkeiten aufbauenden Abgrenzungsverfahren als auch die an 

Erfahrungswerten ausgerichteten Ansätze zur Bestimmung eines Einzugsgebiets sind 

als vereinfachende Modelle zu betrachten. Sie können jeweils nur einen Teil der 

relevanten Einflussfaktoren berücksichtigen und die realen, komplexen Tatbestände 

demzufolge nur in beschränktem Ausmaße abbilden. Anders als die deterministischen 

Modelle von Reilly und Converse erfährt das Huff-Modell eine wesentliche Besserung, 

da gleichzeitig die Konkurrenzbeziehungen mit anderen Standorten erfasst werden. 

Befragungen bieten die Möglichkeit das Konsumentenverhalten besser abbilden zu 

können. Ein wesentlicher Nachteil sind hohe Kosten. Im Rahmen eines persönlichen 

Interviews werden alle für das Einkaufsverhalten relevanten Einflussfaktoren (z.B. 

Preisniveau, Sortimentsbreite, Service, Parkplatzangebot, Öffnungszeiten) 

berücksichtigt, da der Verbraucher im Interview selbst die Einzugsgebietsgrenzen 

bestimmt. Zusätzlich liefert die Befragung eine Vielzahl bedeutender Informationen für 

einen Einzelhandelsbetrieb. Stünden bei einer Unternehmensneugründung nicht die 
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Kosten (Businessplan) im Vordergrund, würde dieses Abgrenzungsverfahren im 

Hinblick auf eine verlässliche Einzugsgebietsabgrenzung und eine zielorientierte 

Absatzplanung den größten praktischen Nutzen stiften.  

3.2. Zur Verfügung stehende Daten 

3.2.1. Data.Statistics – Statistische Informationen auf Straßenabschnittsebene 

Auf der AGIT 2012 wurde erstmals das Produkt Data.Statistics vorgestellt, welches von 

der Österreichischen Post AG vertrieben wird. Dabei handelt es sich um Statistische 

Informationen auf Straßenabschnittsebene und das österreichweit. Für meine Master 

Thesis wird aber nur die Stadt Wien als Untersuchungsgebiet herangezogen. 

Data.Statistics beinhaltet sieben Packages: 

 Package Geomilieus 

 Package Soziodemographie 

 Package Gebäude 

 Package Kaufkraft 

 Package Einkommen 

 Package Wirtschaftlichkeitsindex 

 Package Wirtschaftlichkeit (Kombination aus Package Kaufkraft, Einkommen 

und Wirtschaftlichkeitsindex) 

In den nachfolgenden Abschnitten möchte ich auf die einzelnen Packages von 

Data.Statistics etwas genauer eingehen. Die Informationen zu den einzelnen Packages 

sind der gegengezeichneten Vereinbarung zwischen der Österreichischen 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 Straßenabschnitte für Wien 23.309 

   davon mit Werten belegt 20.709 

      Summe der erfassten Straßenkilometer 2.596 km 

      Durchschnittliche Länge eines Straßenabschnitts 125 m 

      Längster Straßenabschnitt 3,3 km 

      Anzahl an erfassten Personen für Wien 1.691.892 
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      Durchschnittliche Anzahl an Personen je Straßenabschnitt 82 

      Anzahl an erfassten Haushalte für Wien 836.935 

      Durchschnittliche Anzahl an Haushalten je Straßenabschnitt 40 

      Summe des Jahresnettoeinkommen für Wien (in TEUR) 43.579.720 

      Durchschnittl. Jahresnettoeinkommen je Straßenabschnitt (in TEUR) 2.104 

      Summe der Kaufkraft pro Jahr für Wien (in TEUR) 27.975.923 

      Durchschnittliche Kaufkraft pro Jahr je Straßenabschnitt (in TEUR) 1.351 

Package Geomilieus 

Die Geomilieus fassen Personen mit ähnlicher Lebensweise und Lebensauffassung 

zusammen und legen sie auf die Fläche um. Mit deren Hilfe werden Menschen mit 

Ähnlichkeiten in Grundorientierung, Werten, Mentalität 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 häufigsten vorkommende gewichtete 

dominante Milieu wird zum dominanten Milieu des Straßenabschnitts. 

Feldbeschreibung 

Name Länge Format Feldinhalt 

STRAB_ID Int 6 Eindeutige ID eines Straßenabschnitts 

DOM_MILIEU Varchar 30 Dominantes Milieu 

Package Soziodemographie 

Die Soziodemographie liefert Informationen zur Struktur der Bevölkerung des 

Straßenabschnitts wie Anzahl der Personen, Anteil männlich/weiblich, Anzahl der 

Haushalte, Altersstruktur, Familienstand, Herkunft, Bildung etc. 

Feldbeschreibung 

Name Länge Format Feldinhalt 

STRAB_ID Int 6 Eindeutige ID eines 

Straßenabschnitts 

ANZAHL_PERSONEN Int  Anzahl der Personen, die in dem 

Straßenabschnitt leben 

ANTEIL_MAENNLICH Float  Anteil der Männer an der 

Gesamtbevölkerung des 

Straßenabschnitts 

… … … … 
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Package Gebäude 

Informationen zu Gebäuden sind für diverse Analysen von hoher Relevanz (Grundlage 

für Streupläne, Standortanalysen uvm.). Die Vergabe der Gebäudeeigenschaft erfolgt 

gemäß EU Gebäudeklassifikation aufgrund von Nutzungsart und der Flächenangaben zu 

den Nutzungseinheiten. Die Gebäudeeigenschaft bezieht sich immer auf die 

überwiegende Nutzung. 

Das Package Gebäude beinhaltet somit Informationen zur Anzahl der Haushalte, Anzahl 

der Gebäude, zur Gebäudeart, zum Baujahr etc. 

Feldbeschreibung 

Name Länge Format Feldinhalt 

STRAB_ID Int 6 Eindeutige ID eines 

Straßenabschnitts 

ANZAHL_HAUSHALTE Int   

ANZAHL_GEBAEUDE Int   

… … … … 

Package Kaufkraft 

Die Kaufkraft ist eine der wichtigsten Richtgrößen für Marketinganalysen, die für große 

Regionen bis hin zu Mikroregionen im Rasterformat angeboten werden. Das Modell 

wird jährlich 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: 

 das konsumverfügbare Durchschnittseinkommen eines Gebiets, d.h. das 

Kaufkraftniveau (in Euro) 

 der Kaufkraftindex für das relative Durchschnittseinkommen ist das 

konsumverfügbare Durchschnittseinkommen eines Gebiets im Verhältnis zum 

Durchschnitt von Österreich insgesamt. 
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Feldbeschreibung 

Name Länge Format Feldinhalt 

STRAB_ID Int 6 Eindeutige ID eines 

Straßenabschnitts 

INDEX_KAUFKRAFT Int  Indexwert, 100 ist Österreichschnitt 

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, können strategische Marketingentscheidungen 

grundlegend beeinflussen. 

Die Basis für das Einkommen bildet der Einkommensbericht des Rechnungshofes, 

Einkommensdaten von Statistik Austria sowie weitere Daten wie beispielsweise 

Kollektivvertragsdaten. 

Feldbeschreibung 

Name Länge Format Feldinhalt 

STRAB_ID Int 6 Eindeutige ID eines 

Straßenabschnitts 

INDEX_EINKOMMEN Int  Indexwert, 100 ist Österreichschnitt 

ABS_EINKOMMEN Int  Summe Nettoeinkommen in TEUR 

pro Jahr 

Package Wirtschaftlichkeitsindex 

Mit dem Wirtschaftlichkeitsindex kann herausgefunden werden, wie das 

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

Bonitätsauskunft verwechselt werden, sondern dient ausschließlich zur Planung von 

Marketingaktionen. 

Feldbeschreibung 

Name Länge Format Feldinhalt 

STRAB_ID Int 6 Eindeutige ID eines Straßenabschnitts 

INDEX_WIRTSCHAFT

LICHKEITSINDEX 

Int  Relativer Bonitätsindex im Schnitt je 

Straßenabschnitt, 100 ist 

Österreichschnitt 

ABS_WIRTSCHAFTLI

CHKEITSINDEX 

Float  Bonitätsindex zwischen 0 und 100 
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Dem Wirtschaftlichkeitsindex liegt ein statistisches Modell zugrunde in das auch 

Zahlungsausfallsdaten des KSV eingeflossen sind. 

3.2.2. Beschäftigungsstatistik in der Kammersystematik 

Informationen zur Beschäftigung - Dienstleistungen 

In der Beschäftigungsstatik der Wirtschaftskammer Österreich werden die Haupt-

Beschäftigungsarten Arbeiter, Angestellte und Lehrlinge ebenso abgedeckt wie die 

Darstellung mit oder ohne geringfügig Beschäftigte. 

„Ziel dieser Statistik ist die aktuelle, wirklichkeitsnahe und detaillierte Darstellung 

der gewerblichen Wirtschaft in ihrer ökonomischen Bedeutung als Arbeitgeber.“ 

(Wirtschaftskammer Österreich, 2013) 

Tab. 5: Auszug aus der Beschäftigungsstatistik in der Kammersystematik – Jahreswerte 2012 (Quelle: 

Wirtschaftskammer Österreich) 

Fachverband Arbeitgeber-

unternehmen 

Unselbständig 

Beschäftigte 

davon 

geringfügig 

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 

Keramiker 

    975   6.210     470 

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, 

Karosserielackierer und Wagner 

    578   3.770     285 

1100 Metalltechniker   3.915  48.060   2.471 

1110 Sanitär-, Heizungs- und 

Lüftungstechniker 

  3.133  33.469   1.779 

1120 Elektro-, Gebäude-, Alarm- und 

Kommunikationstechniker 

  3.514  40.537   2.229 

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 Bäcker   1.332  23.480   2.468 

1192 Fleischer     860  12.670   1.046 

1193 Konditoren     324   5.572     689 

1194 Müller und Mischfutterhersteller     135   1.656     134 
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1195 Nahrungs- und Genussmittelgewerbe     386   5.899     434 

1200 Fußpfleger, Kosmetiker und Masseure   2.019   5.308   1.497 

1210 Gärtner und Floristen   1.960  11.967   1.734 

1220 Berufsfotografen     590   2.265     485 

1230 Chemisches Gewerbe und Denkmal-, 

Fassaden- und Gebäudereiniger 

  2.440  58.217   8.372 

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!    
1 Beschäftigungsverhältnisse (inkl. geringfügig Beschäftigte, ohne öffentlicher Dienst)  

Bei diesen Daten handelt es sich um Ergebnisse einer Unternehmensauswertung, wobei die Klassifikation der 

Unternehmen nach dem Tätigkeitsschwerpunkt erfolgt. 

Quelle: WKO Beschäftigungsstatistik in der Kammersystematik; Jahreswerte 2012 (12 Monatsdurchschnitt)  

3.2.3. Leistungs- und Strukturerhebung 

„Die Leistungs- und Strukturstatistik“ erlaubt Aussagen über die Struktur, 

Tätigkeit, Beschäftigung, Investitionstätigkeit und Leistung der Unternehmen auf 

nationaler und regionaler Ebene in der Gliederung nach Wirtschaftsbereichen 

entsprechend der ÖNACE 2008
2
.“ (Statistik Austria, 2012) 

Informationen zu Verkaufsflächen - 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 Verkaufsflächen von Ladengeschäften erfragt. 78% der 

Unternehmen im Einzelhandel hatten im Jahr 2007 eine Verkaufsfläche unter 120 m², 

was für Österreichs Einzelhandel ein traditionelles Bild darstellt. Im Vergleich dazu 

wiesen 720 große Einzelhandelsketten (2,0%) eine Verkaufsfläche von 1.000 oder mehr 

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

Tab. 6: Leistungs- und Strukturerhebung - Unternehmen des Einzelhandels nach Verkaufsflächen von 

Ladengeschäften (Quelle: Statistik Austria) 

Bezeichnung 
Unter-

nehmen 

davon mit einer 

Verkaufsflächensumme von … 

Quadratmetern 

unter 

120 

120 bis 

399 

400 bis 

999 

1000 und 

mehr 

INSGESAMT 41.331 30.503 6.342 1.289 720 

  EH m.W.versch.Art: Schwerpkt. 

Nahrungsm. 
3.618 2.166 1.123 267 61 

  Sonstiger EH m. Waren versch. Art 952 580 339 22 11 

                                                 
2
 Die NACE Rev. 2. (Wirtschaftstätigkeitenklassifikation der Europäischen Union) wird ab 1. Januar 

2008 angewendet. In Österreich wurde für die nationale Version der Klassifikation NACE Rev. 2 der 

Name „ÖNACE 2008“ gewählt. 
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  EH m. Obst, Gemüse und Kartoffeln 478 445 33     

  EH m. Fleisch u. Fleischw., Geflügel, 

Wild 
321 274 38 6 3 

  EH m. Fisch und Fischerzeugnissen 48 35 10   3 

  EH m. Backwaren und Süßwaren 286 247 27 3 8 

  EH m. Getränken 568 511 41 6 8 

  EH m. Tabakwaren 3.273 3.253 20     

  Sonst. Fach-EH m. Nahrungs-, 

Genussmittel 
685 643 27 9 6 

  Apotheken 1.243 840 390 12 1 

  EH m. medizinischen u. orthopäd. 

Artikeln 
293 212 69 5 5 

  EH m. kosm. Artikeln u. 

Körperpflegem. 
949 809 116 7 12 

  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. Möbeln und Hausrat a.n.g. 2.407 1.375 721 182 124 

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

  EH m. Metallwaren, Anstrichmitteln 3.340 2.414 647 149 115 

  EH m. Büchern, Zeitschriften u. 

Zeitungen 
1.117 799 258 35 19 

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

  EH m. Antiquitäten und 

Gebrauchtwaren 
1.100 930 144 22 3 

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

Umsätze und Verkaufsflächen von Einzelhandelsarbeitsstätten (Filialen) von 

Handelsunternehmen erhoben, jedoch einer anderen Tabellendarstellung unterzogen. In 

dieser Erhebung wurden die Verkaufsflächen von 60.149 Einzelhandelsarbeitsstätten 

erfasst, welche auf einer Verkaufsfläche von knapp 16,0 Mio. m² Umsatzerlöse von 

29,9 Mrd. Euro erzielten. Dies entspricht einem durchschnittlichen Umsatzerlös pro m² 

Verkaufsfläche von 1.872 Euro. 

Tab. 7: Leistungs- und Strukturerhebung 2009 - Umsätze und Verkaufsflächen der 

Einzelhandelsarbeitsstätten (Quelle: Statistik Austria) 

Bezeichnung Arbeits-

stätten 

Verkaufsfläche 

(VF) 

in m² 

Umsatzerlöse 

(UE) 

in 1.000 EUR 

UE pro 

m² VF 

in EUR 

ÖSTERREICH 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, Getränke 6.941 276.267 2.778.793 10.058 

  EH - Motorenkraftstoffe 

(Tankstellen) 

2.481 303.168 1.984.391 6.546 

  EH - 

Datenverarb./Unterhaltungselektr. 

3.374 607.853 2.231.160 3.671 
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  EH - sonst. 

Haushaltsgeräte/Textilien 

9.242 4.964.892 4.680.661 943 

  EH - Verlagsprodukte/Sportartikel 4.731 1.521.310 1.601.134 1.052 

  EH - Sonst. Güter 23.973 4.240.956 7.411.288 1.748 

  EH - an Verkaufsständen/Märkten 986 76.582 86.928 1.135 

NIEDERÖSTERREICH 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, Getränke 1.809 75.829 784.103 10.340 

  EH - Motorenkraftstoffe 

(Tankstellen) 

248 30.867 176.207 5.709 

  EH - 

Datenverarb./Unterhaltungselektr. 

818 148.835 699.853 4.702 

  EH - sonst. 

Haushaltsgeräte/Textilien 

1.627 793.930 722.031 909 

  EH - Verlagsprodukte/Sportartikel 920 280.467 296.411 1.057 

  EH - Sonst. Güter 5.674 876.613 1.944.883 2.219 

  EH - an Verkaufsständen/Märkten 419 33.790 37.188 1.101 

Auf Österreich bezogen verzeichnete mit knapp 5 Mio. m² der Einzelhandel mit 

sonstigen Haushaltsgeräten bzw. Textilien die größten Verkaufsflächen im 

Einzelhandel, gefolgt vom Einzelhandel mit sonstigen Gütern (Bekleidung, Schuhe, 

Lederwaren, Blumen, Pflanzen, Uhren, Schmuck, etc.) mit 4,2 Mio. m² sowie dem 

Einzelhandel mit Waren verschiedenster Art (Nahrungsmittel, Getränke, Tabakwaren) 

mit 4,0 Mio. m². Auf Bundesländerebene weist Niederösterreich mit 3,2 Mio. m² vor 

Wien mit 2,9 Mio. m² die größte Gesamtverkaufsfläche auf. 

In der Leistungs- und Strukturerhebung wurden für Wien Umsatzerlöse pro m² 

Verkaufsfläche von 2.079 Euro erfasst. Dieser Wert liegt deutlich über dem Österreich-

Durchschnitt. Die größten Verkaufsflächen in Wien verzeichnete der Einzelhandel mit 

sonstigen Güter (876.613 m²), gefolgt vom Einzelhandel mit sonstigen Haushaltsgeräten 

bzw. Textilien (793.930 m²) und dem Einzelhandel mit Waren verschiedener Art 

(700.986 m²). Bezogen auf die Umsatzerlöse pro m² Verkaufsfläche liegt ganz klar der 

Einzelhandel mit Nahrungsmitteln und Getränken 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-jährigen Abständen Auskunft über 

die Höhe und Struktur der Verbrauchsausgaben der privaten Haushalte in Österreich. 
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Die Daten der Konsumerhebung, die Verbrauchsausgaben 2009/2010 – 

Hauptergebnisse, sind im Juli 2011 erschienen. Die Ergebnisse dieser Erhebung geben 

Auskunft über die Konsumgewohnheiten der österreichischen Haushalte und 

informieren über die Lebenssituation unterschiedlicher sozialer Gruppen. Mit Hilfe der 

Verbrauchsausgaben der Konsumerhebung 2009/2010 wird der potentielle Umsatz 

geschätzt. 

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 „Ernährung, 

Alkoholfreie Getränke“ mit 12,1%, die den vierten Rang einnimmt. In den 

Haushaltsausgaben enthalten sind sämtliche Ausgaben aller Haushalte, unabhängig von 

der Haushaltsgröße. 

Tab. 8: Konsumerhebung 2009/2010 - Monatliche Verbrauchsausgaben privater Haushalte nach 

Bundesländern (Quelle: Statistik Austria) 

Ausgewählte 

Ausgabengruppen 

Alle  

Haus- 

halte 

Bundesländer 

B K NÖ OÖ S ST T V 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 

Haushaltsgröße 2,29 2,34 2,47 2,42 2,49 2,34 2,35 2,31 2,55 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 % 

Ernährung, Alkoholfreie 

Getränke 12,1 12,8 12,4 12,0 12,6 12,0 12,3 12,5 12,7 11,3 

Alkoholische Getränke, 

Tabakwaren 2,4 2,0 2,8 2,3 2,5 2,1 2,4 2,8 2,2 2,6 

Bekleidung, Schuhe 5,7 6,4 5,7 5,0 5,5 6,4 5,3 6,3 4,8 6,5 

Wohnen, Energie 23,8 22,7 22,5 24,5 23,0 24,6 24,3 24,9 26,4 22,7 

Wohnungsausstattung 6,9 7,1 7,3 7,4 7,1 6,6 7,3 7,1 7,0 6,1 

Gesundheit 3,5 2,6 4,3 3,6 3,0 3,0 3,1 4,0 (4,7) 3,7 

Verkehr 15,0 16,1 14,8 16,4 16,7 14,5 16,3 13,1 12,6 12,8 

Kommunikation 1,7 1,4 1,8 1,4 1,5 1,8 1,7 1,8 2,0 2,0 

Freizeit, Sport, Hobby 12,8 11,7 11,3 12,0 12,3 12,4 12,1 11,6 12,5 15,5 

Bildung 1,0 (0,8) (0,6) 0,8 1,0 (1,1) 0,7 0,7 (0,9) 1,5 

Café, Restaurant 5,7 5,7 6,1 5,4 5,7 5,8 5,3 5,5 5,0 6,4 
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Sonstige Ausgaben 9,3 10,6 10,3 9,3 9,2 9,7 9,3 9,7 9,4 8,8 

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

ausgewiesen. 

Mit Hilfe der Äquivalenzausgaben (gewichtete „Pro-Kopf“-Ausgaben) wird ein direkter 

Vergleich der Ausgaben unterschiedlich großer und verschieden zusammengesetzter 

Haushalte möglich. Die Äquivalenzausgaben betragen rund 1.880 Euro pro Monat. 

Für 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 erhält die erste erwachsene Person im Haushalt ein Gewicht von 

1,0, jede weitere Person ab 14 Jahren zählt 0,5 und jedes Kind unter 14 Jahren 0,3. 

Auch die Äquivalenzausgaben werden in der Publikation nach Bundesländern 

ausgewiesen und für die Berechnung des Umsatzes nach dem Huff-Modell 

herangezogen. 

Tab. 9: Konsumerhebung 2009/2010 - Monatliche Verbrauchsausgaben privater Haushalte nach 

Ausgabengruppen (Quelle: Statistik Austria) 

Ausgewählte Ausgabengruppen  
Äquivalenzausgaben 

in Euro in % 

Anzahl der Haushalte 6.534 

Anzahl der Haushalte hochgerechnet 3.605.090 

Verbrauchsausgaben insgesamt 1.880 100,0 

Ernährung, alkoholfreie Getränke 220 11,7 

Ernährung 197 10,5 

Alkoholfreie Getränke 23,2 1,2 

Alkoholische Getränke, Tabakwaren 46,7 2,5 

Alkoholische Getränke 21,3 1,1 

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 

Haushaltsgeräte 19,8 1,1 

Geschirr, Haushaltsartikel 8,5 0,5 

Werkzeug, Gartengeräte; Haushaltszub. 10,5 0,6 

Waren u. Dienstl. für 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 5,9 

Sonstige Ausgaben 178 9,5 

Körperpflege 50,1 2,7 

Hinweis von Statistik Austria zu den Daten: 

„Die Stichprobe für die Konsumerhebung 2009/10 wurde repräsentativ 

für Österreich gezogen. Je kleiner die untersuchten Gruppen, desto ungenauer sind 

auch die auf die Grundgesamtheit hochgerechneten Werte. Ergebnisse auf 

Bundesländerebene weisen eine höhere Schwankungsbreite auf, daher muss bei der 

Interpretation der Werte und etwaiger Differenzen zu früheren Erhebungen immer 

die Stichprobengröße und der daraus resultierende Stichprobenfehler 

berücksichtigt werden - eine Rangfolge kann nicht abgelesen werden.“ (Statistik 

Austria, 2011) 
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4. Konzept für eine Standortanalyse 

Ziel dieser Master Thesis ist es Standortanalysen für Neugründer zur Verfügung zu 

stellen. Ziel einer Standortanalyse ist es, umfangreiches Zahlen- und Kartenmaterial 

einem Neugründer bereitzustellen, um die Eröffnung bzw. Gründung eines neuen 

Unternehmens am Standort zu unterstützen – eine Standortanalyse hilft somit dem 

Neugründer die Standortwahl zu begründen und beim Vergleich verschiedener 

Standorte hinsichtlich der Standortfaktoren. 

4.1. Zahlen- und Kartenmaterial 

An erster Stelle steht die Beschaffung der relevanten Informationen für eine 

Standortanalyse. Es werden 

 Bevölkerungsdaten, 

 Einkommens- bzw. Kaufkraftinformationen, 

 Daten zur Konkurrenz, d.h. Unternehmensstandorte mit jeweiliger 

Verkaufsfläche, 

 Raum-/Zeitdistanz zwischen Angebots- und Nachfragestandorten, 

 Daten zur Infrastruktur (z.B. Haltestellen, Parkplätze, Parkhäuser in der Nähe 

des Standorts) benötigt. 

Bevölkerungsdaten sowie Einkommens- und Kaufkraftinformationen werden dem 

Produkt Data.Statistics (Statistische Informationen auf Straßenabschnittsebene) 

entnommen. Daten zur Konkurrenz entstammen den Daten der Leistungs- und 

Strukturerhebung der Statistik Austria. Aus den OpenStreetMap-Daten für Wien 

werden Raum- bzw. Zeitdistanzen zwischen Angebots- und Nachfragestandorten 

gewonnen. Daten zur Infrastruktur können dank der Initiative Open Government Data 

Wien
3
 online abgerufen werden. 

Ohne ein Geoinformationssystem (GIS) gestaltet sich eine Standortanalyse äußerst 

schwierig, da nur das Zahlenmaterial beleuchtet werden kann. Doch Tabellen wirken oft 

sehr unübersichtlich und ein Ablesen von Einkaufs- oder Bevölkerungsmustern in 

                                                 
3
 http://www.data.wien.gv.at/ 

http://www.data.wien.gv.at/
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einem Gebiet ist nahezu unmöglich. 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 Neugründer gibt seinen möglichen 

Standort adressgenau bekannt 

(unabhängig von einem freien 

Geschäftslokal). 

 

Jeder Neugründer hat eine gewisse 

Vorstellung, welche Tätigkeit er ausüben 

will. Dies ist im Hinblick auf die 

Abbildung der Konkurrenz interessant. 

 

Das Einzugsgebiet wird mittels 

Gehdistanzmethode auf ein Gebiet von 

400 Metern beschränkt (Nahverkehr). 

Aufgrund empirischer Studien 

entstammen 85% des Kundenpotentials 

dem primären Einzugsgebiet. 

 

Die Einkaufswahrscheinlichkeit wird mit 

Hilfe des Huff-Modells bestimmt. Im 

Huff-Modell werden auch 

Konkurrenzbetriebe berücksichtigt und 

die Wahrscheinlichkeit, mit der die 

Bewohner eines Straßenabschnitts den 

Standort aufsuchen, bestimmt. 

 

Anschließend wird mit Hilfe der 

Einwohnerzahl (oder Zielgruppe) und den 

durchschnittlichen Konsumausgaben der 

potentielle Umsatz berechnet (siehe 

Kapitel 4.3. für eine detailliertere 

Beschreibung). 

 

Für die Standortbewertung ist es auch 

interessant, wie viele Haltestellen in der 

Nähe des neuen Standortes (Standort_neu) 

sind, ob es Parkmöglichkeiten gibt oder 

welche Frequenzbringer (Uni, 

Studentenheim, etc.) ansässig sind. 

 

Zuguterletzt erfolgt eine Bewertung des 

Standorts mittels davor festgelegter 

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

Die Anwendung des Huff-Modells, für welches ich mich in Kapitel 3 entschieden habe, 

bedarf zunächst der Bestimmung des Marktgebiets. Dieses umfasst das Einzugsgebiet 

des neuen möglichen Standorts sowie der relevanten Konkurrenzstandorte. 

Abb. 18: Vom Einzugsgebiet über die Einkaufswahrscheinlichkeit zum Umsatz 

 

Die für das Huff-Modell benötigten Variablen wie die Attraktivität und die Distanz sind 

zu operationalisieren. Es gilt also festzustellen, welche Daten sich für die Abbildung der 

Attraktivität eignen bzw. welches Distanzmaß eingesetzt wird. Einwohnerzahlen und 

Kaufkraftinformationen sind mittels Produkt Data.Statistics zu eruieren. Für die Distanz 

muss ein geeigneter Widerstandsparameter geschätzt werden, da für Güter des mittleren 

bzw. langfristigen Bedarf (Möbel, Elektrogeräte, etc.) wesentlich größere Distanzen in 

Kauf genommen werden als für Güter des täglichen 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 erläutert werden. Hierfür dient die nachfolgende 

Abb. 19 als Grundlage. Ein Unternehmen wird am Standort_neu gegründet. Es handelt 

sich hierbei um einen Fleischhandel. Am Konkurrenzstandort 1 werden sowohl Fleisch 

als auch andere Lebensmittel angeboten, während das Unternehmen am 

Konkurrenzstandort 2 sich nur mit Fleisch seine Brötchen verdient (siehe Tab. 10). 
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Tab. 10: Informationen zu Unternehmen im Marktgebiet 

Unternehmen ÖNACE-Schwerpunkt Verkaufsfläche 

in m² 

Konkurrenzstandort 1 47110 - EH mit Waren versch. Art, 

Hauptrichtung Nahrungs- und Genussmittel, 

Getränke und Tabakwaren 

100 

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 

 

Die Größe 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 höchstens 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 berücksichtigen. Zur Erfassung des 

Konkurrenzstandorts muss somit der Radius des Einzugsgebietes vom Standort_neu um 

400 m ausgedehnt werden (siehe Abb. 19). Um später die Einkaufswahrscheinlichkeit 

leichter berechnen zu können, wird eine Tabelle mit den Entfernungen zwischen 

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

Einkaufswahrscheinlichkeit unberücksichtigt bleiben (siehe Tab. 11). 

Tab. 11: Entfernungen vom Haushalt zum Unternehmensstandort 

 Zielgruppe - 

Kundschaft 

Kaufkraft 

in Euro 

pro Jahr 

Konkurrenz-

standort 1 

Konkurrenz-

standort 2 

Standort_

neu 

 

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 berücksichtigt, die dem Bewohner 

eines Straßenabschnitts zur Wahl stehen. Somit sind alle Standorte (eigener u. 

Konkurrenzstandorte) in das Modell einzubeziehen, deren Distanz zum Straßenabschnitt 

nicht größer ist als die Distanz zwischen Straßenabschnitt und dem zu untersuchenden 

Standort_neu. Mit Hilfe des Huff-Modells wird das Einzugsgebiet bestimmt, indem 

jeder Straßenabschnitt mit einer Einkaufswahrscheinlichkeit wij>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). Würde nun ein Unternehmen am Konkurrenzstandort 2 in den Markt 

kommen, so würden sich die Einkaufswahrscheinlichkeiten von Haushalt 4 auf 33,33% 

verringern. Haushalt xy, welcher in unmittelbarer Nähe zum Konkurrenzstandort 1 oder 

2 ist, würde noch mit einer Einkaufswahrscheinlichkeit wij>0 in das Einzugsgebiet 

einbezogen werden. Da jedoch im Huff-Modell nicht nur die Distanz eine Rolle spielt, 

wird im nachfolgenden Kapitel die Attraktivität eines Standortes angesprochen, die 

ebenfalls Einfluss auf die Einkaufswahrscheinlichkeit der Standorte hat. 

4.3.2. Operationalisierung der Attraktivität 

Als Maß für die Attraktivität eines Standorts verwendet Huff die Größe der 

Verkaufsflächen. Es gilt also festzustellen, welche Flächen in den betrachteten 

Standorten in das Modell eingehen. So könnte beispielsweise die Verkaufsfläche aller 
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Handelsunternehmen, die z.B. Fleisch anbieten, herangezogen werden, jedoch wäre eine 

Beschränkung auf die unmittelbare Konkurrenz sicherlich aussagekräftiger. Außerdem 

ist zu entscheiden, ob von Handelsunternehmen, die gemischte Sortimente führen, die 

gesamte Verkaufsfläche oder nur die für z.B. Fleisch bereitgestellte Fläche 

berücksichtigt werden soll. In meinem Fall beschränke ich mich nur auf die 

unmittelbare Konkurrenz und berücksichtige bei Handelsunternehmen, die gemischte 

Sortimente führen, die gesamte Verkaufsfläche. Dies geschieht auch im Hinblick auf die 

Beschaffbarkeit der Daten, da die Verkaufsflächen gesamt im Rahmen der Leistungs- 

und Strukturerhebung 2007 bzw. 2009 von Statistik Austria erhoben wurden (siehe 

Kapitel 3.2.3.). 

Ein anderer Grund für die Berücksichtigung der gesamten Verkaufsfläche ist, dass 

Konsumenten eher Handelsunternehmen mit gemischtem Sortiment aufsuchen, um an 

Ort und Stelle umfangreichere Einkäufe erledigen zu können. Somit würde ich bei der 

Attraktivität eine Art Konkurrenzfaktor (Attraktivitätsparameter) zur Gewichtung 

einführen. Dadurch ergibt sich, dass die Attraktivität eines Standortes umso größer ist, 

je größer die Potenz ist und somit der Konkurrenzfaktor. 

Eine andere Überlegung ist, dass Unternehmen bzw. Filialen mit gleichem ÖNACE-

Tätigkeitsschwerpunkt in direkter Konkurrenz stehen, und alle andere ÖNACE-Klassen 

mit verwandtem Aktivitätsschwerpunkt nur indirekt (siehe Tab. 12). 

Tab. 12: Konkurrenzfaktor zur Gewichtung der Verkaufsfläche 

Unternehmen ÖNACE-Klasse Konkurrenzfaktor 

Standort_neu 47220 - EH mit Fleisch und 

Fleischwaren 

1,00 

Konkurrenzstandort 1 47110 - EH mit Waren versch. Art, 

Hauptrichtung Nahrungs- und 

Genussmittel, Getränke und 

Tabakwaren 

0,5 bis 0,75 

Konkurrenzstandort 2 47220 - EH mit Fleisch und 

Fleischwaren 

1,00 

Aber wie verhält es sich bei Unternehmen, die standortgebundene Dienstleistungen 

anbieten (Friseur, Kosmetiksalon, etc.)? Welches Attraktivitätsmaß kann hier eingesetzt 

werden? Für die standortgebundenen Dienstleistungen wäre die Beschäftigtenzahl ein 

geeignetes Attraktivitätsmaß, da z.B. ein Friseur nur so viele Beschäftigte haben kann, 

wie ihm Schneidplätze zur Verfügung stehen. Ansonsten hätte er beschäftigungslose 
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Angestellte zu beklagen (Beschäftigte>Schneidplätze) oder längere Wartezeiten und 

somit unzufriedene Kundschaft (Beschäftigte <Schneidplätze). 

Für unser Beispiel können wir auf die Verkaufsfläche aus Tab. 10 im Kapitel 4.3.1. 

zurückgreifen, da es sich beim Standort_neu um einen Einzelhandel für Fleisch bzw. 

Fleischwaren handelt. 

4.3.3. Wahl eines geeigneten Distanzmaßes 

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 (Fußgänger oder Fahrrad) und wählen die Entfernung in 

Straßenkilometer als Maß für die Distanz. Mit Hilfe eines Straßennetzes, welches aus 

den Straßenabschnitten von Data.Statistics gewonnen wird, werden die Entfernungen 

zwischen Haushalt und Unternehmensstandort bestimmt. Wie bereits im Kapitel 3.1.2. 

zur Zeitdistanzverfahren erwähnt wurde, legt ein Fußgänger in einer Gehminute 

durchschnittlich 80 Meter zurück, 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 primären Einzugsgebiet (Gehdistanz von 5 Minuten bzw. 

400m) kommt. 

Für das Einführungsbeispiel 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 Verkaufsfläche bilden sie die Basis für 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 Straßenabschnittsebene vor. Um Zielgruppen definieren 

zu können, können die Einwohnerzahlen gesamt mit dem jeweiligen Anteil (für 

Männer, Frauen, nach Altersgruppen etc.) multipliziert werden. Zielgruppen werden 

vom Neugründer selbst definiert. Die für Fleisch relevanten durchschnittlichen 

Ausgaben eines Haushalts (40 Euro pro Monat) bzw. deren Anteil an den 

Äquivalenzausgaben gesamt (2,0%) wird der Konsumerhebung 2009/2010 entnommen 
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(siehe Anhang). Da die Kaufkraft auf Straßenabschnittsebene zur Verfügung steht, wird 

der Anteil von Fleisch an den Äquivalenzausgaben (für das Bundesland Wien) mit der 

Kaufkraft des jeweiligen Straßenabschnitts multipliziert, um den durchschnittlichen 

sortimentsspezifischen möglichen Einkaufsbetrag je Straßenabschnitt zu erhalten. 

Für das Einführungsbeispiel greifen wir auf Tab. 11 zurück. Dabei werden Personen ab 

15 Jahren als Zielgruppe bzw. Kunden berücksichtigt. Die Kaufkraft in Euro pro Jahr 

bezieht sich demnach auf diese Personen. Da die Einkaufswahrscheinlichkeit für einen 

Einzelhändler mit Fleisch untersucht wird, wird die Kaufkraft mit dem Anteil für 

Fleisch (2,0%) multipliziert, d.h. Haushalt 1 hat demnach jährlich 200 Euro für Fleisch 

zur Verfügung. 

4.3.5. Die Gewichtung der Distanzen 

Welche Bedeutung die Entfernung zum Einkaufsort für den Konsumenten hat, wird 

über den Distanzparameter λ dargestellt. Der Distanzparameter λ beschreibt demnach 

das Konsumentenverhalten im Hinblick auf Warengruppe und Einzugsgebiet. Reilly 

errechnete bei seinen Untersuchungen Werte von 1,5 bis 2,5 für den Gewichtungsfaktor 

der Distanz, weshalb sich für die Anwendung des Modells ein Durchschnittswert von 2 

ergab. Huff wiederum ermittelte in den USA für den Kauf von Möbeln einen Wert von 

2,723 und für den Kauf von Textilien ein Wert von 3,191 d.h. der Konsument legt eher 

weitere Wege für Möbel als für Textilien zurück. 

Normalerweise dürfte für Fleisch ein eher höherer Gewichtungsfaktor der Distanz zu 

erwarten sein, da für den Fleischkauf nur geringe Distanzen in Kauf genommen werden, 

während für Möbel oder Textilien schon einmal einen weiterer Weg zurückgelegt wird 

(niedriger Distanzparameter). 

Der Distanzparameter λ ließe sich zwar schätzen, indem die auf der Grundlage des 

Huff-Modells errechneten Modellumsätze für die Konkurrenzfilialen den tatsächlich 

erzielten Umsätzen durch Variation von λ angepasst werden. Jedoch liegen nicht für alle 

Unternehmen bzw. Filialen Umsatzzahlen vor. Somit wird der Distanzparameter im 

Bereich 0 bis 20 variiert, um Umsatzintervalle ausweisen zu können. Deshalb heißt es: 

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

Nachdem nun alle Daten für die Anwendung des Modells vorhanden sind, können die 

Einkaufswahrscheinlichkeit, das mögliche Kundenpotential, der mögliche Umsatz, das 

voraussichtliche Einzugsgebiet und die zu erwartenden Auswirkungen des Standort_neu 

auf die Konkurrenzstandorte prognostiziert werden. 

Um nun auf das Eingangsbeispiel zurückzukommen, werden die 

Einkaufswahrscheinlichkeiten berechnet. Dabei wird auf das Huff-Gravitationsmodell 

zur Bestimmung der Einkaufswahrscheinlichkeit (siehe Abb. 15 auf Seite 29) 

zurückgegriffen. 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 zusätzlich Kosten, die ein Neugründer zu tragen 

hätte. 

Wie im Kapitel 4.3.1 Bestimmung des Einzugsgebiets erwähnt wurde, sollen bei der 

Berechnung der Einkaufswahrscheinlichkeit die Standorte, die weiter als 800 m vom 

Einkaufsort entfernt sind, unberücksichtigt bleiben, d.h. bis auf Haushalt 4 kann jeder 

Haushalt eindeutig einem Unternehmensstandort zugewiesen werden. Zum besseren 

Verständnis wurde diese Restriktion für das Eingangsbeispiel aufgehoben und alle 

Haushalte bei der Berechnung der Einkaufswahrscheinlichkeiten berücksichtigt. 

Unter Berücksichtigung eines Distanzparameters von λ=0 werden folgende 

Einkaufswahrscheinlichkeiten ermittelt (siehe Tab. 13): 

Tab. 13: Einkaufswahrscheinlichkeit mit Distanzparameter λ=0 

Einkaufswahrscheinlichkeit mit Distanzparameter λ=0 

Einkaufswahr-

scheinlichkeit in % Konkurrenzstandort 1 Konkurrenzstandort 2 

Standort_

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 62,5 12,5 25,0 

Haushalt 8 62,5 12,5 25,0 

Bei einem Distanzparameter von λ=0 bleibt die Entfernung zwischen Haushalt und 

Unternehmensstandort unberücksichtigt. Alleine die Verkaufsfläche übt Einfluss auf die 

Einkaufswahrscheinlichkeit aus. 

Berücksichtigt man im Huff-Modell einen Distanzparameter von λ=2 entsteht folgende 

Verteilung (siehe Tab. 14). 

Tab. 14: Einkaufswahrscheinlichkeit mit Distanzparameter λ=2 

Einkaufswahrscheinlichkeit mit Distanzparameter λ=2 

Einkaufswahr-

scheinlichkeit in % Konkurrenzstandort 1 Konkurrenzstandort 2 

Standort_

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 geändert. 

Haushalt 4 weist zu jedem der drei Unternehmensstandorte die gleiche Entfernung auf 

und somit ändert sich an der Verteilung der Einkaufswahrscheinlichkeiten bei Variation 

des Distanzparameters nichts. 

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

Unternehmensstandort eindeutig zugewiesen werden, d.h. die Nähe zum 

Unternehmensstandort ist ausschlaggebend und überproportional gewichtet (siehe Tab. 

15). 

Tab. 15: Einkaufswahrscheinlichkeit mit Distanzparameter λ=20 

Einkaufswahrscheinlichkeit mit Distanzparameter λ=20 

Einkaufswahr-

scheinlichkeit in % Konkurrenzstandort 1 Konkurrenzstandort 2 

Standort_

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 zusätzlicher Attraktivitätsparameter auch der Konkurrenzfaktor berücksichtigt, 

ändert 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 

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

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

Einkaufswahrscheinlichkeit 
mit Distanzparameter λ=0 u. 

Konkurrenzfaktor 

Einkaufswahr-

scheinlichkeit in % Konkurrenzstandort 1 Konkurrenzstandort 2 

Standort_

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 Einführungsbeispiels 

wird ein Gesamtumsatz von 730.000 Euro (gerechnet mit einem Anteil von Fleisch an 

den Äquivalenzausgaben von 2% ~ 40 Euro) getätigt, der sich auf die 

Unternehmensstandorte unterschiedlich verteilt (siehe Tab. 17). 

Tab. 17: Prognostizierter Umsatz des Marktgebiets – Distanzparameter λ=0 

Prognostizierter Umsatz mit Distanzparameter λ=0 

Umsatz in Euro Konkurrenzstandort 1 Konkurrenzstandort 2 

Standort_

neu 

Haushalt1 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 über die Höhe des Distanzparameters angemessen zu 

berücksichtigen, ist es erforderlich, den funktionalen Zusammenhang zwischen der 

Höhe des prognostizierten Umsatzes als abhängiger und der Größe des 

Distanzparameters als unabhängiger Variable zu untersuchen. Somit wird der 

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

Abb. 20: Zusammenhang zwischen Höhe des Distanzparameters λ und prognostiziertem Umsatz 

 

Aus dem Funktionsverlauf ist ersichtlich, dass der prognostizierte Umsatz für den 

Standort_neu in Abhängigkeit vom Distanzparameter einen minimalen Wert von 

182.500 Euro erreicht und einen Maximalwert von rund 595.000 Euro. Durch 

Standort_neu kommt es zu Umsatzeinbußen 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 λ=1,34 

0

100.000

200.000

300.000

400.000

500.000

600.000

0
,0

0
,7

1
,3

2
,0

2
,6

3
,3

4
,0

4
,6

5
,3

5
,9

6
,6

7
,3

7
,9

8
,6

9
,2

9
,9

1
0
,6

1
1
,2

1
1
,9

1
2
,5

1
3
,2

1
3
,9

1
4
,5

1
5
,2

1
5
,8

1
6
,5

1
7
,2

1
7
,8

1
8
,5

1
9
,1

1
9
,8

U
m

sä
tz

e
 d

er
 U

n
te

r
n

eh
m

en
ss

ta
n

d
o

rt
e 

in
 E

u
ro

 

Distanzparameter 

Standort_neu

KS1

KS2



 

 
56 

 

(ohne Berücksichtigung des Attraktivitätsparameters). Dadurch würden sich folgende 

Einkaufswahrscheinlichkeiten ergeben (siehe Tab. 18): 

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

Einkaufswahrscheinlichkeit mit Distanzparameter λ=1,34 

Einkaufswahr-

scheinlichkeit in % Konkurrenzstandort 1 Konkurrenzstandort 2 

Standort_

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 Höhe des Distanzparameters hat natürlich auch Einfluss auf das Einzugsgebiet des 

Standort_neu. Je höher der Distanzparameter, desto mehr nehmen die Kaufkraftzuflüsse 

aus den Haushalten mit der Entfernung zum Unternehmensstandort ab. Überschreitet er 

einen bestimmten Wert, so wird der Umsatz eines Unternehmensstandorts fast 

ausschließlich mit Haushalten aus der näheren Umgebung getätigt. Demnach würde die 

Einkaufswahrscheinlichkeit für diese Haushalte 1 bzw. 100%, für alle anderen 0 

betragen. 

Wird die Einkaufswahrscheinlichkeit, welche mit einem Distanzparameter von λ=1,34 

berechnet wurde, auf einer Karte dargestellt, ergibt sich nachfolgendes Einzugsgebiet 

für Standort_neu (siehe Abb. 21). 
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Abb. 21: Das Einzugsgebiet für Standort_neu anhand der Einkaufswahrscheinlichkeiten von Tab. 18 

 

4.4. Standortbewertung 

In den meisten Fällen endet die Standortanalyse nicht mit der Erfassung der 

Standortfaktoren, sondern mit einem geeigneten Standortbewertungsverfahren. Dies ist 

erforderlich, um ein Gesamturteil über den Standort sowie einen Vergleich mit 

alternativen Standorten zu ermöglichen. 

Für meine Zwecke ziehe ich das Rangreihenverfahren in Betracht. Das 

Rangreihenverfahren ist dem Punktbewertungsverfahren in seinem Aufbau sehr ähnlich. 

Der wesentliche Unterschied zwischen diesen beiden Verfahren besteht darin, dass die 

Bewertungsfaktoren beim Rangreihenverfahren aufgrund ihrer Werte einen Rang 

zugewiesen bekommen, während 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 

Rängen. Des Weiteren lässt sich das Rangreihenverfahren durch zusätzliche 

Bewertungsfaktoren beliebig erweitern und wird somit für die eigenen Bedürfnisse 
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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-

faktoren 

Standort 

A B C 

Zahlenwert Rang Zahlenwert Rang Zahlenwert Rang 

Konkurrenz 

1. Anzahl der 

Konkurrenten 

2. Marktanteil in % 

 

1 

 

50 

 

1 

 

1 

 

2 

 

30 

 

2 

 

2 

 

3 

 

20 

 

3 

 

3 

Konsumenten 

1. Anzahl der 

Konsumenten 

2. Kaufkraftindex 

 

10.000 

 

100 

 

1 

 

3 

 

10.000 

 

110 

 

1 

 

1 

 

5.000 

 

105 

 

2 

 

2 

Infrastruktur 

1. Anzahl der 

Parkplätze 

2. Durchschnitt-

liche Passanten-

frequenz 

 

500 

 

16.000 

 

2 

 

1 

 

600 

 

10.000 

 

1 

 

2 

 

300 

 

4.000 

 

3 

 

3 

Betriebsraum 

1. Mietkosten in 

Euro 

2. Mietneben-

kosten in Euro 

 

5.000 

 

3.000 

 

2 

 

3 

 

4.000 

 

2.000 

 

1 

 

2 

 

5.000 

 

1.000 

 

2 

 

1 

Insgesamt  14  12  19 

Standort B hat aufgrund des Rangreihenverfahrens den niedrigsten Wert und wäre 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 erklärt. 

5.1. Datenaufbereitung in ArcGIS 

Am Beginn der Arbeiten in ArcGIS steht die Datenaufbereitung, der für die Analyse 

notwendigen Ressourcen. Über Geofabrik
4

 kann ein aktueller Datensatz von 

OpenStreetMap zur Infrastruktur Österreichs mit dem Straßen- bzw. Eisenbahnnetz, 

Points of Interest etc. heruntergeladen werden. Da jedoch nur für Wien diese 

Informationen benötigt werden, bedarf es eines Files zu den Bezirksgrenzen Wiens, 

welches auf der Homepage von Open Government Data Wien
5
 zur Verfügung gestellt 

wird. Für die Verschneidung (Intersect) wird die ArcToolbox Analysis – Overlay 

benötigt, um die Straßendaten 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 über die Data 

Management Tools umprojiziert. Die Daten dieser Arbeit liegen anschließend in der 

                                                 
4
 OpenStreetMap data for Austria: http://download.geofabrik.de/europe/austria.html 

5
 Bezirksgrenzen Wiens: http://data.wien.gv.at/katalog/bezirksgrenzen.html 

http://download.geofabrik.de/europe/austria.html
http://data.wien.gv.at/katalog/bezirksgrenzen.html
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Lambert-Projektion vor (Koordinatensystem: MGI; Projektion: 

Lambert_Conformal_Conic).  

Um Distanzen berechnen zu können, muss aus den Straßendaten von OpenStreetMap 

ein Network Dataset erstellt werden. Vorher wird aber noch ein Feld Kategorie angelegt 

und mit dem Feld type von OpenStreetMap versehen. Diese Straßentypen werden 

anschließend übersetzt (OpenStreetMap Wiki, 2012): 

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

Zusätzlich wird ein Feld Reisegeschwindigkeit eingefügt und mit Werten des Feldes 

maxspeed belegt. Da aus den eigenen Erfahrungen aus dem täglichen Straßenverkehr 

anzunehmen ist, dass die erlaubte Höchstgeschwindigkeit 

(Geschwindigkeitsbegrenzung innerorts, außerorts und auf Autobahnen) nie dauerhaft 

gefahren werden kann, werden zwischen 5 und 15 km/h abgezogen, um eine 

durchschnittliche Reisegeschwindigkeit
6
 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 für die weiteren Analysen bildet das Straßennetzwerk Wiens. Um mit einem 

Network Dataset arbeiten zu können, 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. Über New – Network Dataset wird ein 

Straßennetzwerk gebildet. Um Distanzen in Minuten (Fahr- oder Gehminuten) 

ausweisen zu können, 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. 

                                                 
6
 Wikipedia – Reisegeschwindigkeit: http://de.wikipedia.org/wiki/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 Verkaufsflächen der Einzelhandelsunternehmen ermittelt, d.h. Interspar, 

Billa, etc. wird mit der gesamten Verkaufsfläche für alle Filialen ausgewiesen. Mit Hilfe 

des Statistischen Unternehmensregisters von Statistik Austria wird für jedes 

Unternehmen die Anzahl ihrer Filialen (Arbeitsstätten) eruiert. Dies hat zur Folge, dass 

die gesamte Verkaufsfläche durch die Anzahl der Filialen dividiert wird, um eine 

durchschnittliche Verkaufsfläche je Filiale zu erhalten. Im Anschluss daran wird jeder 

Filiale des Unternehmens die durchschnittliche Verkaufsfläche in Quadratmetern 

zugewiesen. Als Grundlage dient eine Access-Datenbank, welche für 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 hätte 

zwischen 15 und 20 Stunden in Anspruch genommen. 

Abb. 23: Filialdaten mittels Marktanalyst geocodieren 

 

Der letzte Schritt im Geocodierungsassistent einer Adressliste zeigt die Projektion des 

Output-Layer, der erzeugt wird (Shapefile). Weiters wird die Einstellung für den 

Geocodierungsprozess vorgenommen bzw. festgelegt, was mit Adressen geschehen soll, 
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für 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 Möglichkeit, immer den ersten gefundenen 

Treffer als Ergebnis der Geocodierung zu übernehmen, d.h. eine Adresse kann mit 

hoher Wahrscheinlichkeit eine hinreichend genaue Koordinate erhalten. Für diese 

Variante habe ich mich im Rahmen des Geocodierungsprozesses entschieden. Das 

Shapefile Filialdaten wird im Standardausgabeverzeichnis abgelegt. 

Das Ergebnis der Geocodierung sieht folgendermaßen aus: 

Tab. 20: Geocodierungsergebnisse des Marktanalysten für 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) 

Qualität der Geocodierung 

8.414 Haus-genaue Koordinaten (beste 

Lagequalität) 

2.909 Straßenabschnitts-genaue 

Koordinaten (Schwerpunkt der Häuser) 

213 Straßen-genaue Koordinaten 

5.1.3. Verbrauchsausgaben vorbereiten 

Für die Berechnung des Umsatzes werden Kaufkraft- bzw. Verbrauchsausgaben-

Informationen benötigt. Die Verbrauchsausgaben entstammen der Konsumerhebung 

2009/2010 und werden für 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 für Wien - Eigene Darstellung 

Kategorie Unterkategorie Ausgabengruppen 

VERBRAUCHSAUSGABEN 

INSGESAMT 

VERBRAUCHSAUSGABEN 

INSGESAMT gesamt 

ERNÄHRUNG, 

ALKOHOLFREIE 

GETRÄNKE 

ERNÄHRUNG, 

ALKOHOLFREIE 

GETRÄNKE gesamt 

Ernährung 

gesamt 

Brot, Getreideprodukte, 

Teigwaren, Reis, Feingebäck, 

Konditoreiwaren 
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Fleisch 

Fisch, Meerestiere 

Milchprodukte, Eier 

Speiseöl, Fett 

Obst 

Gemüse 

Süßwaren 

Backzutaten, Gewürze, 

Saucen 

Fertiggerichte, Babynahrung 

Alkoholfreie Getränke 

gesamt 

Kaffee, Tee, Kakao 

Mineralwasser, Säfte, 

Limonaden 

5.1.4. Statistische Daten vorbereiten 

Die Auswertung der Ergebnisse erfolgt unter anderem anhand der Statistischen 

Informationen auf Straßenabschnittsebene (Data.Statistics). Die Standortanalyse erfolgt 

zur Gänze auf Straßenabschnittsebene. Um alle relevanten Informationen in einem 

Datensatz vorliegen zu haben, müssen die einzelnen Packages Gebäude, 

Soziodemographie und Wirtschaft miteinander verknüpft 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 Überprüfung der Daten auf 

Vollständigkeit und Richtigkeit. Ganz wesentlich dabei ist die Datenaufbereitung, da 

unterschiedliche Bezugssystem bzw. Projektionen zu einem völlig anderen oder gar 

keinem Ergebnis führen können. 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 übersichtlicher und 

auch die Fehlerbeseitigung wesentlich einfacher, da die Korrektheit der Ergebnisse nach 

jedem Arbeitsschritt überprüft werden kann. Des Weiteren ist es durch den Einsatz des 

Model Builder möglich, jederzeit die Standortanalyse für 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 können. Dabei wird mit 

sogenannten Expressions gearbeitet. 

Die Arbeitsschritte umfassen somit die Bereiche: 

 Übersichtskarten erstellen (aus den Merkmalen Anzahl_Personen und 

Index_Kaufkraft werden Dichtekarten erstellt – Modell Line Density), 

 Service Area Layer erstellen (Modell Standort) und neuen Standort finden bzw. 

einzeichnen (dieser Arbeitsschritt muss außerhalb des Model Builder erfolgen) 

 Service Area des neuen Standorts bestimmen (Modell Service Area) 

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

 Einkaufswahrscheinlichkeiten bzw. prognostizierten Umsatz berechnen (Modell 

HUFF). 

Voraussetzung für die Funktionsfähigkeit der Modelle ist ein bereits vollständig 

vorbereitetes und aufgebautes Straßennetzwerk. Das erste Modell umfasst die Erstellung 

von Übersichtskarten, um sich ein Bild vom gesamten Gebiet machen zu können. Dabei 

werden Dichtekarten für die Merkmale Anzahl_Personen und Index_Kaufkraft erstellt. 

Das zweite Modell beschäftigt 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. Anschließend wird die Service Area mit dem 

möglichen neuen Standort als Facility mittels Find Tool befüllt (Add as Network 

Analysis Object). Im unteren Fenster werden die Ergebnisse ausgewiesen und für die 

Trefferquote wird ein Score vergeben. 
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Abb. 24: Find Tool von ArcGIS mit möglichem neuem Standort 

 

Das dritte Modell umfasst die Bestimmung der Service Area. Für diese wird eine 

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

Minuten) angenommen. 

Abb. 25: Modell Service Area 

 

Mit Hilfe der Service Area kann festgestellt werden, welche Konkurrenzgeschäfte 

innerhalb dieses Bereichs liegen. Hier muss erwähnt werden, dass Konkurrenzgeschäfte 



 

 
66 

 

solche Unternehmen sind, welche den Tätigkeitsschwerpunkt in der gleichen ÖNACE-

Klasse haben. Etwaige andere in Betracht kommende Unternehmen mit einem 

verwandtem Aktivitätsschwerpunkt bekommen einen niedrigeren Konkurrenzfaktor 

zugewiesen (siehe Tab. 12 auf Seite 49). Des Weiteren werden die Wohnstandorte 

innerhalb der Service Area ermittelt. 

Um herauszufinden wie groß die Entfernung zwischen Filiale und Wohnstandort ist, 

wird eine Start-Ziel-Kostenmatrix erstellt. Dabei werden alle Filialen und alle 

Wohnstandorte innerhalb der Service Area berücksichtigt. Die Entfernung zwischen 

Filiale und Wohnstandort dient als Grundlage für 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 Verkaufsfläche als Attraktivitätsparameter. In die Start-

Ziel-Kostenmatrix werden somit die Felder Attraktivität (Verkaufsfläche od. 

Beschäftigte), Konkurrenzfaktor, Nutzen, Einkaufswahrscheinlichkeit, 

Konsumausgaben, Haushaltspotential und ein Feld für den prognostizierten Umsatz 

eingefügt. 

Abb. 26: Modell OD Cost Matrix 

 

Danach wird mit der Berechnung des Feldes Nutzen begonnen. Der Nutzen berechnet 

sich aus der Attraktivität multipliziert mit der Distanz zwischen Filiale und Wohnort: 
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Um die Einkaufswahrscheinlichkeit berechnet zu können, muss noch der Gesamtnutzen 

ermittelt werden. Der Gesamtnutzen entspricht der Summe der Einzelnutzen je 

Straßenabschnitt: 

              ∑             

Der Einzelnutzen dividiert durch den Gesamtnutzen ergibt somit die 

Einkaufswahrscheinlichkeit (Probability): 

                            
            

            
 

Die Konsumausgaben werden aus der ABS_Kaufkraft (wird in TEUR ausgewiesen) 

multipliziert mit 1000 und dem Anteil einer bestimmten Ausgabengruppe (z.B. 2,0% für 

Fleisch) an den Konsumausgaben und dividiert durch die Anzahl_Haushalte ermittelt. 

Er werden somit die Konsumausgaben für eine bestimmte Ausgabengruppe pro Jahr 

und Haushalt berechnet: 

                
                                         

                
 

Das Haushaltspotential (Kundenpotential) wird ermittelt indem die Anzahl_Haushalte 

mit der berechneten Einkaufswahrscheinlichkeit multipliziert wird:  

                                                                 

Der prognostizierte Umsatz ist somit Haushaltspotential multipliziert mit den 

Konsumausgaben: 

                                           

5.3. Kalibrierung der Formel für das Huff-Modell 

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

Für das Huff-Modell existiert bereits eine Grundformel, jedoch muss diese um neue 

Faktoren ergänzt bzw. abgeändert werden. In diesem Abschnitt werden somit 

unterschiedliche Faktoren (Konkurrenzfaktor, Distanzparameter) zur Grundformel 

hinzugefügt, um herauszufinden, wie sich die Ergebnisse verändern. Dabei wird ein 
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existierender Standort herangezogen und versucht, seinen Umsatz möglichst 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 für 

die indirekten Konkurrenten werden diese etwas stärker gewichtet und die gesamte 

Verkaufsfläche fließt stärker ins Ergebnis ein. Für den Distanzparameter ermittelte 

Reilly bei seinen Untersuchungen Werte von 1,5 und 2,5, weshalb ich zunächst den 

Durchschnittswert von 2 für 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 

 

Abb. 27 stellt das Einzugsgebiet (400m Gehdistanz) für einen neuen Standort (gelber 

Punkt) im 4. Wiener Gemeindebezirk dar. Die orangen Quadrate symbolisieren die 



 

 
69 

 

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 Verkaufsfläche für die 

Berechnung des Nutzens bzw. der Einkaufswahrscheinlichkeit herangezogen, d.h. der 

Überwindung 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 unberührt. 

Abb. 28: Berechnung der Einkaufswahrscheinlichkeit mit Konkurrenzfaktor 0,75 und Distanzparameter 0 

 

Ergebnis mit Konkurrenzfaktor 0,75 und Distanzparameter 20 – Variante 3 

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

Dies bedeutet, dass die Überwindung von Distanz eine bedeutende Rolle spielt und 
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somit nur Einkaufsorte in unmittelbarer Nähe aufgesucht werden (Kurzstrecken 

dominieren). Somit kommt nur der dem Wohnort am Nächsten stehende Einkaufsort in 

Frage. Das Ergebnis ist Abb. 29 zu entnehmen. 

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

 

Ergebnis mit Konkurrenzfaktor 0,5 und Distanzparameter 2 – Variante 4 

Für die Varianten 1 bis 3 werden mittels Huff-Modell Umsätze in der Höhe von rund 

168.700 bis ca. 286.700 Euro prognostiziert (siehe Tabb. 22). Nachdem die Variation 

des Distanzparameters keine großen Unterschiede bei der Berechnung des 

prognostizierten Umsatzes gebracht hat und keine Annäherung an den reellen Umsatz 

(ca. 1.144.800 Euro) zu beobachten ist, wird nun der Konkurrenzfaktor angepasst. Da 

immer die gesamte Verkaufsfläche bei der Ermittlung der Einkaufswahrscheinlichkeit 

berücksichtigt wird und die indirekte Konkurrenz einen anderen Tätigkeitsschwerpunkt 

aufweist, wird nun der Konkurrenzfaktor auf 0,5 eingestellt. Dies bedeutet, dass z.B. 

eine Spar-Filiale mit ihrer gesamten Verkaufsfläche hoch 0,5 in die Berechnung 
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eingeht, um die Fleischabteilung als Teil der Filiale besser abbilden zu können. Das 

Ergebnis ist Abb. 30 zu entnehmen. 

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

 

Vergleich der Kalibrierungsergebnisse 

Um die Ungewissheit über die Höhe des Distanzparameters angemessen zu 

berücksichtigen, kann noch der funktionale Zusammenhang zwischen der Höhe des 

prognostizierten Umsatzes als abhängiger und der Größe des Distanzparameters als 

unabhängiger Variable untersucht werden. Somit wird der Distanzparameter im 

Wertebereich von 0 und 20 variiert und der Umsatz, mit Berücksichtigung eines 

Konkurrenzfaktors von 0,75, mit Hilfe eines Diagramms abgebildet. 

Es wird ein 

 Minimaler Umsatz von 203.257 Euro 

 Maximaler Umsatz von 285.571 Euro erzielt (siehe Abb. 31). 
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Abb. 31: Zusammenhang zwischen Höhe des Distanzparameters λ und prognostiziertem Umsatz 

(Konkurrenzfaktor 0,75) 

 

Abb. 32: Zusammenhang zwischen Höhe des Distanzparameters λ und prognostiziertem Umsatz 

(Konkurrenzfaktor 0,5) 

 

Wird ein Konkurrenzfaktor von 0,5 berücksichtigt, erhalten wir folgende Umsatzzahlen: 

 Minimaler Umsatz in Euro: 244.328 
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 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
-2

) abnimmt. 

Diese Annahme beruht auf Erfahrungswerten aus vorherigen Anwendungen des 

Modells. Diese zeigten ebenso, dass Interaktionen über kürzere Distanzen öfters in 

Erscheinung treten als über längere.“ (Gerads, 2008) 

Somit wird im Modell ein Distanzparameter von 2 berücksichtigt. 

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

Standort_neu Variante 1 Variante 2 Variante 3 Variante 4 

Prognostizierter 

Umsatz (in Euro) 
285.343 237.236 168.674 688.182 

Möglicher Umsatz 

in Service Area 
1.447.922 

Prognostizierter 

Marktanteil 

19,7% 16,4% 11,6% 47,5% 

Radatz Fleischwaren-Vertriebsgesellschaft m.b.H. 

Gesamtumsatz lt. 

Firmenbuch
7
 

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 höchsten 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 erwähnt werden, dass der Kauf von Mittagsmenüs bei der 

Berechnung des Umsatzes nicht berücksichtigt wird. Auch sind Erwerbstätige in der 

Umgebung nicht berücksichtigt. 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 berücksichtigt. 

Die Berechnung bezieht sich derzeit nur auf die Erreichbarkeit als Fußgänger. Die Wahl 

eines öffentlichen Verkehrsmittels oder aber des Privat-PKWs ist hier noch nicht 

berücksichtigt. Für eine erste Abschätzung ist die Höhe des prognostizierten Umsatzes 

der Variante 4 aber sehr gut. 

                                                 
7
 Bestellung eines offiziellen Firmenbuchauszug des Bundesministeriums für Justiz – auf Rechnung: 

http://firmenbuch.unternehmen24.info/Firmenbuchauszug/51189 

http://firmenbuch.unternehmen24.info/Firmenbuchauszug/51189
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6. Vergleich der Ergebnisse - Standortbewertung 

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der Standortanalyse präsentiert und 

miteinander verglichen. Am Ende soll für die zwei ausgewählten möglichen Standorte 

das Rangreihenverfahren angewendet werden, um die Standorte bewerten zu können. 

Das Testgebiet umfasst das Bundesland Wien und für 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 mögliche Standorte ausgewählt. 

Abb. 33: Dichtekarte für die Anzahl der Personen - Testgebiet Wien 

 

Wie in Abb. 33 gut zu erkennen ist, sind im 4. bzw. 5., 7. bzw. 8. und im 20. Bezirk 

sehr viele Straßenabschnitte, die eine hohe Zahl an Personen/Bewohnern aufweisen. 
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Abb. 34: Dichtekarte für den Kaufkraftindex - Testgebiet Wien 

 

Die Dichtekarte für den Kaufkraftindex zeigt eine erhöhte Konzentration von 

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

Wiener Gemeindebezirk. 

Für die zwei möglichen 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 

 Wiedner Hauptstraße 64, 1040 Wien 

 Bräuhausgasse 11, 1050 Wien (aufgrund hoher Kaufkraftkonzentration gewählt) 

herangezogen. Vor mehr als 8 Jahren eröffnete die Radatz-Filiale an der Wiedner 

Hauptstraße 64. Damals benötigte Dr. Franz Radatz Marktdaten zu Fleisch sowie eine 

Analyse dieses Standortes. Den Wunsch einer Standortanalyse konnten wir Ihm leider 

nicht erfüllen, aber wie heißt es so schön: „Kommt Zeit, kommt Rat!“ 
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Für die oben erwähnten Standorte wird eine Standortanalyse durchgeführt. Für den 

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

Abb. 35: Einkaufswahrscheinlichkeit für Standort Wiedner Hauptstraße 64, 1040 Wien 

 

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 Konkurrenzbetriebe ebenfalls Einfluss auf die 
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Einkaufswahrscheinlichkeit haben, da die Einkaufswahrscheinlichkeit in ihrer Nähe 

deutlich abnimmt bzw. gegen 0 sinkt. 

Abb. 36: Einzugsgebiet für Standort Wiedner Hauptstraße 64, 1040 Wien 

 

Mit Hilfe der Kriging Interpolation ist es möglich, die Einkaufswahrscheinlichkeit als 

Fläche darzustellen und somit erhält man eine gute Darstellung des Einzugsgebiets. 



 

 
78 

 

Der Standort Bräuhausgasse 11, 1050 Wien wurde aufgrund einer sehr hohen 

Konzentration an hohen Kaufkraftindizes gewählt und zeigt folgende Verteilung der 

Einkaufswahrscheinlichkeiten (siehe Abb. 37). 

Abb. 37: Einkaufswahrscheinlichkeit für Standort Bräuhausgasse 11, 1050 Wien 
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Durch die Kriging Interpolation erhält man nachfolgende Darstellung des 

Einzugsgebiets. 

Abb. 38: Einzugsgebiet für Standort Bräuhausgasse 11, 1050 Wien 

 

Vergleicht man nun die beiden Standorte anhand der Abbildungen, so zeigt sich 

folgendes Bild: 
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 Der Standort Bräuhausgasse hat innerhalb von 400m nord-östlicher Richtung 

keine Konkurrenz, während der Standort Wiedner Hauptstraße in allen 

Himmelsrichtungen mit Betrieben in Konkurrenz steht. 

 Dadurch ergibt sich für die Bräuhausgasse ein wesentlich größeres 

Einzugsgebiet für Wohnstandorte mit einer Einkaufswahrscheinlichkeit von 

mehr als 50%. 

 Innerhalb der Service Area Bräuhausgasse konnten mehr Haltestellen ermittelt 

werden als beim Standort Wiedner Hauptstraße, d.h. der Standort Bräuhausgasse 

ist auch mit öffentlichen Verkehrsmitteln gut erreichbar. 

 Für Autofahrer stehen an beiden Standorten vier Parkhäuser innerhalb des 

Einzugsgebiets zur Verfügung. 

In Zahlen ausgedrückt bedeutet dies: 

Tab. 23: Rangreihenverfahren 

Bewertungsfaktoren Standort 

Wiedner Hauptstraße 64 Bräuhausgasse 11 

Zahlenwert Rang Zahlenwert Rang 

Konkurrenz 

1. Anzahl Konkurrenten 

  a. Direkte Konkurrenz 

  b. Indirekte Konkurrenz 

2. Prognostizierter Umsatz 

(in Euro) 

3. Marktanteil (in %) 

 

5 

 

5 

 

688.182 

47,5 

 

2 

 

2 

 

2 

2 

 

3 

 

3 

 

1.006.622 

68,4 

 

1 

 

1 

 

1 

1 

Konsumenten 

1. Haushaltspotential 

2. Kaufkraft (in TEUR) 

 

1.818 

72.396 

 

2 

2 

 

2.673 

78.829 

 

1 

1 

Infrastruktur 

1. Anzahl Parkhäuser 

2. Anzahl Haltestellen 

3. Weg zum Stephansplatz 

in Meter 

4. Weg zur Mariahilfer 

Straße in Meter 

 

4 

4 

 

2.326 

 

2.479 

 

1 

2 

 

1 

 

2 

 

4 

8 

 

2.865 

 

2.270 

 

1 

1 

 

2 

 

1 

Betriebsraum 

1. Mietkosten (pro m²)
8
 

 

13,6 

 

2 

 

12,9 

 

1 

Insgesamt  20  12 

 

                                                 
8

 Immobilienpreisspiegel 2012, Fachverband der Immobilien- und Vermögenstreuhänder 

http://www.immonet.at/de/immobilienpreisspiegel-wien.htm 

http://www.immonet.at/de/immobilienpreisspiegel-wien.htm
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Laut Rangreihenverfahren hat der Standort Bräuhausgasse die niedrigste Punktezahl 

und würde somit den besseren Standort darstellen. Das Rangreihenverfahren kann um 

weitere Bewertungsfaktoren (Anzahl Frequenzbringer, Konzentrationsindex, etc.) 

beliebig erweitert und den Bedürfnissen des Neugründers angepasst werden. 

Somit kann gesagt werden, dass sich das Huff-Modell zur Abgrenzung des 

Einzugsgebiets sehr gut eignet und dieses realitätsnah abbildet. Zur Berechnung des 

Umsatzes kann es ebenfalls herangezogen werden, jedoch bedarf es eventuell noch 

zusätzlicher Faktoren, um die Prognosegenauigkeit weiter verbessern zu können. Beim 

Huff-Modell beschränkt sich das Attraktivitätsmaß auf nur einen Faktor 

(Verkaufsfläche oder Beschäftigte). In der Realität sind es meist mehrere Faktoren, die 

die Attraktivität eines Standortes ausmachen (Stichwort Multiplicative Interaction 

Model). Das Rangreihenverfahren eignet sich aufgrund seiner Einfachheit bzw. 

Flexibilität zur Standortbewertung am besten. 
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7. Zusammenfassung, Ausblick 

Fasst man die vorherigen Kapitel zusammen, so lautet das Ziel dieser Arbeit: 

„Standortanalysen für alle Neugründer - jedes Unternehmen hat die Möglichkeit 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 Höhe des Umsatzes auf die einzelnen Faktoren 

sehr unterschiedlich wie die Kalibrierung des Modells zeigt. Um den Umsatz 

realistischer abbilden zu können, wurden standortspezifische Faktoren wie das 

Konkurrenzpotential der jeweiligen Filiale miteinbezogen. Die 

Einzugsgebietsabgrenzung erfolgt derzeit nur für das Zu-Fuß-Gehen, was für ein dicht 

bebautes Gebiet wie Wien durchaus Sinn macht. Allgemein kann gesagt werden, dass 

sich die Informationen auf Straßenabschnittsebene für Standortanalysen von 

Stadtregionen
9
 sehr gut eignen. Aufgrund der Datenschutzproblematik würde ich für 

ländliche Gebiete Daten auf Zählsprengel-Basis in Betracht ziehen. Des Weiteren 

müsste zur Bestimmung der Einkaufswahrscheinlichkeit in ländlichen Gebieten 

zwischen den Verkehrsmitteln Fahrrad, öffentliche Verkehrsmittel und Pkw 

unterschieden werden. 

Ein weiterer Aspekt der in meinen Überlegungen noch nicht berücksichtigt wurde, wäre 

die Einbeziehung eines Konzentrationsindex bei der Beschreibung der Attraktivität 

                                                 
9
 Die Stadtregionen wurden von Statistik Austria auf Basis der Volkszählungsdaten abgegrenzt und 

umfassen derzeit 34 Stadtregionen, in welchen zum Stichtag der Volkszählung 2001 rund 5,16 Mio. 

Einwohner lebten: 

http://www.stat.at/web_de/klassifikationen/regionale_gliederungen/stadtregionen/index.html 

 

http://www.stat.at/web_de/klassifikationen/regionale_gliederungen/stadtregionen/index.html
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eines Ladens auf einen Wohnstandort. Der Konzentrationsindex berücksichtigt die Nähe 

anderer Läden, d.h. die unmittelbare Nähe eines Geschäfts zu anderen Geschäften sorgt 

dafür, dass der Kunde nur kurze Wegeketten zurücklegen braucht, um verschiedene 

Güter zu erhalten. 

„Der Konzentrationsindex Cj setzt die Verkaufsflächen benachbarter Läden j und k, 

gewichtet mit der Entfernung zwischen den beiden, ins Verhältnis zu allen 

entfernungsgewichteten Verkaufsflächen über alle Laden-Laden Relationen.“ 

(Schürmann, 1999, S. 18) 

Der Konzentrationsindex könnte somit bei der Standortbewertung in das 

Rangreihenverfahren einfließen, um feststellen zu können, ob eine hohe Dichte an 

Geschäften in diesem Gebiet vorherrscht. Ergänzend dazu könnten die Erwerbstätigen 

mit Arbeitsort innerhalb des Einzugsgebiets berücksichtigt werden (wird bei Apotheken 

gemacht). 

Derzeit wird für die Bestimmung der direkten bzw. indirekten Konkurrenz die ÖNACE 

herangezogen. In Zukunft soll die Berufszweigebene anstelle der ÖNACE zur 

Bestimmung des Konkurrenzfaktors dienen, da ein Neugründer eine 

Gewerbeberechtigung löst 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: 

 Der Fachverband des Papier- und Spielwarenhandels umfasst den Handel mit 

o Papier, Schreibwaren und Bürobedarf (Berufszweig 0100), 

o Post- und Ansichtskarten (Berufszweig 0200) sowie 

o Spielwaren (Berufszweig 0300) und 

o Gemischtwarenhandel/Mehrfachsortiment (Berufszweig 0400). 

Für die Zukunft soll ebenfalls angedacht werden, die Standortanalyse von der 

Makroebene anzugehen und danach erst auf die Mikroebene zu wechseln. Dies 

bedeutet, dass über die unzähligen Merkmale des Produktes Data.Statistics wie 

Anzahl_Personen, Anzahl_Haushalt, Anteil_Altersgruppe, Anteil_Akademiker, etc. 

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

Frauen-Bekleidungshandel) besser umgegangen werden: 

 In welchen Gebieten wohnen mehr Frauen als Männer? 

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

 Gibt es Frequenzbringer (Universität, Studentenheim, Kino, etc.) in der Nähe? 

 Nicht mehr als drei Konkurrenzbetriebe im Umkreis von 500m? 

 etc. 

Des Weiteren soll von einer Desktop-Lösung abgegangen werden und die Umsetzung 

über ArcGIS Server realisiert werden. Dadurch erhalten alle Stellen immer die gleichen 

Informationen durch die Verwaltung der Daten in einem zentralen 

Datenmanagementsystem. Zusätzlich kann über jeden Browser auf die webbasierten 

Kartendienste und Anwendungen zugegriffen werden. Ein weiterer Umstand, der für 

eine Serverlösung spricht, ist die Beobachtung und Analyse über die Zeit – von der 

statischen hin zur dynamischen Standortanalyse. 

Wie das Beispiel der Standortanalyse zeigt, kann der prognostizierte Umsatz relativ gut 

abgeschätzt werden und kann somit als Entscheidungsunterstützung für den 

Businessplan oder für die Bank dienen. Jedoch sollte für die Zukunft ein Auge auf das 

Multiplicative Interaction Model von Nakanishi und Cooper geworfen werden, welches 

die Einbindung einer beliebigen Anzahl von Eigenschaften ermöglicht. Das 

Rangreihenverfahren kann einem Neugründer eventuell die Entscheidung zwischen 

zwei oder drei Standorten erleichtern. 

Abschließend kann auf jeden Fall gesagt werden, dass das hier behandelte Modell und 

der Ansatz durchaus die Berechtigung für den Einsatz zur Einzugsgebietsabgrenzung 

sowie zur Bestimmung eines prognostizierten Umsatzes hat. Die Hauptbeschränkung 

liegt dabei sicherlich in der Bestimmung eines geeigneten Distanzparameters bzw. in 

der Beschränkung des Attraktivitätsmaßes auf einen Faktor (Stichwort Multiplicative 

Interaction Model). Zur Bestimmung eines geeigneten Distanzparameters müsste 

eventuell auf ein Statistikprogramm (z.B. SPSS, R) zurückgegriffen werden, um diesen 

mittels Regressionsanalyse berechnen zu können. 
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Anhang 

Anhang 1: Feldbeschreibung Data.Statistics 

Package Geomilieus 

Name Länge Format Feldinhalt 

STRAB_ID Int 6 Eindeutige ID eines Straßenabschnitts 

DOM_MILIEU Varchar 30 Dominantes Milieu 

 

Package Soziodemographie 

Name Länge Form

at 

Feldinhalt 

STRAB_ID Int 6 Eindeutige ID eines 

Straßenabschnitts 

ANZAHL_PERSONEN Int  Anzahl der Personen, die in dem 

Straßenabschnitt leben 

ANTEIL_MAENNLICH Float  Anteil der Männer an der 

Gesamtbevölkerung des 

Straßenabschnitts 

ANTEIL_WEIBLICH Float  Anteil der Frauen an der 

Gesamtbevölkerung des 

Straßenabschnitts 

ANZAHL_HAUSHALTE Int  Anzahl der Haushalte im 

Straßenabschnitt 

ANTEIL_HERKUNFT_D    

ANTEIL_HERKUNFT_OE    

ANTEIL_HERKUNFT_FY   Ehemaliges Jugoslawien 

ANTEIL_HERKUNFT_EU    

ANTEIL_HERKUNFT_TU    

ANTEIL_HERKUNFT_AUS

LAND_OHNE_EU 

Float   

ANTEIL_BILDUNG_OHNE_

AUSBILDUNG 

   

ANTEIL_BILDUNG_LEHRE Float   

ANTEIL_BILDUNG_MATU

RA 

Float   

ANTEIL_BILDUNG_UNIVE

RSITAET 

Float   

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 Gebäude 

Name Länge Form

at 

Feldinhalt 

STRAB_ID Int 6 Eindeutige ID eines 

Straßenabschnitts 

ANZAHL_HAUSHALTE Int   

ANZAHL_GEBAEUDE Int   

ANTEIL_EINFAMILIEN

HAUS 

Float   

ANTEIL_HEIME Float   

ANTEIL_MEHRPARTEIN

HAUS 

Float   

ANTEIL_HOTEL Float   

ANTEIL_EINZELHANDE

L 

Float   

ANTEIL_VERKEHR Float   

ANTEIL_INDUSTRIE Float   

ANTEIL_BUERO Float   

ANTEIL_KULTURBILDU

NG 

Float   

ANTEIL_BAUJAHR_BIS_

1919 

Float   

ANTEIL_BAUJAHR_1919

_1944 

Float   

ANTEIL_BAUJAHR_1945

_1960 

Float   

ANTEIL_BAUJAHR_1961

_1980 

Float   

ANTEIL_BAUJAHR_1981

_1990 

Float   

ANTEIL_BAUJAHR_AB_

1991 

Float   
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Package Kaufkraft 

Name Länge Format Feldinhalt 

STRAB_ID Int 6 Eindeutige ID eines 

Straßenabschnitts 

INDEX_KAUFKRAFT Int  Indexwert, 100 ist Österreichschnitt 

ABS_KAUFKRAFT Int  Summe Kaufkraft in TEUR pro Jahr 

 

Package Einkommen 

Name Länge Format Feldinhalt 

STRAB_ID Int 6 Eindeutige ID eines 

Straßenabschnitts 

INDEX_EINKOMMEN Int  Indexwert, 100 ist Österreichschnitt 

ABS_EINKOMMEN Int  Summe Nettoeinkommen in TEUR 

pro Jahr 

 

Package Wirtschaftlichkeitsindex 

Name Länge Format Feldinhalt 

STRAB_ID Int 6 Eindeutige ID eines Straßenabschnitts 

INDEX_WIRTSCHAFT

LICHKEITSINDEX 

Int  Relativer Bonitätsindex im Schnitt je 

Straßenabschnitt, 100 ist 

Österreichschnitt 

ABS_WIRTSCHAFTLI

CHKEITSINDEX 

Float  Bonitätsindex zwischen 0 und 100 
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Anhang 2: Konsumerhebung 2009/2010 – Verbrauchsausgaben privater 

Haushalte für Wien 

Kategorie Unterkategorie Ausgabengruppen 

Äquivalenzausgab

en 

in Euro in % 

VERBRAUCHSAUSGAB

EN INSGESAMT 

VERBRAUCHSAUSGAB

EN INSGESAMT gesamt 1.960 100,0 

ERNÄHRUNG, 

ALKOHOLFREIE 

GETRÄNKE 

ERNÄHRUNG, 

ALKOHOLFREIE 

GETRÄNKE gesamt 215 11,0 

ERNÄHRUNG, 

ALKOHOLFREIE 

GETRÄNKE Ernährung gesamt 191 9,7 

ERNÄHRUNG, 

ALKOHOLFREIE 

GETRÄNKE Ernährung 

Brot, 

Getreideprodukte, 

Teigwaren, Reis, 

Feingebäck, 

Konditoreiwaren 41 2,1 

ERNÄHRUNG, 

ALKOHOLFREIE 

GETRÄNKE Ernährung Fleisch 40 2,0 

ERNÄHRUNG, 

ALKOHOLFREIE 

GETRÄNKE Ernährung Fisch, Meerestiere 9 0,5 

ERNÄHRUNG, 

ALKOHOLFREIE 

GETRÄNKE Ernährung Milchprodukte, Eier 29 1,5 

ERNÄHRUNG, 

ALKOHOLFREIE 

GETRÄNKE Ernährung Speiseöl, Fett 6 0,3 

ERNÄHRUNG, 

ALKOHOLFREIE 

GETRÄNKE Ernährung Obst 17 0,9 

ERNÄHRUNG, 

ALKOHOLFREIE 

GETRÄNKE Ernährung Gemüse 20 1,0 

ERNÄHRUNG, 

ALKOHOLFREIE 

GETRÄNKE Ernährung Süßwaren 16 0,8 

ERNÄHRUNG, 

ALKOHOLFREIE 

GETRÄNKE Ernährung 

Backzutaten, 

Gewürze, Saucen 7 0,3 

ERNÄHRUNG, 

ALKOHOLFREIE 

GETRÄNKE Ernährung 

Fertiggerichte, 

Babynahrung 6 0,3 

ERNÄHRUNG, 

ALKOHOLFREIE 

GETRÄNKE Alkoholfreie Getränke gesamt 24 1,2 

ERNÄHRUNG, 

ALKOHOLFREIE 

GETRÄNKE Alkoholfreie Getränke Kaffee, Tee, Kakao 10 0,5 

ERNÄHRUNG, 

ALKOHOLFREIE 

GETRÄNKE Alkoholfreie Getränke 

Mineralwasser, Säfte, 

Limonaden 14 0,7 

ALKOHOLISCHE 

GETRÄNKE, 

TABAKWAREN 

ALKOHOLISCHE 

GETRÄNKE, 

TABAKWAREN gesamt 52 2,6 



 

 
92 

 

ALKOHOLISCHE 

GETRÄNKE, 

TABAKWAREN Alkoholische Getränke gesamt 20 1,0 

ALKOHOLISCHE 

GETRÄNKE, 

TABAKWAREN Alkoholische Getränke Spirituosen 4 0,2 

ALKOHOLISCHE 

GETRÄNKE, 

TABAKWAREN Alkoholische Getränke 

Alkoholische 

Getränke auf 

Weinbasis 10 0,5 

ALKOHOLISCHE 

GETRÄNKE, 

TABAKWAREN Alkoholische Getränke 

Bier, alkoholfreies 

Bier 6 0,3 

ALKOHOLISCHE 

GETRÄNKE, 

TABAKWAREN Tabakwaren Tabakwaren 32 1,6 

BEKLEIDUNG, SCHUHE BEKLEIDUNG, SCHUHE gesamt 132 6,7 

BEKLEIDUNG, SCHUHE Bekleidung, Accessoires gesamt 102 5,2 

BEKLEIDUNG, SCHUHE Bekleidung, Accessoires 

Herren-, Damen-, 

Kinderbekleidung 94 4,8 

BEKLEIDUNG, SCHUHE Bekleidung, Accessoires 

Accessoires, 

Kurzwaren 6 0,3 

BEKLEIDUNG, SCHUHE Bekleidung, Accessoires 

Reinigung und 

Instandhaltung von 

Bekleidung 2 0,1 

BEKLEIDUNG, SCHUHE Schuhe gesamt 30 1,5 

BEKLEIDUNG, SCHUHE 

Schuhe und sonstige 

Fußbekleidung 

Schuhe und sonstige 

Fußbekleidung 30 1,5 

WOHNUNGSAUSSTATTU

NG 

WOHNUNGSAUSSTATTU

NG gesamt 117 6,0 

WOHNUNGSAUSSTATTU

NG Wohnungseinrichtung gesamt 53 2,7 

WOHNUNGSAUSSTATTU

NG Wohnungseinrichtung 

Möbel, 

Einrichtungsgegenstä

nde 50 2,5 

WOHNUNGSAUSSTATTU

NG Wohnungseinrichtung 

Teppiche und sonstige 

Bodenbeläge 3 0,1 

WOHNUNGSAUSSTATTU

NG Heimtextilien gesamt 11 0,6 

WOHNUNGSAUSSTATTU

NG Haushaltsgeräte gesamt 16 0,8 

WOHNUNGSAUSSTATTU

NG Haushaltsgeräte 

Große 

Haushaltsgeräte 12 0,6 

WOHNUNGSAUSSTATTU

NG Haushaltsgeräte 

Kleine elektrische 

Haushaltsgeräte 4 0,2 

WOHNUNGSAUSSTATTU

NG Geschirr, Haushaltsartikel gesamt 10 0,5 

WOHNUNGSAUSSTATTU

NG 

Werkzeug, Gartengeräte; 

Haushaltszubehör gesamt 8 0,4 

WOHNUNGSAUSSTATTU

NG 

Werkzeug, Gartengeräte; 

Haushaltszubehör 

Elektrische 

Großwerkzeuge und -

gartengeräte 1 0,1 

WOHNUNGSAUSSTATTU

NG 

Werkzeug, Gartengeräte; 

Haushaltszubehör 

Kleinwerkzeuge, -

gartengeräte, Zubehör 7 0,3 

WOHNUNGSAUSSTATTU

NG 

Waren und Dienstleistungen 

für den Haushalt gesamt 20 1,0 

WOHNUNGSAUSSTATTU

NG 

Waren und Dienstleistungen 

für den Haushalt Verbrauchsgüter 16 0,8 
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WOHNUNGSAUSSTATTU

NG 

Waren und Dienstleistungen 

für den Haushalt 

Dienstleistungen für 

den Haushalt 4 0,2 

GESUNDHEIT GESUNDHEIT gesamt 75 3,8 

GESUNDHEIT 

Medikamente, medizinische 

Produkte gesamt 51 2,6 

GESUNDHEIT 

Medikamente, medizinische 

Produkte 

Medikamente, 

Nahrungs-

Ergänzungsmittel 18 0,9 

GESUNDHEIT 

Medikamente, medizinische 

Produkte 

Pharmazeutische 

Produkte 0 0,0 

GESUNDHEIT 

Medikamente, medizinische 

Produkte 

Therapeutische 

Hilfsmittel, 

Wellnessprodukte 33 1,7 

GESUNDHEIT Arztleistungen gesamt 19 1,0 

GESUNDHEIT Arztleistungen 

Praktischer Arzt, 

Facharzt ohne 

Zahnarzt 8 0,4 

GESUNDHEIT Arztleistungen Zahnarzt 8 0,4 

GESUNDHEIT Arztleistungen 

Therapien, 

Labordienste 4 0,2 

GESUNDHEIT 

Spitals- und 

Pflegeleistungen, 

Kuraufenthalt gesamt 5 0,2 

GESUNDHEIT 

Spitals- und 

Pflegeleistungen, 

Kuraufenthalt Spitalsleistungen 2 0,1 

GESUNDHEIT 

Spitals- und 

Pflegeleistungen, 

Kuraufenthalt 

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 

VERKEHR KFZ-Anschaffung 

Einspurige 

Kraftfahrzeuge 4 0,2 

VERKEHR KFZ-Anschaffung Fahrrad 3 0,2 

VERKEHR 

KFZ-Reparatur, -Zubehör, 

Treibstoff gesamt 125 6,4 

VERKEHR 

KFZ-Reparatur, -Zubehör, 

Treibstoff 

KFZ-Zubehör, 

Ersatzteile 15 0,8 

VERKEHR 

KFZ-Reparatur, -Zubehör, 

Treibstoff 

Treibstoff, 

Schmiermittel 48 2,4 

VERKEHR 

KFZ-Reparatur, -Zubehör, 

Treibstoff 

Instandhaltung und 

Reparatur 39 2,0 

VERKEHR 

KFZ-Reparatur, -Zubehör, 

Treibstoff 

Diverse 

Verkehrsdienstleistun

gen 23 1,2 

VERKEHR Öffentlicher Verkehr gesamt 48 2,5 

VERKEHR Öffentlicher Verkehr Bahn 8 0,4 

VERKEHR Öffentlicher Verkehr Überlandbus, Taxi 3 0,1 

VERKEHR Öffentlicher Verkehr Verkehrsverbund 24 1,2 

VERKEHR Öffentlicher Verkehr 

Sonstige 

Dienstleistungen im 

Transportbereich 1 0,1 

KOMMUNIKATION KOMMUNIKATION gesamt 40 2,0 

KOMMUNIKATION Postgebühren gesamt 1 0,1 

KOMMUNIKATION 

Festnetz-, Mobiltelefon, 

Faxgerät gesamt 3 0,2 
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KOMMUNIKATION 

Telefon-, Fax-, 

Internetgebühren gesamt 35 1,8 

FREIZEIT, SPORT, 

HOBBY 

FREIZEIT, SPORT, 

HOBBY gesamt 304 15,5 

FREIZEIT, SPORT, 

HOBBY 

Unterhaltungselektronik, 

Film-, Foto- und EDV-

Geräte gesamt 48 2,4 

FREIZEIT, SPORT, 

HOBBY 

Unterhaltungselektronik, 

Film-, Foto- und EDV-

Geräte 

Unterhaltungselektron

ik 15 0,8 

FREIZEIT, SPORT, 

HOBBY 

Unterhaltungselektronik, 

Film-, Foto- und EDV-

Geräte 

Film-, Foto- und 

optische Geräte 5 0,2 

FREIZEIT, SPORT, 

HOBBY 

Unterhaltungselektronik, 

Film-, Foto- und EDV-

Geräte EDV, Multi-Media 17 0,9 

FREIZEIT, SPORT, 

HOBBY 

Unterhaltungselektronik, 

Film-, Foto- und EDV-

Geräte 

Ton- und Bildträger, 

Fotozubehör 10 0,5 

FREIZEIT, SPORT, 

HOBBY 

Größere Gebrauchsgüter für 

Freizeit und Sport gesamt 4 0,2 

FREIZEIT, SPORT, 

HOBBY 

Größere Gebrauchsgüter für 

Freizeit und Sport 

Sport- und 

Freizeitausrüstung - 

Outdoor 2 0,1 

FREIZEIT, SPORT, 

HOBBY 

Größere Gebrauchsgüter für 

Freizeit und Sport 

Indoorausrüstung, 

Musikinstrumente 2 0,1 

FREIZEIT, SPORT, 

HOBBY 

Sonstige Sport-, Hobby und 

Freizeitartikel; Haustiere; 

Garten gesamt 37 1,9 

FREIZEIT, SPORT, 

HOBBY 

Sonstige Sport-, Hobby und 

Freizeitartikel; Haustiere; 

Garten Spiel-, Hobbywaren 8 0,4 

FREIZEIT, SPORT, 

HOBBY 

Sonstige Sport-, Hobby und 

Freizeitartikel; Haustiere; 

Garten 

Sportgeräte, 

Campingausrüstung 4 0,2 

FREIZEIT, SPORT, 

HOBBY 

Sonstige Sport-, Hobby und 

Freizeitartikel; Haustiere; 

Garten Pflanzen und Zubehör 13 0,7 

FREIZEIT, SPORT, 

HOBBY 

Sonstige Sport-, Hobby und 

Freizeitartikel; Haustiere; 

Garten 

Tiernahrung, 

Haustierbedarf 9 0,5 

FREIZEIT, SPORT, 

HOBBY 

Sonstige Sport-, Hobby und 

Freizeitartikel; Haustiere; 

Garten 

Dienstleistungen für 

Haustiere 3 0,1 

FREIZEIT, SPORT, 

HOBBY 

Sport-, Freizeit- und 

Kulturveranstaltungen gesamt 67 3,4 

FREIZEIT, SPORT, 

HOBBY 

Sport-, Freizeit- und 

Kulturveranstaltungen 

Sport- und 

Freizeitveranstaltunge

n 23 1,1 

FREIZEIT, SPORT, 

HOBBY 

Sport-, Freizeit- und 

Kulturveranstaltungen Kulturveranstaltungen 39 2,0 

FREIZEIT, SPORT, 

HOBBY 

Sport-, Freizeit- und 

Kulturveranstaltungen Wettspiele 5 0,3 

FREIZEIT, SPORT, 

HOBBY 

Printmedien, Papier- und 

Schreibwaren gesamt 37 1,9 

FREIZEIT, SPORT, 

HOBBY 

Printmedien, Papier- und 

Schreibwaren Bücher 13 0,7 

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

FREIZEIT, SPORT, 

HOBBY 

Printmedien, Papier- und 

Schreibwaren Diverse Druckwaren 2 0,1 

FREIZEIT, SPORT, 

HOBBY 

Printmedien, Papier- und 

Schreibwaren 

Papier- und 

Schreibwaren 4 0,2 

FREIZEIT, SPORT, 

HOBBY Urlaub gesamt 113 5,7 

FREIZEIT, SPORT, 

HOBBY Urlaub 

"Haupt-"Urlaub mind. 

4 Nächtigungen 106 5,4 

FREIZEIT, SPORT, 

HOBBY Urlaub 

Kurzurlaub, 

Tagesausflüge 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 

CAFE, RESTAURANT Gastronomie 

Kantinen, Mensa, 

Essen-auf-Rädern 10 0,5 

CAFE, RESTAURANT Beherbergung, Internat gesamt 4 0,2 

SONSTIGE AUSGABEN SONSTIGE AUSGABEN gesamt 173 8,8 

SONSTIGE AUSGABEN Körperpflege gesamt 58 2,9 

SONSTIGE AUSGABEN Körperpflege 

Dienstleistungen zur 

Körperpflege 26 1,3 

SONSTIGE AUSGABEN Körperpflege 

Elektrische Geräte zur 

Körperpflege 1 0,1 

SONSTIGE AUSGABEN Körperpflege 

Verbrauchs- und 

Gebrauchsartikel zur 

Körperpflege 31 1,6 

SONSTIGE AUSGABEN Persönliche Ausstattung gesamt 18 0,9 

SONSTIGE AUSGABEN Persönliche Ausstattung Uhren, Schmuck 10 0,5 

SONSTIGE AUSGABEN Persönliche Ausstattung 

Sonstige persönliche 

Artikel 8 0,4 

SONSTIGE AUSGABEN 

Soziale Dienste, 

Kinderbetreuung gesamt 8 0,4 

SONSTIGE AUSGABEN 

Soziale Dienste, 

Kinderbetreuung Soziale Dienste 5 0,2 

SONSTIGE AUSGABEN 

Soziale Dienste, 

Kinderbetreuung Kinderbetreuung 3 0,2 

SONSTIGE AUSGABEN Versicherungen gesamt 62 3,2 

SONSTIGE AUSGABEN Versicherungen 

Wohnungs-, Bündel-, 

Brandschutzversicher

ung 13 0,6 

SONSTIGE AUSGABEN Versicherungen 

Private Kranken-, 

Unfallversicherung 24 1,2 

SONSTIGE AUSGABEN Versicherungen 

KFZ-, 

Transportversicherung 24 1,2 

SONSTIGE AUSGABEN Versicherungen 

Sonstige 

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_ 

OENACE DK_WORTLAUT 

IDK_ 

OENACE IDK_WORTLAUT 

47110 

Einzelhandel mit Waren verschiedener Art, 

Hauptrichtung Nahrungs- und 

Genussmittel, Getränke und Tabakwaren 

    

47191 Warenhäuser 47762 

Einzelhandel mit 

zoologischem Bedarf und 

lebenden Tieren 

47199 
Sonstiger Einzelhandel mit Waren 

verschiedener Art (ohne Warenhäuser) 
47110 

Einzelhandel mit Waren 

verschiedener Art, 

Hauptrichtung Nahrungs- 

und Genussmittel, 

Getränke und Tabakwaren 

47210 
Einzelhandel mit Obst, Gemüse und 

Kartoffeln 
47110 

Einzelhandel mit Waren 

verschiedener Art, 

Hauptrichtung Nahrungs- 

und Genussmittel, 

Getränke und Tabakwaren 

47220 Einzelhandel mit Fleisch und Fleischwaren 47110 

Einzelhandel mit Waren 

verschiedener Art, 

Hauptrichtung Nahrungs- 

und Genussmittel, 

Getränke und Tabakwaren 

47230 
Einzelhandel mit Fisch, Meeresfrüchten 

und Fischerzeugnissen 
47110 

Einzelhandel mit Waren 

verschiedener Art, 

Hauptrichtung Nahrungs- 

und Genussmittel, 

Getränke und Tabakwaren 

47240 Einzelhandel mit Back- und Süßwaren 47110 

Einzelhandel mit Waren 

verschiedener Art, 

Hauptrichtung Nahrungs- 

und Genussmittel, 

Getränke und Tabakwaren 

47250 Einzelhandel mit Getränken     

47260 Einzelhandel mit Tabakwaren     

47290 
Sonstiger Einzelhandel mit Nahrungs- und 

Genussmitteln 
47110 

Einzelhandel mit Waren 

verschiedener Art, 

Hauptrichtung Nahrungs- 

und Genussmittel, 

Getränke und Tabakwaren 

47300 
Einzelhandel mit Motorenkraftstoffen 

(Tankstellen) 
47782 

Einzelhandel mit 

Brennstoffen 

47410 

Einzelhandel mit 

Datenverarbeitungsgeräten, peripheren 

Geräten und Software 

46690 

Großhandel mit sonstigen 

Maschinen und 

Ausrüstungen 
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47420 
Einzelhandel mit 

Telekommunikationsgeräten 
47592 

Einzelhandel mit 

Wohnmöbeln 

47430 
Einzelhandel mit Geräten der 

Unterhaltungselektronik 
47592 

Einzelhandel mit 

Wohnmöbeln 

47510 Einzelhandel mit Textilien 47710 
Einzelhandel mit 

Bekleidung 

47520 

Einzelhandel mit Metallwaren, 

Anstrichmitteln, Bau- und 

Heimwerkerbedarf 

    

47530 
Einzelhandel mit Vorhängen, Teppichen, 

Fußbodenbelägen und Tapeten 
47592 

Einzelhandel mit 

Wohnmöbeln 

47540 
Einzelhandel mit elektrischen 

Haushaltsgeräten 
    

47591 
Einzelhandel mit Musikinstrumenten und 

Musikalien 
    

47592 Einzelhandel mit Wohnmöbeln 
  

47599 

Einzelhandel mit 

Einrichtungsgegenständen und Hausrat 

a.n.g. 

    

47610 Einzelhandel mit Büchern     

47620 
Einzelhandel mit Zeitschriften, Zeitungen, 

Schreibwaren und Bürobedarf 
    

47630 
Einzelhandel mit bespielten Ton- und 

Bildträgern 
    

47640 
Einzelhandel mit Fahrrädern, Sport- und 

Campingartikeln 
47710 

Einzelhandel mit 

Bekleidung 

47650 Einzelhandel mit Spielwaren 47620 

Einzelhandel mit 

Zeitschriften, Zeitungen, 

Schreibwaren und 

Bürobedarf 

47710 Einzelhandel mit Bekleidung 47510 Einzelhandel mit Textilien 

47721 Einzelhandel mit Schuhen 47710 
Einzelhandel mit 

Bekleidung 

47722 
Einzelhandel mit Leder- und 

Taschnerwaren 
47710 

Einzelhandel mit 

Bekleidung 

47730 Apotheken 47750 

Einzelhandel mit 

kosmetischen 

Erzeugnissen und 

Körperpflegemitteln 

47740 
Einzelhandel mit medizinischen und 

orthopädischen Artikeln 
46462 

Großhandel mit 

medizinischen und 

orthopädischen Artikeln, 

Laborbedarf 

47750 
Einzelhandel mit kosmetischen 

Erzeugnissen und Körperpflegemitteln 
47730 Apotheken 
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47761 
Einzelhandel mit Blumen, Pflanzen, 

Sämereien, Düngemitteln; Blumenbinderei 
    

47762 
Einzelhandel mit zoologischem Bedarf und 

lebenden Tieren 
    

47770 Einzelhandel mit Uhren und Schmuck     

47781 
Einzelhandel mit Fotoartikeln, optischen 

und feinmechanischen Artikeln 
    

47782 Einzelhandel mit Brennstoffen 47300 

Einzelhandel mit 

Motorenkraftstoffen 

(Tankstellen) 

47789 

Sonstiger Einzelhandel a.n.g. in 

Verkaufsräumen (ohne Antiquitäten und 

Gebrauchtwaren) 

47710 
Einzelhandel mit 

Bekleidung 

47790 
Einzelhandel mit Antiquitäten und 

Gebrauchtwaren 
    

55101 Hotels     

55102 Gasthöfe 55101 Hotels 

55103 Pensionen 55101 Hotels 

55201 Jugendherbergen 55101 Hotels 

55202 Schutzhütten 55101 Hotels 

55203 Ferienhäuser und Ferienwohnungen 55101 Hotels 

55300 Campingplätze     

55900 Sonstige Beherbergungsstätten     

56101 Restaurants und Gaststätten     

56102 Buffets und Imbißstuben 56101 
Restaurants und 

Gaststätten 

56103 Cafehäuser 56101 
Restaurants und 

Gaststätten 

56104 Eissalons 56101 
Restaurants und 

Gaststätten 

56210 Event-Caterer 56101 
Restaurants und 

Gaststätten 

56290 
Erbringung sonstiger 

Verpflegungsdienstleistungen 
56101 

Restaurants und 

Gaststätten 

56301 Bars und Diskotheken 56101 
Restaurants und 

Gaststätten 

56309 Sonstiger Ausschank von Getränken 56101 
Restaurants und 

Gaststätten 

59110 
Herstellung von Filmen, Videofilmen und 

Fernsehprogrammen 
    

59120 Nachbearbeitung und sonstige Filmtechnik 59110 

Herstellung von Filmen, 

Videofilmen und 

Fernsehprogrammen 

59130 
Filmverleih und -vertrieb (ohne 

Videotheken) 
59110 

Herstellung von Filmen, 

Videofilmen und 

Fernsehprogrammen 

59140 Kinos     
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59200 

Tonstudios; Herstellung von 

Hörfunkbeiträgen; Verlegen von bespielten 

Tonträgern und Musikalien 

59110 

Herstellung von Filmen, 

Videofilmen und 

Fernsehprogrammen 

63910 Korrespondenz- und Nachrichtenbüros     

63990 
Erbringung von sonstigen 

Informationsdienstleistungen a.n.g. 
    

64110 Zentralbanken     

64190 Kreditinstitute (ohne Spezialkreditinstitute)     

64200 Beteiligungsgesellschaften     

64301 Investment- und Immobilienfonds     

64309 
Treuhand- und sonstige Fonds a.n.g. und 

ähnliche Finanzinstitutionen 
    

64910 Institutionen für Finanzierungsleasing     

64920 Spezialkreditinstitute 64190 
Kreditinstitute (ohne 

Spezialkreditinstitute) 

64990 
Erbringung von sonstigen 

Finanzdienstleistungen a.n.g. 
66190 

Sonstige mit den 

Finanzdienstleistungen 

verbundene Tätigkeiten 

65110 Lebensversicherungen 65120 Nichtlebensversicherungen 

65120 Nichtlebensversicherungen 65110 Lebensversicherungen 

65200 Rückversicherungen 65120 Nichtlebensversicherungen 

65300 Pensionskassen und Pensionsfonds     

69100 Rechtsberatung     

69200 
Wirtschaftsprüfung und Steuerberatung; 

Buchführung 
    

79110 Reisebüros 79120 Reiseveranstalter 

79120 Reiseveranstalter 79110 Reisebüros 

79901 Reise- und Fremdenführer     

79902 Tourismusbüros     

79909 
Erbringung sonstiger 

Reservierungsdienstleistungen a.n.g. 
    

81221 Rauchfangkehrerinnen und -keherer     

81300 

Garten- und Landschaftsbau sowie 

Erbringung von sonstigen gärtnerischen 

Dienstleistungen 

47761 

Einzelhandel mit Blumen, 

Pflanzen, Sämereien, 

Düngemitteln; 

Blumenbinderei 

82190 

Copy-Shops; Dokumentenvorbereitung und 

Erbringung sonstiger spezieller 

Sekretariatsdienste 

    

85100 Kindergärten und Vorschulen     

85200 Volksschulen     

85510 Sport- und Freizeitunterricht     
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85521 Tanzschulen     

85529 Sonstiger Kulturunterricht     

85530 Fahr- und Flugschulen     

85600 
Erbringung von Dienstleistungen für den 

Unterricht 
    

86210 Arztpraxen für 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 älterer Menschen und 

Behinderter 
    

88910 Tagesbetreuung von Kindern     

90040 
Betrieb von Kultur- und 

Unterhaltungseinrichtungen 
    

91010 Bibliotheken und Archive     

91020 Museen     

91030 
Betrieb von historischen Stätten und 

Gebäuden und ähnlichen Attraktionen 
    

91040 
Botanische und zoologische Gärten sowie 

Naturparks 
    

92002 Casinos     

92003 Betrieb von Glücksspielautomaten     

93111 Schwimmbäder und Schwimmstadien 96042 
Heil-, Kur- und 

Thermalbäder 

93119 Betrieb von sonstigen Sportanlagen     

93130 Fitnesszentren     

93190 
Erbringung von sonstigen Dienstleistungen 

des Sports 
    

93210 Vergnügungs- und Themenparks     

93290 
Erbringung von Dienstleistungen der 

Unterhaltung und der Erholung a.n.g. 
    

95110 
Reparatur von Datenverarbeitungsgeräten 

und peripheren Geräten 
    

95120 Reparatur von Telekommunikationsgeräten     

95210 
Reparatur von Geräten der 

Unterhaltungselektronik 
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95220 
Reparatur von elektrischen 

Haushaltsgeräten und Gartengeräten 
    

95230 Reparatur von Schuhen und Lederwaren     

95240 
Reparatur von Möbeln und 

Einrichtungsgegenständen 
    

95250 Reparatur von Uhren und Schmuck     

95290 Reparatur von sonstigen Gebrauchsgütern     

96011 Wäschereien     

96012 
Chemische Reinigung und 

Bekleidungsfärberei 
    

96021 Frisörsalons     

96022 Kosmetiksalons 96023 Fußpflege 

96023 Fußpflege 96022 Kosmetiksalons 

96030 Bestattungswesen     

96041 Schlankheits- und Massagezentren 96022 Kosmetiksalons 

96042 Heil-, Kur- und Thermalbäder 93111 
Schwimmbäder und 

Schwimmstadien 

96049 Solarien, Saunas, Bäder a.n.g     
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Anhang 4: Tool Standortanalyse 
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Anhang 4.1: Tool Standort 

 

Anschließend Find Tool aufrufen und rechte Maustaste – Add as Network Analysis 

Object 
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Anhang 4.2: Tool Service Area 

 

Modelparameter (Expression) für die Einschränkung 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 gelöscht. 
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Anhang 4.4: Tool Kostenmatrix_1 
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Anhang 4.5: Tool Kostenmatrix_2 
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Anhang 4.6: Tool Kostenmatrix_3 
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Anhang 4.7: Tool Kostenmatrix_4 
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Anhang 4.8: Tool Huff_1 

 

  



 

 
111 

 

Anhang 4.9: Tool Huff_2 
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