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1 Einleitung
1.1 Aufgabenstellung

Im Einzelhandel sind, abgesehen von Nischenmarkten, alle Versorgungsliicken der Bevolkerung
langst geschlossen. Ein Verdrdngungswettbewerb im Kampf um Marktanteile ist in vollem
Gange. Der gestiegene Preis und Kostendruck im Einzelhandel hat einen erhohten
Handlungsbedarf des Managements zur Folge, um im Wettbewerb bestehen zu kodnnen.
Gleichzeitig andert sich das Einkaufsverhalten der Konsumenten, es wird individueller und
bekommt mehr Erlebnischarakter. Umfangreiche und fundierte Kenntnisse tiber die Kunden und
die Marktstruktur sind daher von grofRer Bedeutung. Das Management bendtigt eine moglichst
verléssliche, umfassende und aktuelle Informationslage, um richtig und rasch auf die sich
veréandernden Rahmenbedingungen reagieren zu kénnen.

Im klassischen Marketing wird oft das Produktwahlverhalten betrachtet, welches einen geringen
Raumbezug aufweist. Beim Einkaufsstattenwahlverhalten ist dies grundsatzlich anders, weil sich
der Kunde physisch zum Einzelhandelsstandort hinbewegen muss. Um  das
Einkaufsstattenwahlverhalten zu prognostizieren, sind daher auch rdumliche Analysemethoden
erforderlich. Diese filhren zu besseren Standortentscheidungen des Managements.
Standortentscheidungen sind einerseits aus Marketing- und Absatzgrinden von groRer
Bedeutung, andererseits weil sie nur mit hohem finanziellem Aufwand verandert werden kénnen.
AuBerdem lassen sich durch réumliche Betrachtungen Zielgruppen lokalisieren, und im
Zielgruppenmarketing kdnnen die Streuverluste reduziert werden. In der Regel werden derartige
Geomarketing-Untersuchungen  von  Consulting-Blros  durchgefuhrt. Im  Bereich der
Geomarketing-Dienstleistungen ist learning by doing sehr verbreitet. In einem Wirtschaftszweig
der sich in den letzten 10 Jahren rasant entwickelt hat, ist dies auch nicht verwunderlich. In
neuerer Literatur wird immer wieder ein Mangel an Grundlagenforschung bzw. ein Mangel an
methodisch fundierter VVorgehensweise der Geomarketing-Analysen Erstellenden konstatiert. Oft
werden sehr vereinfachende, nicht addquate oder in hohem Ausmal} vom personlichen Ermessen
des Sachbearbeiters abhdngige Methoden fiir Geomarketing-Untersuchungen verwendet. Auch
der personliche Eindruck des Autors wéhrend der Tatigkeit in einem auf Geomarketing-Analysen
spezialisierten und bekannten Consultingbtro sowie Gesprache mit Experten von WiGeoGIS und
Prisma Solutions bestétigen, dass heuristische Verfahren meist den theoretisch fundierteren,
normativen Vorgehensweisen vorgezogen werden.

Die vorliegende Diplomarbeit soll daher untersuchen, ob die fir die Analyse von Geomarketing-
fragestellungen benotigten Daten in Osterreich vorhanden sind. Weiter soll ausgehend von den
Grundlagen des Geomarketing dargestellt werden, welche methodisch-theoretisch fundierten
Analyseverfahren im Bereich des Geomarketing zur Verflgung stehen. Unter Bedachtnahme auf
Praxisnahe werden mit begrenztem Aufwand durchflihrbare Methoden vorgeschlagen. Die Arbeit
mdchte dazu anregen, wichtige, entscheidungsrelevante Informationen fur das Management im
filialisierten Einzelhandel auf einem weitgehend klar nachvollziehbaren Weg zu generieren und
dem personlichen Ermessen des Informationserstellerstellers und -aufbereiters keinen tbergebihr
groRen Spielraum einzurdumen.
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1.2 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Diplomarbeit erortert kurz die wichtigsten Grundlagen des Geomarketing:
Zun&chst wird das Phanomen der Segregation erortert, denn die Konzentration von Menschen mit
ahnlichen Lebensstilen etc. in derselben Wohngegend schafft die Voraussetzung fur
Marktsegmentierungen nach Kundengruppen. Heterogene Markte werden in homogene
Teilmérkte gegliedert, Zielgruppen werden definiert und lokalisiert. Eine weitere VVoraussetzung
filr Geomarketing sind die verfiighare Daten. Da sich die vorliegende Arbeit mit GIS'-gestiitzten
Analysen beschaftigt, werden nur digital fiir Osterreich vorliegende Geodaten und Attributdaten
berticksichtigt.

Einen zentralen Bestandteil der Arbeit bilden die methodische Grundlagen zu Geomarketing-
Analyseverfahren. Es werden rdumliche Abfragen und die Entfernungsbestimmung anhand der
Luftlinie und entlang von StraBen erdrtert. Im Bereich der rdaumliche Analytik werden
geometrische Nachbarschaftsbeziehungen, vor allem aber Thiessen-Polygone und Verfahren zur
Bestimmung von Mittelpunkten von Polygonen diskutiert. VVon besonderer Bedeutung ist in
dieser Arbeit das Einbeziehen regionalwissenschaftlicher Modelle wie dem Potential- und dem
Huff-Modell in die Geomarketinganalysen. Weiters wird das Prinzip der Fuzzy Logic (unscharfe
Mengen etc.) vorgestellt. Es werden Uberdies ausgewahlte Aspekte der Visualisierung von
raumlichen Sachverhalten bzw. Geomarketing-Analyseergebnissen diskutiert, da ein und
dieselben Daten einzig durch eine veranderte Darstellungsform dem Kartenbetrachter einen
vollig anderen Eindruck vermitteln kdnnen.

Das Kapitel 3 widmet sich insbesondere dem filialisierten Einzelhandel. Die Entwicklungs-
tendenzen und der status quo im Osterreichischen Einzelhandel werden vorgestellt und
Kundentypen werden diskutiert. AulRerdem wird eine fir Geomarketing-Analysen relevante
Klassifizierung des Einzelhandels beschrieben.

Im Kapitel 4 werden ausgewadhlte, typische Fragestellungen des Geomarketing im Detail
dargestellt und addquate Losungsansatze unter Zuhilfenahme eines GIS vorgeschlagen. Bei den
vorgeschlagenen Methoden wurde besonders darauf geachtet, eine Balance zwischen
kostenguinstiger, rascher und einfacher Anwendbarkeit und methodisch-theoretischer Fundierung
der Losungswege zu finden. Es wird auf die in Kapitel 2.5 aus technisch-mathematischer Sicht
vorgestellten Methoden Bezug genommen und ein inhaltlicher Kontext hergestellt. Konkrete im
Kapitel 4 diskutierte Aufgabenstellungen sind unter anderem: Definition des Einzugsgebietes,
Potential der Filiale, Wettbewerb und Einkaufsstattenwahlverhalten der Kunden und
Marktpenetration.

Das Kapitel 5 beinhaltet eine konkrete Anwendung, anhand derer die LOsung einer
Geomarketingaufgabenstellung demonstriert wird. Insbesondere wird gezeigt, dass die Frage,
welcher Losungsmethodik man sich bei der Analyse im Geomarketing bedient, groRen Einfluss
auf das Ergebnis der Untersuchung hat. Es wird gezeigt, dass methodisch ahnliche Ansétze bei
gleichen Ausgangsdaten zu unterschiedlichen Ergebnissen fiihren kdnnen.

! Geographisches Informationssystem (siehe Definition in Kapitel 2.5.1.4)
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2 Grundlagen des Geomarketing

2.1.1 Marketing

Fur den Begriff Marketing finden sich in der Literatur eine Vielzahl von Definitionen. Eine
besonders weit gefasste Definition ist folgende: Marketing ist ein Prozess im Wirtschafts- und
Sozialgefuge, durch den Einzelpersonen und Gruppen ihre Bedurfnisse und Wiinsche
befriedigen, indem sie Produkte und andere Dinge von Wert erzeugen, anbieten und miteinander
austauschen

Im Allgemeinen wird der Begriff Marketing jedoch enger gefasst. Er bezieht sich in der Regel
auf die Absatzseite wirtschaftlichen Handelns und eher nicht auf die produktiven Aspekte. Auch
in dieser Arbeit ist es zweckmaRig sich einer engeren und daher auch praziseren Definition des
Marketing zu bedienen: Marketing ist der Prozess der Planung und Ausfiihrung von Konzeption,
Preisgestaltung, Kommunikation und Distribution von Ideen, Giitern und Dienstleistungen. Sein
Ziel ist es, Austauschbeziehungen zur Befriedigung von individuellen und unternehmerischen
Zielen zu schaffen.?

2.1.2 Geomarketing

Auch unter dem Begriff Geomarketing wird eine ganze Bandbreite von Dingen subsummiert.
Schlielt man sich der in dieser Arbeit vorgeschlagenen Definition von Marketing an, so ist der
Terminus Geomarketing enger gefasst als seine englische Ubersetzung Business GIS. Denn
Business GIS meint allgemein den Einsatz von GIS in der Wirtschaft, also, grob gesprochen, in
den Beiden groRBen Bereichen Produktion und Absatzwirtschaft. Geomarketing ist jedoch auf den
absatzwirtschaftlichen Teil (vgl. Definition von Marketing) fokussiert.

Erstmals wurde die insbesondere in Europa noch recht junge Disziplin Geomarketing in der
deutschsprachigen Literatur im Jahr 1995 definiert: Bewusst auf bestimmte Standorte oder
Raume unter Kenntnis der standort- bzw. raumspezifischen Strukturen fokussiertes Marketing.*
Diese Definition ist sehr allgemein gehalten. Praziser, weil auch die Methoden und Instrumente
berticksichtigt werden, ist allerdings folgende Definition: ,,Geomarketing bezeichnet die Planung,
Koordination und Kontrolle kundenorientierter Marktaktivitaten mittels Geographischer
Informationssysteme. Es werden Methoden angewendet, die den Raumbezug der untersuchten
unternehmensinternen und -externen Daten herstellen, analysieren und visualisieren sowie sie zu
entscheidungsrelevanten Informationen aufbereiten kénnen*>. An diesem Verstindnis von
Geomarketing orientiert sich auch die vorliegende Arbeit.

% Bennett, Peter D.: Marketing, New York, 1988

% Kleines Lexikon der Marketingbegriffe, Institut fur Betriebswirtschaftslehre der Universitat Wien,
http://www.bwl.univie.ac.at/bwl/mark/lex/marketing.htm, abgefragt am 21.8.2002

* Kothe, Peter: Geomarketing und GIS: Einsatz von GIS als Analyse- und Bewertungsinstrument zur
Steuerung von Marktstrategien; unvertffentlichte Tagungsunterlagen der Konferenz ,,GIS“, Bad
Homburg, 1995

® Schussler, Frank: Geomarketing, Anwendungen geographischer Informationssysteme im Einzelhandel,
S. 9, Marburg, 2000

-6 -



Geomarketing als Instrument zur Analyse und strategischen Planung Helmut Augustin
im filialisierten Einzelhandel

2.2 Segregation

2.2.1 Definition

Der theoretische Begriff Segregation kann in drei unterschiedliche Begriffe zerlegt werden, die
auch drei unterschiedlichen Aussageebenen entsprechen:

Segregation: das Ausmal’ der ungleichen Verteilung von Elementen tber stadtische Teilgebiete
eines Gebiets (Ebene ,,Gebiet").

Konzentration: der Anteil der Bevolkerung in einem Teilgebiet an der Gesamtbevolkerung des
Gebiets (Ebene ,, Teilgebiet*®).

Raumliche Distanz: die rdumlichen Abstdnde zwischen Personen in einem Teilgebiet (Ebene
Individuum®).°

2.2.2 Grober Abriss der geschichtlichen Entwicklung

Segregation l&sst sich zumindest bis ins Mittelalter nachweisen. Es existieren daher bereits viele
soziologische Beschreibungen und Untersuchungen dieses Ph&dnomens. Das Konzept der
residentiellen Segregation wurde in den 1920ern vom US-amerikanischen Soziologen Robert E.
Park entwickelt: die physische Distanz zwischen Wohnstandorten sei Indikator der sozialen
Distanz der dort Lebenden’.

2.2.3 Dimensionen der innerstadtischen Wohnstandortdifferenzierung

Es gibt verschiedene Forschungsansétze zur Erkldrung von Segregation. Ein prominenter ist der
sozialokologische, der von der sog. Chicagoer Schule in den 1920ern bis 1960ern in den USA
entwickelt wurde und ab den 1970ern in die deutschsprachige Literatur Eingang fand.
Bei faktorial6kologischen Segregationsforschungen, die insbesondere fir Stddte westlicher
Industrielander durchgeflihrt wurden, zeigten sich bei der Frage nach den grundlegenden
Dimensionen der innerstddtischen Wohnstandortdifferenzierung folgende Faktoren als
entscheidend:

(1) die Zugehorigkeit zu sozialen Schichten,

(2) die Familienzyklusposition der Bewohner sowie

(3) die Nationalitat bzw. der ethnische Ursprung der Bewohner. ®
Ad (1): In einer Stadt gibt es manche Lagen, die sich von anderen positiv abheben (z.B.
Hanglagen mit Ausblick, am Rand von Erholungsgebieten in Grlnruhelage, etc.). Da die
Nachfrage nach Wohnungen in diesen Lagen aber grol3er als das Angebot ist, steigt der Preis und
nur sehr Wohlhabende kdnnen es sich leisten dort zu wohnen. Umgekehrt gibt es Lagen, die
durch Immissionsbelastungen und/oder Kriminalitdt gekennzeichnet sind. Menschen, die nur sehr
niedrige Mieten zahlen konnen, sind gezwungen sich hier anzusiedeln. Das Einkommen ist
jedoch nur ein Aspekt der sozialen Schichtung. Sie definieren sich auch durch Prestige,

® Friedrichs, Jurgen: Stadtanalyse, 3. Auflage, S. 217, Opladen, 1983

" Park, Robert: The Concept of Social Distance; in: Journal of Applied Sociology, Vol. 8, 1924

® vgl. zu faktorialokologischen Studien: Frobése, Michael: Mikrogeographische Segmentierung von
Einzelhandelsmérkten, S. 88, Wiesbaden, 1995
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wirtschaftliche und politische Macht, Beruf, Selbstidentifizierung, ExKklusivitat personlicher
Kontakte, Freizeitbetatigungen usw.’

Ad (2): Junge Singles leben in kleineren Wohnungen (Ausstattung und Lage kdnnen je nach
sozialer Schicht sehr unterschiedlich sein), junge Familien ziehen — vor allem wenn Kinder
erwartet werden — meist in grofler Wohnungen bzw. in das Einfamilienhaus im Grinen.
Neubaugebiete mit groBen Wohnungen, Reihen- oder Einfamilienh&usern weisen daher einen
hohen Anteil an (Jung)familien auf. Senioren leben in Osterreich aber oftmals noch immer in
denselben groBen Wohnungen bzw. Hausern, die sie bei der Familiengriindung erworben haben.
Dies héngt neben einer gewissen Immobilitat auch mit der starken Bedeutung des Eigentums in
der Osterreichischen Gesellschaft zusammen.

Ad (3): Aus dem Ausland stammende Menschen wohnen oft auf Gebiete konzentriert, da sie zum
einen die Nachbarschaft von Bekannten (aus dem Herkunftsland) bzw. allgemein den sozialen
Kontakt zu Nachbarn ihrer Muttersprache suchen. Andererseits werden Auslénder auch oft durch
Vermieter und Makler in bestimmte Lagen abgedréngt, da man sie aus Grunden der
Bodenpreisentwicklung und anderen Griinden nicht in ,,Inlanderwohngebieten“ haben méchte.*

Das Sprichwort ,gleich und gleich gesellt sich gern“ ist in Bezug auf die residentielle
Segregation, hinsichtlich dieser Kriterien, jedenfalls empirisch nachweisbar. Es erscheint
plausibel, dass diese Faktoren auch der Forderung von Friedrichs entsprechen, dass die Merkmale
zur Gruppierung der Bevolkerung solche sein missten, hinsichtlich derer soziale Ungleichheit
bestehe, von denen also angenommen werden kénne, dass sie eine groRe Zahl unterschiedlicher
Handlungsmdglichkeiten zur Folge haben™.

Die Schwache der faktorialokologischen Ansétze ist, dass sie theorielos sind und die
Hintergriinde der Segregation nicht erklaren’”. Grundsatzlich sei deutlich darauf hingewiesen,
dass die Ursachen von Segregation von keiner Forschungsrichtung bislang theoretisch geklart
werden konnten. So ist zum Beispiel die Gerichtetheit von Korrelationen noch keine Theorie,
Raum wird in seiner ungleichen Struktur und seiner Funktion zur Reproduktion sozialer
Ungleichheit zu wenig beachtet'® und die Ursachen fiir das Entstehen sozialer Ungleichheit
kénnen auf der Makroebenen nur unzureichend abgebildet werden.

® Dahrendorf, Ralf: Gibt es noch Klassen?; in: Klassenbildung und Sozialschichtung, S. 280f., Darmstadt,
1968

9 ygl. Lichtenberger, Elisabeth: Stadtgeographie, S. 230, Stuttgart, 1986; Friedrichs, Jiurgen: Makro-
und mikrosoziologische Theorien der Segregation, S. 58, in: Soziologische Stadtforschung, Opladen, 1988
" Friedrichs, Jurgen: Stadtanalyse, 3. Auflage, S. 218, Opladen, 1983

12 vgl. Hamm, Bernd: Die Organisation der stadtischen Umwelt, Frauenfeld/Stuttgart, S. 94, 1977 und
Friedrichs, Jurgen: Stadtanalyse, 3. Auflage, S.183, Opladen, 1983

¥ Dangschat, Jens: Sag mir wo du wohnst, und ich sag Dir wer Du bist!, S. 643; in: Proklal09 :
Zeitschrift fur kritische Sozialwissenschaft , 27. Jahrgang, Nr. 4, 1997
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2.2.4 Relevante Eigenschaften bzw. Aspekte der Segregation

Die Intensitdit von Segregation nimmt mit der StadtgroRe zu.* Denn mit zunehmender
Stadtgrofle wird die Bevolkerungszusammensetzung heterogener, die sozialen Ungleichheiten
groRer und auflerdem werden MindestgrofRen von Bevilkerungsgruppen dberschritten, um
uberhaupt von Konzentration sprechen zu kdnnen. Umgekehrt ist in landlich gepragten Gebieten
mit kleineren Orten die Segregation nur schwach bis gar nicht ausgebildet. Das hangt mit den
oben angedeuteten MindestgroRen, aber auch mit der Immobilitat der landlichen Bevdlkerung
aufgrund des Wohnungs- und Hausereigentums zusammen.

Segregation verlauft grundsatzlich langsam.™ Auch das Image von Wohngebieten bzw. der
soziale Status der dort lebenden Bevdlkerung weist eine hohe Stabilitat auf. Auch wenn es zu
Abwanderung aus diesen Gebieten kommt, so sind es doch Angehdrige der gleichen sozialen
Schicht die wieder zuziehen. Nur im Zuge von stédtebaulichen oder Einzelobjektumgestaltungen,
fur die es in der Regel aber einen externen Impuls braucht, kann sich die soziale Schichtung in
einem Wohnquartier rascher &ndern (z.B. durch Stadtsanierung, Gentrification, Bau einer
Autobahn in der Nahe). Aber selbst Anderungen der Sozialstruktur eines Gebiets durch baulichen
Verénderungen haben einen Zeithorizont von mehreren Jahren.

2.3 Marktsegmentierung

2.3.1 Begriffsdefinition

Unter dem Begriff Marktsegmentierung ist allgemein eine Gliederung eines Gesamtmarktes in
Teilmérkte zu verstehen. Diese Gliederung kann anhand verschiedener Kriterien erfolgen. So
kann der Markt z.B. angebotsseitig in Food und Non-Food-Produkte oder in Produkte des kurz-
bzw. langfristigen Bedarfs unterteilt werden. Dieser Ansatz beruht darauf, dass das Kaufverhalten
unterschiedlicher Konsumentengruppen zumindest teilweise bezuglich verschiedener Produkt-
gruppen differiert.

Das Uiberwiegende Interesse dieser Arbeit liegt aber auf der nachfrageseitigen Segmentierung von
Einzelhandelsmarkten. Hier wird davon ausgegangen, dass mit dem Begriff Markt die
Gesamtheit der aktuellen und potentiellen Nachfrager eines Angebots bezeichnet wird.
Marktsegmente verkdrpern demnach Konsumentengruppen, die innerhalb der Gruppe in Hinblick
auf ihre Préaferenzen und ihr (Kauf)verhalten sehr ahnlich sind. Die einzelnen Gruppen
unterscheiden sich hinsichtlich dieser Merkmale aber deutlich.™

 Friedrichs, Jurgen: Makro- und mikrosoziologische Theorien der Segregation, S. 57, in: Soziologische
Stadtforschung, Opladen, 1988

> vgl. Friedrichs, Jurgen: Stadtanalyse, 3. Auflage, S. 203, Opladen, 1983

* vgl. Frobdse, Michael: Mikrogeographische Segmentierung von Einzelhandelsmarkten, S. 13,
Wiesbaden, 1995
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2.3.2 Einfuhrende Uberlegungen

2.3.2.1 WARUM MARKTSEGMENTIERUNG?

Das Marketing von Einzelhandelsunternehmen steht unter anderem vor folgendem Dilemma: Die
Kunden sollen moglichst individuell, ihren personlichen Bedirfnissen entsprechend
angesprochen und beworben werden bzw. speziell auf ihre Préferenzen zugeschnittene Angebote
erhalten. Andererseits ist derartiges Marketing, das letztlich — wie es das Wort individuell meint —
speziell fir jede Einzelperson gemacht wird, naheliegenderweise unwirtschaftlich.

Eine andere Extremvariante ware es ein Angebot fir eine spezielle Zielgruppe zu entwickeln,
diese jedoch nicht gezielt anzusprechen, sondern die MarketingmaBnahmen und die Werbeflut
uber das gesamte potentielle Einzugsgebiet gleichmaRig zu verteilen. Die Streuverluste sind in
diesem Fall sehr hoch, denn je spezieller das angebotene Sortiment, desto hoher die Streuverluste
bei undifferenzierter Markbearbeitung.

Der Ausweg aus diesem Dilemma muss ein Kompromiss zwischen Kundenorientierung und
Wirtschaftlichkeit der MarketingmaBnahmen sein'’. Zunéchst sind aus den individuellen
Kundenbedirfnissen Gruppen zu bilden. Diese sollen in sich homogen, voneinander aber
maoglichst unterschiedlich sein. Hierbei kann eine Clusteranalyse gute Dienste leisten. Jedoch
missen die Gruppen auch auf einfache Art und Weise differenziert (durch Werbung etc.)
angesprochen werden konnen. Dies ist effizient und daher relativ kostengunstig durch
mikrogeographische Segmentierung moglich. Es wird dabei vom Phanomen der Segregation -
das heit stark vereinfacht, dass Menschen, die der gleichen sozialen Schicht angehdren bzw.
ahnliche Lebensstile haben, in derselben Wohngegend (Villenviertel, Gastarbeiterviertel, etc.)
leben - ausgegangen. Wissend, dass in einem Baublock oder Zahlsprengel der Anteil der zu
bewerbenden Zielgruppe tberdurchschnittlich hoch ist, kann diese mikrogeographische Einheit
leicht — ohne die exakten Adressen der Einzelpersonen zu kennen — mit Werbematerial vor den
Haustiiren oder Briefkasten versorgt werden.

2.3.2.2 MIKROGEOGRAPHISCHE MARKTSEGMENTIERUNG VERSUS PRIVATADRESSENBEZOGENE
MARKTBEARBEITUNG

Privatadressenbezogene Marktbearbeitung meint idealtypischerweise, dass Personen oder
Haushalte, die bestimmte Kriterien erfullen (allgemein demographische, aber auch Daten (ber
soziale Schichtzugehorigkeit, Einstellungen, Haushaltssituation, Kaufverhalten) direkt aus einer
Adressdatenbank, die mit den eben genannten Sachdaten verknipft ist, ausgewahlt werden.
Datenbanken in exakt diesem Sinne gibt es jedoch nicht, da derartige Erhebungen sehr teuer sind
und die Speicherung und Analyse der Daten datenschutzrechtlich problematisch ist.

Der grofite Adressverlag im deutschsprachigen Raum, Schober Direktmarketing GmbH, hat in
Deutschland zwar 50 Mio. Privatadressen in seiner Datenbank, konkrete sog. Lifestyle-
Informationen (Daten zu sozialem Status, Einkaufsvorlieben, Versandhandelsaffinitat, Urlaub,
Freizeitverhalten, Auto, Geld und Versicherung, Haus wund Heim) hat dieses
Direktmarketingunternehmen aber wegen der enormen Erhebungskosten nur'® von 3,2 Mio.

" vgl. Assael, Henry: Marketing: Principles and Strategy, Chicago, 1990
'8 der Datenbestand ist enorm groR; das Wort ,,nur bezieht sich auf das Verhaltnis 50 Mio. zu 3,2 Mio.
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Haushalten™. Von diesen Daten wird in Analogie zur mikrogeographischen Marktsegmentierung
unter Ausnutzung des Phanomens der Segregation auf die Grundgesamtheit hochgerechnet. Um
einen Hinweis auf die soziale Schichtzugehtrigkeit zu erhalten, hat man alle 19 Mio.
(Wohn)gebaude Deutschlands vor Ort durch Augenschein bewertet und daraus entsprechende
Schliisse gezogen.

In ihrem Kern beziehen sich die von Direktmarketingfirmen angewendeten Methoden auch auf
mikrogeographische Segmentierungsmethoden, wobei fiir die Analysen einige weitere Merkmale
zur Verfligung stehen. Von derartigen Zusatzinformationen wie Einstellung oder Personlichkeit,
die sich nicht direkt messen lassen, erhofft man sich einen im Vergleich zu den klassischen
demographischen Merkmalen engeren Bezug zum Nachfrageverhalten (was nicht unumstritten
ist), nimmt damit aber z.T. erhebliche Mess- und Operationalisierungsprobleme sowie einen
hoheren Aufwand bei der Markterfassung in Kauf.’

Das Sammeln weiterer Merkmale (z.B. Kaufer bestimmter Automarken, Kunden von
Versandhdusern,  Messebesucher,  Mutter-Kind-Box-Benutzer, uvm.) erscheint  aus
datenschutzrechtlicher Sicht nicht ganz unproblematisch. Zwar &hnliche, aber dennoch andere
Tatigkeitsbereiche von Direktmarketingunternehmen wie Handel mit Adresslisten und Daten
werden hier nicht betrachtet.

Eine rein auf Privatadressen bezogene Marktbearbeitung ist, wie diese Ausfuhrungen zeigen, vor
allem aus Kosten- und Datenschutzgrinden kaum sinnvoll méglich. Sie stellen eine Ergdnzung
zu mikrogeographischen Methoden dar und bedienen sich auch selbst teilweise dieser.

2.3.3 Mikrogeographische Segmentierung

2.3.3.1 ENTWICKLUNG DER MIKROGEOGRAPHISCHEN SEGMENTIERUNG

Das Prinzip, kleine geographische Einheiten nach sozialen Gesichtspunkten zu klassifizieren,
lasst sich auf Charles Booth, den ersten groRen Vertreter dieser Analysemethode, zuriickfuhren.
Ende des 19. Jahrhunderts erstellte er eine gro3e Studie uber die sozialen Verhaltnisse in London
und deren Verteilung Uber das Stadtgebiet (anhand von Strallenziigen). Diese Methode fand
spater als Sozialraumtypisierung Eingang in die Literatur und ist der mikrogeographischen
Segmentierung sehr ahnlich. Der Unterschied liegt vor allem darin, dass bei Booth das
soziologische Interesse, bei der mikrogeographischen Segmentierung aber das 6konomische
Interesse im Vordergrund steht.

Die ersten mikrogeographischen Analysen (engl. geodemographic analysis oder
geodemographics) entstanden — aufgrund des Fortschritts in der EDV und der digitalen
Datenverfugbarkeit — erst in den 70er Jahren des 20. Jahrhunderts in den USA.

% Eigene Angaben von Schober Direktmarketing GmbH; abgefragt auf http://www.schober.de am
31.8.2002

0 Frobdse, Michael: Mikrogeographische Segmentierung von Einzelhandelsmérkten, S. 30 u. Funote 5,
Wiesbaden, 1995
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Fur die Anwendbarkeit dieser Analysen in Europa war und ist die kleinrdumige Daten-
verfugbarkeit — die sehr unterschiedlich ausgebildet ist — ein wichtiges Kriterium. In Frankreich
liegen amtliche demographische Daten beispielsweise auf Baublockebene (durchschnittlich 120
Haushalte) vor®, in Deutschland nur auf Ortsteilebene (durchschnittlich 1600 Haushalte).

2.3.3.2 METHODISCHE ASPEKTE DER MIKROGEOGRAPHISCHEN MARKTSEGMENTIERUNG

2.3.3.2.1 Grundsatzliche Vorgehensweise

Ziel der mikrogeographischen Marktsegmentierung ist es mikrogeographische Marktzellen (z.B.
Zahlsprengel, oder aber auch frei abgegrenzte Gebiete) zu bilden. Das sind Gebiete, die
durchschnittlich nicht mehr als 1.000 Einwohner enthalten sollten und die hinsichtlich der
Segmentierungsmerkmale in sich homogen sein sollten. Die abgegrenzten Marktzellen werden in
Gruppen eingeteilt welche mit plakativen Namen (,junge Familien“, ,méannliche
Besserverdiener®, etc.) gekennzeichnet werden. Soll beispielsweise eine Marketingaktion flr
Babywindeln erfolgen, wird sich diese auf Marktzellen, die als ,,junge Familien“ klassifiziert
sind, konzentrieren. Streuverluste werden somit deutlich reduziert.

2.3.3.2.2 Aqggregate von Merkmalstrdgern

Verlasst man, wie in Kapitel 2.3.2.1 vorgeschlagen, die Ebene der individuellen Person als
Merkmalstrager und aggregiert man diese zu Baubltcken, StraRenziigen, Zahlsprengeln oder
noch groReren Einheiten, so weisen die Segmentierungsmerkmale den Charakter von Mittel- oder
Anteilswerten auf. Uber einzelne, einem Teilgebiet zugehdrige Personen kénnen deshalb nur
Wahrscheinlichkeitsaussagen getroffen werden. Diese Einschrankung stellt einen konzeptionellen
Schwachpunkt jeder geographischen Segmentierung dar®’. Beispielsweise werden Markizellen
(z.B. auf Zahlsprengelebene) mit tiberdurchschnittlich vielen 40 bis 50 jahrigen Frauen gesucht.
Tatséchlich kann man aber bei auf Zahlsprengelebene vorliegenden demographischen Daten nur
nach Gebieten suchen, in denen U(berdurchschnittlich viele Frauen (jeden Alters) und
uberdurchschnittlich viele 40 bis 50 Jahrige (beiderlei Geschlechts) wohnen. Es ware also
beispielsweise denkbar, dass alle Frauen, die in den gefunden Zahlsprengeln leben, in der
Altersklasse zwischen 20 und 30 Jahren sind.

2.3.3.2.3 Art der Segmentierungsmerkmale und Informationsquellen

Grundsatzlich lasst sich zwischen objektiv. messbaren (Struktur)Daten und subjektiv
empfundenen bzw. sehr privaten Daten (Meinungen, Motive, Lebensstile, geplante Ausgaben)
unterscheiden. Die erstere Kategorie wird oft bereits durch die amtliche Statistik erhoben und
liegt daher aus Sicht der Mikrogeographie bereits als Sekundardaten vor. Das hat den Vorteil,
dass diese Daten fir die ganze Grundgesamtheit und auflerdem relativ kostenglnstig zur
Verfligung stehen.

Die zweite Kategorie muss oft erst selbst durch aufwendige Befragungen erhoben werden. Daher
ist aus Kostengrunden nur eine Erhebung von Stichproben moglich. Diese Ergebnisse kénnen

! Frobése, Michael: Mikrogeographische Segmentierung von Einzelhandelsmarkten, S. 40, Wiesbaden,
1995
2 Frobése, Michael: Mikrogeographische Segmentierung von Einzelhandelsmarkten, S. 45, Wiesbaden,
1995
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aber nur in sehr begrenztem Malle regional gegliedert werden, da eine fur das gesamte
Untersuchungsgebiet ausreichende StichprobengroRe keine reliablen und validen Aussagen tber
Teilgebiete erlaubt. In diesem Zusammenhang wird auch von der ,regionalstatistischen
Antinomie von Stichproben“?® gesprochen. Dies stellt auch ein Argument gegen die
privatadressenbezogene (d.h. personenbezogene) Marktbearbeitung dar.

2.3.3.2.4 Zeitliche Stabilitat der Analyseergebnisse

Entscheidend fur den Erfolg und die praktische Einsetzbarkeit wvon klassifizierten
mikrogeographischen Marktzellen ist, dass sich die Bevolkerungsstruktur hinsichtlich der
relevanten Segmentierungskriterien im Zeitablauf nicht (wesentlich) veréndert. Es ist zu
bedenken, dass Marketingentscheidungen oft strategischer und daher langfristiger Natur sind.
Man denke beispielsweise an die Standortwahl oder die Positionierung der Marke
(serviceorientiert versus Diskonter).

Zur zeitlichen Stabilitat von Segregationsmuster siehe Kapitel 2.2.4.

2.3.4 Verhaltensrelevanz ausgewahlter demographischer und soziologischer
Konstrukte

2.3.4.1 SOZzIALE SCHICHT

Die soziale Schichtzugehdrigkeit beschreibt grob die Stellung, die eine Person oder Familie in
der Gesellschaft einnimmt. Mit der Schichtzugehdrigkeit einer Person sind zudem Erwartungen
an ihre Wertevorstellungen und Verhaltensweisen sowie eine Tendenz zu Verhaltenskonformitat
mit dem eigenen Umfeld verbunden®. Die verbreitetste Kategorisierung sozialer Schichten
lautet: Oberschicht, obere bzw. untere Mittelschicht und Unterschicht.

Ob es in der postindustriellen Gesellschaft noch Klassen bzw. soziale Schichtung gibt, oder ob
eine allgemeine Nivellierung durch den Abbau von Bildungsbarrieren, gestiegenen Wohlstand
und eine gewisse Enttraditionalisierung stattgefunden hat, ist hochst umstritten. Uberdies ist der
freie Zugang zu Bildung bzw. der Wohlstandszuwachs auch zeitlichen bzw. politischen
Schwankungen ausgesetzt. Nicht zuletzt sei auch auf eine Polarisierung nicht nur zwischen
Arbeitenden und Arbeitslosen, sondern auch zwischen den auch in Europa an Bedeutung
gewinnenden, ,, Working Poor“” und hochbezahlten Spezialisten hingewiesen.

In dieser Arbeit wird davon ausgegangen, dass es ,allerdings durchl&ssige, soziale Schichten wie
oben angedeutet gibt, und dass die Grenzen zwischen ihnen unscharf sind. Die groRte Relevanz
kommt der sozialen Schichtung im Bereich des Geomarketing beim Nachfrageverhalten nach
Produkten mit Statussymbolcharakter (Wohnverhaltnisse, Pkw), Wahl der Informationsmedien,

8 Bohley, Peter: Statistik, 4. Auflage, S. 499, Miinchen/Wien, 1991

2t vgl. Leven, Wilfried: Das Konstrukt ,,Soziale Schicht* zur Erklarung der Betriebstypenpréferenz von
Konsumenten; in: Zeitschrift fur Betriebswirtschaft, 49. Jg., S. 19, 1979

%% in der Schweiz wird sogar dariiber nachgedacht den ,,Working Poor* Zugang zur Sozialhilfe zu
gewahren: vgl. ,,Sozialhilfe fur ,working poor’?*“, Tagung an der Universitat Freiburg am 23.5.2002,
http://www.unifr.ch/spc/comm_press/02/socialD.html, abgefragt am 16.9.2002
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Bekleidung, Mobel, Gastronomie und bei Finanzdienstleistungen sowie bei der Inanspruchnahme
offentlicher Einrichtungen zu.”®

Fur die Nachfrageverhaltensrelevanz im Einzelhandel kommt der sozialen Schichtung ebenfalls
Bedeutung zu:

(1) Mit der Schichtzugehdrigkeit gehen auch unterschiedliche Anspruchsniveaus an
Einkaufsatmosphéare, Preis und Qualitdt der Produkte sowie den Umfang der
inkludierten Serviceleistungen einher. Dies beeinflusst die Betriebstypenwahl und die
strategische Ausrichtung des Einzelhandelsgeschaftes (vergleiche Kapitel 2.3.5.1 und
2.3.5.2).

(2) Weiters zeigen besonders untere soziale Schichten eine starkere Affinitdt zu
Versandhandelsgeschaften und zu Geschéften in der naheren Umgebung des Wohnorts.
Dies wird zuweilen mit der Unsicherheit dieser Schicht im Sozialkontakt mit Fremden?’,
geringerer Mobilitat und schlechterer Information begrindet.

2.3.4.2 FAMILIENZYKLUSPOSITION

Das Konzept des Familienzyklus knupft zundchst an die Tatsache an, dass viele Produkte dem
Grunde nach von Haushalten, nicht von Einzelpersonen nachgefragt werden. Der Status eines
Haushaltes bzw. einer Familie bringt fir diesen einen relativ engen, gegebenen
sozio6konomischen Kontext mit sich, der das (Nachfrage)verhalten dieses Haushaltes bzw. der
Familie entscheidend pragt. Besondere Einschnitte in der lebensgeschichtlichen Entwicklung
stellen beispielsweise die Haushaltsgrundung, eine dauerhafte Lebensgemeinschaft, die Geburt
von Kindern etc. dar.

Der klassische Ansatz den Familienlebenszyklus in die Marktsegmentierung zu integrieren, stellt
das Erstellen von Phasenmodellen dar, welche meist zwischen 6 und 12 Phasen definieren.
Exemplarisch sei eines dieser Modelle in Tabelle 1 im Detail vorgestellt. Eine offensichtliche
Unschérfe des in Tabelle 1 dargestellten Modells ist die Nicht-Berlicksichtigung von immer
individuelleren,  alternativen  Haushaltstypen.  Dies  kdnnen  Wohngemeinschaften,
alleinerziehende Elternteile, dauerhaft unverheiratete Lebensgemeinschaften (,,Ehen ohne
Trauschein®) etc. sein. Desweiteren entsprechen die meisten sozialwissenschaftlichen
Klassifizierungen mit scharfen Klassengrenzen nur eingeschrankt den realen Verhaltnissen.

%% Engel, James/Blackwell, Roger/Miniard, Paul: Consumer Behaviour, 6. Auflage, S. 133 ff., Chicago,
1990; Kotler, Philip/Bliemel, Friedhelm: Marketing-Management, 7. Auflage, S. 252, Stuttgart, 1992

2" vgl. Leven, Wilfried: Das Konstrukt ,,Soziale Schicht* zur Erklarung der Betriebstypenpréferenz von
Konsumenten; in: Zeitschrift fur Betriebswirtschaft, 49. Jg., S. 21, 27 f. , 1979
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Tabelle 1: Definition von Lebenszyklusphasen

Phase Kurzbeschreibung Alter Familienstand Kinder im Haushalt
1 |jung, Single 18-34 | ledig, gesch. 0
2 |jung, bei Eltern lebend 18-34 |ledig beliebig
3 |jung, Ehe, kein Kind 18-34 | verheiratet 0
4 |jung, Ehe, Kinder 18-34 | verheiratet, geschieden 1-2
5 Midlife, Single 35-54 |ledig, geschieden 0
6 Midlife, Ehe, kein Kind 35-54 | verheiratet 0
7 Midlife, traditionelle Kleinfamilie | 35-54 | verheiratet 1-2
8 Midlife, traditionelle GroRfamilie | 35-54 | verheiratet 3 oder mehr
9 Altere, allein lebend 55-64 |ledig, verwitwet 0
10 | altere Ehepaare 55-64 | verheiratet beliebig
11 | alte Ehepaare, kinderlos Uber 64 | verheiratet 0
12 | alte, allein Lebende Uber 64 | ledig, verwitwet 0

Quelle: in Anlehnung an: Maller-Hagedorn, Lothar: Bevorzugte Betriebsformen des Einzelhandels und
das Lebenszykluskonzept; in: Zeitschrift fur betriebswirtschaftliche Forschung, 30. Jg., S. 110, 1978

Dennoch wird dem Konzept des Familienzyklus grofRe Erklarungskraft bezilglich des
Verbraucherverhaltens zugebilligt. Allgemein wird argumentiert, dies hange mit den sich
systematisch &ndernden finanziellen Verhaltnissen und dem besonderen Bedarf an bestimmten
Produkten in bestimmten Lebenssituationen zusammen. So wirden junge kinderlose Paare gerne
verreisen, junge Paare mit Kindern mussen ihr gesamtes Budget fiir Haushaltseinrichtung und
Babybedarf aufwenden, wahrend Altere ohne Kinder im gemeinsamen Haushalt tiberproportional
groRe Nachfrage nach Medikamenten zeigen.?® Diese Erklarung ist zu allgemein gehalten, sie
vermischt mindestens zwei verschiedene Ursachen fiir die Nachfrage nach Gutern und lasst sich
uberdies schwer sauber operationalisieren. Hier wird daher die Trennung der erklarenden
Einzelvariablen vorgeschlagen. Dieser Vorschlag findet sich zwar auch bei Miiller-Hagedorn
(1978) und wird von Frobdse (1995) zitiert, jedoch ist die Begrindung, dass die alternativen
Haushaltsformen nicht in die Phasen der Lebenszyklen integriert werden kdnnen und dass somit
unterschiedliche Teilgruppen zusammengefasst werden missen. Diese Begrindung ist korrekt,
geht aber nicht weit genug. Wenn man sich ndmlich von der Idee der Familientypisierung trennt,
und die Betrachtung auf der Analyseebene des Geomarketing (z.B. Zahlsprengelebene)
durchflihrt, erkennt man Folgendes:

Das Vorhandensein uberproportional vieler alter Menschen bedingt eine héhere Nachfrage nach
Medikamenten, egal wie die Familienstruktur beschaffen ist. Der dahinterliegende Grund ist
namlich der allgemein weniger robuste Gesundheitszustand, der in Wahrheit mit der Variable
HAlter”, nicht aber Lebenszyklusphase oder dahnlichem korreliert. Analog korreliert die Nachfrage
nach Babybedarfsprodukten erst in zweiter Linie mit der Lebenszyklusphase ,,junge Familie mit
Kindern*, sondern mit der Variable ,,Anzahl der Kinder zwischen 0 und 3 Jahren®.

% vgl. Frobése, Michael: Mikrogeographische Segmentierung von Einzelhandelsmarkten, S. 159 f.,

Wiesbaden, 1995
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Differenzierter betrachtet muss hingegen beispielsweise die Nachfrage nach Mdgbeln oder
Wohnungen werden. Sicher suchen junge Familien oft eine neue Wohnung bzw. wollen die
bestehende neu einrichten, um ihre Wohnverhaltnisse an die gednderten Bedirfnisse, die zum
Beispiel durch erwartete Kinder entstehen, anzupassen. Da die Zeitspanne zwischen der
Familiengriindung und dem Erwarten eines Kindes zumindest in der traditionellen Familie oft
kurz ist, werden diese Jungfamilien in der Statistik wahrscheinlich noch gar nicht erfasst sein,
wenn sie schon die neuen Mobel oder die neue, groRere Wohnung kaufen. Stellt man aber auch
hier auf das Alter der Menschen ab und schlielt man die Zahl der jungen Ehen nicht aus der
amtlichen Statistik, sondern aus dem Prozentsatz einer Altersklasse, die mit diesem Alter
ublicherweise heiraten, kann die tatsdchliche Zahl an Jungfamilien besser abgeschétzt werden.

Aus diesen Ausfiihrungen ergibt sich, dass das klassische Familienzyklusphasenmodell
keineswegs obsolet ist, jedoch hinterfragt werden muss. Oft erscheint es angemessener sich einer
statistischen Verbindung von Variablen wie Alter, Geschlecht, Kinderanzahl etc. zu bedienen.

2.3.5 Besonderheiten der Segmentierung von Einzelhandelsmarkten

2.3.5.1 PRODUKTWAHL VERSUS EINKAUFSSTATTENWAHL

Das Marketing von Konsumgiterherstellern zielt darauf ab, einen Bedarf fiir eine
Produktkategorie zu wecken bzw. die Konsumenten dazu zu bewegen genau das eine bestimmte
Produkt (Marke) zu kaufen. Dafir sind sehr spezielle Informationen uber die Zielgruppe
notwendig, klassische demographische Merkmale wie weiblich, zwischen 20 und 60 Jahren,
reichen wohl kaum aus um die Markenwahl fur ein bestimmtes Waschmittel erklaren zu kénnen.

Bei der Marktsegmentierung fiir Einzelhandelsunternehmen geht es jedoch keineswegs in erster
Linie um die Markenwahl, obwohl diese bei einer sog. Mischkalkulation auch von Bedeutung
ist.® Die Einkaufsstattenwahl ist fiir den Einzelhandler das Entscheidende. Denn Einzelhandels-
betriebe fuhren meist — wenn auch nur innerhalb ihrer Branche — ein recht breites Sortiment. So
ist es beispielsweise dem Elektronikhandelsgeschéft egal ob JVC oder Philips Videorecorder
gekauft werden, dem Anglerbedarfsgeschéft, ob man Haken der einen oder anderen Firma kauft
und fir den Supermarkt gilt analoges ohnedies. Die Informationen, die ein Einzelh&ndler bendtigt
um seine Zielgruppe zu identifizieren, sind daher allgemeiner als jene, die ein
Konsumguterhersteller bendtigt um Aussagen uber die Markenwahl zu treffen.

Allgemein gilt: je breiter das Sortiment desto breiter muss auch die Zielgruppe sein, da sich der
Einzelhdndler ansonsten von betrachtlichem Umsatzpotential selbst ausschlieBen wirde und
aulRerdem der Konkurrenz Freirdume erdffnete. Jedoch sollte die Zielgruppe nicht breiter als
jenes Sortiment gewéahlt werden, furr das das Einzelhandelsunternehmen auch Anbieterkompetenz
ausstrahlen kann. Eine breite Zielgruppe zu wahlen, heilt n&mlich eigentlich mehrere
wohldefinierte kleine Zielgruppen, von welchen jede ihre speziellen Praferenzen hat, gleichzeitig
bedienen zu missen. Sollten manche dieser Teilzielgruppen im angebotenen
»~Kompromisssortiment” ihre Interessen nicht vollig befriedigt sehen, eroffnet dies der
Konkurrenz nattrlich Spielraume.

2 Weimer, Harry: Die Zielgruppenbestimmung als Grundlage der Absatzwerbung der Handelsbetriebe, S.
50 f., Mlinchen, 1986
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2.3.5.2 ZIELGRUPPE UND BETRIEBSTYPENWAHL

Die Entscheidung ein bestimmtes Angebot fiir eine bestimmte Zielgruppe fiihren zu wollen, ist
eine Entscheidung von groler strategischer Bedeutung. Neben der Branche ist die zweite grof3e
Entscheidung jene, welche Mischung zwischen den beiden Extremen ,hochpreisiges
serviceorientiertes (Fach)geschaft* und ,billiger nicht-serviceorientierter Discounter” sich
zueigen gemacht wird. Klar ist, dass damit auch verschiedene Zielgruppen angesprochen werden.
Die Trennung zwischen diesen st jedoch nicht vollstandig. Es gibt einen
Uberschneidungsbereich, dessen Mitglieder sowohl in Diskontern als auch in hochpreisigen
Geschaften einkaufen, das Verhaltnis, in dem dieses geschieht, l&sst sich jedoch auch bestimmten
Zielgruppen zuordnen. Die Hochpreisstrategie l&sst sich aufler mit Service auch mit einem
speziellen Image — das aber meist eng mit dem Sortiment verwoben ist — oder mit besonderen
Lagen des Geschéfts umsetzen.

Wie in Kapitel 2.3.4.1 angedeutet haben niedrigere soziale Schichten weniger hohe
Anspruchsniveaus an die Produktprésentation, die Einkaufsatmosphére und das Service. Das
aulert sich nicht nur in einem Uberproportional hohen Anteil von Einkdufen in
Diskontgeschéften. Auch bei Allroundketten (z.B. Billa) wird von unteren sozialen Schichen eine
schlechtere Einkaufsatmosphére und Servicequalitdt toleriert als dies héhere Schichten machen.
Das kommt auch in der Filialpolitik der Einzelhandelsketten zum Ausdruck, indem das Angebot
oft an das soziale Umfeld angepasst ist.

Ebenfalls bemerkenswert in diesem Zusammenhang sind sog. nationalittenspezifische
Geschafte. Hier werden oft neben allgemeinen Produkten des taglichen Bedarfs Produkte eines
speziellen Kulturkreises angeboten. Es gibt in Stadtteilen mit einer hohen Konzentration von z.B.
tirkischstdammigen Personen tirkische Supermérkte, die auch tirkische Produkte fuihren und
tiirkischstaimmiges Personal beschaftigen sowie tiirkische Eigentiimer und Kunden haben.*

In den USA gibt es auch Einzelhandelsgeschéfte mit spezieller ethnischer Ausrichtung, jedoch
wird dieses Segment dort von den groflen bundesweiten Ketten mithilfe eigener Zielgruppen-
manager und entsprechender Filialen in derart segregierten Stadten mitabgedeckt.*

2.4 Daten

2.4.1 Die Bedeutung von (sekundarstatistischen) Daten

Die oberste Maxime des Geomarketing lautet: das Kosten-Nutzen-Verhaltnis muss besser sein als
jenes konventionellen Marketings. Aus diesem Grund sind Primarerhebungen von Attributdaten
wegen der sehr hohen Kosten grundsatzlich gar nicht oder nur in sehr Gberschaubarem Ausmaf
maoglich. Bei Geodaten sind Primé&rerhebungen im Bereich des Geomarketings ohnehin in keiner
Weise sinnvoll. Gleichzeitig bestimmen die verfligbaren Daten in hohem Ausmal den

% eigene Beobachtung in Wien, Favoriten; vgl. auch Frobdse, Michael: Mikrogeographische

Segmentierung von Einzelhandelsmarkten, S. 104, Wiesbaden, 1995
% vgl. Froboése, Michael: Mikrogeographische Segmentierung von Einzelhandelsmarkten, S. 103,
Wiesbaden, 1995
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Analyseumfang und die Kleinrdumigkeit der Analyse. Es ist leicht einsichtig, dass die
ausgefeilteste Methodik ohne entsprechende Datengrundlage nur Theorie bleiben muss.

Die beiden oben ausgefiihrten Sachverhalte unterstreichen die enorme Bedeutung die
sekundarstatistischen Daten im Geomarketing zukommt. Diese Daten sind relativ billig (im
Vergleich zu Primé&rerhebungen), sie sind sofort verfiigbar (jedoch kann es Unzulanglichkeiten
bei der Aktualitat geben) und sie sind im allgemeinen valide und reliabel.

2.4.2 Aktualitat und empfohlene Updateintervalle der Daten

Bei Adressdaten kommt der regelméRigen Aktualisierung groRe Bedeutung zu. Jahrlich andern
sich rund 20 % aller Adressen durch Umziige, EheschlieRungen, Scheidungen und Todesfélle.*
Ein Update alle 1 bis 2 Jahre bzw. laufende Aktualisierungen sind hier je nach
Anwendungsgebiet sinnvoll.

Demographische Strukturdaten sind ebenfalls Anderungen unterworfen, jedoch schlagen
aufgrund der Segregation die Adressanderungen nicht direkt auf die demographische Struktur
durch. Ein Datenupdate alle 2 bis 5 Jahre ist hier sinnvoll. Die Volkszahlungsintervalle von 10
Jahren abzuwarten ist nicht empfehlenswert, da von der Analyse des ist-Zustandes ausgehend
Schlussfolgerungen, die moglichst weit in die Zukunft reichen, gezogen werden sollen.

2.4.3 Unternehmensinterne Datenbestande

2.4.3.1 KATEGORIEN UNTERNEHMENSINTERNER DATEN
Unternehmensinterne Daten werden in vier Kategorien unterteilt™:

Store Location Data
diese Daten umfassen Standort, Verkaufszahlen und sonstige operative Daten der einzelnen
Filialen.

Kundendatenbank
enthalt alle dem Unternehmen zur Verfligung stehenden Informationen tber seine Kunden, wie
z.B. Name, Adresse, bisherige Eink&ufe...

Summary Data
enthalten Daten, die nach bestimmten Kriterien zusammengefasst sind, wie z.B. alle Verk&ufe
innerhalb einer Gemeinde oder eines Bezirks.

Custom Boundaries
umfassen samtliche fir das Unternehmen relevante geographische Grenzen, wie z.B. die
Aufteilung der Verkaufsgebiete oder der Franchise-Territorien.

%2 Schober Suppan Direktmarketing GmbH; abgefragt auf http://www.schober.co.at/ am 4.9.2002
¥ ygl. Evatt, B., National Decision Systems, Customizing GIS: retail specific applications; Conference
Proceedings von “GIS in Business 93", S. 257f., Boston, Conference Proceedings, 1993
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2.4.3.2 DATAMINING

Es gibt viele Methoden, wie Unternehmen Kundendaten gewinnen konnen. Im filialisierten
Einzelhandel kommen insbesondere Kundenkarten in Betracht. Als Motivation fur den Kunden
derartige Karten zu benutzen, kénnen diese ein Rabattprogramm beinhalten (Billa, Merkur, Bipa,
Hartlauer, Obi, etc.), Zugang zu gunstigeren Zahlungsmodalitaten liefern (Merkur), eine
Zahlungsfunktion der Kundenkarte beinhalten, oder die Bankomatkarte ist auch als Kundenkarte
verwendbar.
Einzelhandelsunternehmen finden bei der Auswertung der Daten, die die Kundenkarten liefern,
was in der Betriebswirtschaftslehre als Datamining bezeichnet wird, Antworten auf folgende
Fragen:

e wer sind meine Stammkunden?

e was wird wie oft von einem Kunden gekauft?

e wer sind die rentabelsten Kunden?

e welche Kunden sind besonders preisbewusst (kaufen besonders viel Aktionsware und

Handelsmarken)

e wer kauft unregelmaiig bzw. selten ein?

e wann kauft welcher Kunde ein?

e wann kauft welcher Kunde was?
Ein besonders wichtiger Aspekt hierbei ist, dass die Frage nach dem ,,wer” sowohl mit Namen
und adressgenau fir Direktmarketingaktivitaten (one-to-one-Kundenbeziehung) und fiur das
Customer Relationship Management beantwortet werden kann, als auch adressgenau
geographisch verortet werden kann. Dadurch kdnnen reale Einzugsgebiete abgebildet werden,
kann die Bedeutung der Wohnbevoélkerung fir den Umsatz der Filiale bestimmt werden und
mithilfe der mikrogeographischen Marktsegmentierung auch auf das Verhalten von Nicht-
kundenkartenbenutzern geschlossen werden.

Neben Kundenkarten bestehen aber auch andere Mdéglichkeiten des Datamining. Alle Geschéfte,
bei deren Abschluss die Kundenadresse angegeben werden muss, verfiigen auch tber wertvolle
Datenbestdnde. Dies sind zum Beispiel Reiseburos oder alle Versandhduser bzw.
Einzelhandelsgeschafte mit Zustellungsservice sowie Kunden, die von Ratenzahlungsangeboten
Gebrauch machen.

2.4.3.3 DATAWAREHOUSING

Unter Datawarehousing wird das Zusammenfassen von Datenbestdnden unterschiedlicher
Quellen, die sich alle auf einen Kunden oder dessen Bedirfnisse beziehen, verstanden. Diese
Quellen konnen unterschiedliche Abteilungen (vgl. Kapitel 2.4.3.1) mit jeweils eigenen
Datenbanken eines Unternehmens, verschiedene Konzerntdchter (z.B. Billa, Merkur) oder auch
Daten aus externen Quellen (z.B. Adressverlage) sein.

Das Zusammenfassen dieser Daten ermoglicht vollig neue Abfragemdglichkeiten, die dem
Marketing mit den getrennten Datenbanken nicht moglich gewesen wéren. Die in diesen Daten
enthaltenen, aber vorerst noch verborgenen Strukturen und Zusammenhange gilt es zu entdecken.
Der Schlussel dazu ist oft das Herstellen eines geographischen Zusammenhangs: “The real power
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of desktop demographics lies in unlocking the power of geography in data you already have.
Over 75 percent of all business data has a geographic component™.

2.4.4 In Osterreich verfligbare nicht geocodierte Adress- bzw. Attributdaten
Es gibt in Osterreich derzeit zwei maRgebliche Anbieter von Attributdaten.

Im Bereich der Firmendaten (Daten ber Unternehmen) ist die Herold Business Data AG
Marktfihrer. In Zusammenarbeit mit dem Kreditschutzverband (vor allem als Datenlieferant)
erstellt sie zwei Mal jahrlich die ,,Marketing CD*, die in drei Detaillierungsgraden vorliegt und
335.000 osterreichische Unternehmen umfasst. Die ,,basic“-Variante beinhaltet neben Branche,
Firmenname, Faxnummern, Telefonnummer, Stralie, Postleitzahl und Ort, falls vorhanden, e-
mail- und Internet-Adresse sowie O-NACE Branchencode. Diese Version kostet 624 €.

Die detaillierteste Version ist die ,,professional®. Sie enthalt zusétzlich zu den Informationen der
»basic“-Version den politischen Bezirk/Bundesland, Hauptsitz/Filialen, KSV Firmennummer,
Rechtsform, Firmenbuchnummer, Umsatz [ATS/Euro], Mitarbeiteranzahl, ob die Firma im
Import oder Export tatig ist, und den Namen des Geschaftsfiihrers. Weiters erhdlt man
Informationen uber das Grundungsjahr, Protokollierungsdatum, Beteiligungen, Bankverbindung,
Kapital [ATS/Euro], UID-Nummer, Import/Export (von/nach), Fuhrpark, Tatigkeitsbeschreibung,
Gesellschafter/Eigentiimer, Abteilungsleiter (Marketing, Einkauf, etc.)®. Diese Firmenadressen
sind nicht geocodiert. Das heif3t, sie sind noch nicht in einem GIS (vulgo einer digitalen
Landkarte) verortet und damit nicht rdumlich analysierbar.

Auch die Schober Suppan Direktmarketing GmbH ist im Bereich der Firmendaten tétig. Sie
verkauft die ,,Shop Business-CD“, die dem Herold-Produkt in gewisser Weise &hnelt. Au3erdem
bietet Schober seine Daten auch fir Online-Analysen und andere Dienstleistungen an.
Unangefochtene Marktfiihrer sind Schober und seine Tochterfirmen Schober Direct Media
GmbH und Lifestyle Institut fir Marktanalyse und Konsumentenbefragungen GmbH jedoch beim
Liefern von Daten tber Privathaushalte und -personen. Schober besitzt die grofite Privatadressen-
Marketing-Datenbank Osterreichs. Im Schober Privatadressen Masterfile® sind die Adressen
aller 5,5 Millionen erwachsenen Privatpersonen Osterreichs enthalten.

Um einen besseren Einblick in die Konsumbedirfnisse und Konsumerwartungen der
oOsterreichischen Bevolkerung zu bekommen, werden sog. Lifestyle-Frageb6gen an ausgewéhlte
Personen verschickt. Damit werden die Themengruppen Urlaub und Reisen, Hobby, Sport und
Freizeit, Auto, personliche Gesundheitsfiirsorge, Geld, Investitionen und Versicherungen, Haus
und Heim sowie Einkaufen abgedeckt. Zusatzlich werden die personlichen Interessen und
klassische demographische Daten abgefragt. Auf diese Art und Weise hat Schober derzeit ,,weit
iiber 100.000 Lifestyle Adressen und mehr als 5.000 passgenaue Zielgruppen*®. Zu jeder Person
werden bis zu 100 Merkmale erhoben. Von diesen ausgewahlten, genau erfassten Personen wird

% Coley, D. R.: “The Democratization of Demographics” in: GIS in Business '94 Conference proceedings,
Fort Collins, Colorado, 1994

% Herold Business Data AG; abgefragt auf http://www.herold.at/ am 4.9.2002

% Schober Suppan Direktmarketing GmbH; abgefragt auf http://www.schober.co.at/ am 4.9.2002
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versucht unter Zuhilfenahme mikrogeographischer Kollektivierungen auf die Grundgesamtheit zu
schlielen. Grundsatzlich ist festzuhalten, dass auch bei Schober ebenso wie bei Herold die
jeweiligen Attributdaten im Mittelpunkt des Interesses stehen.

Eine Osterreichweite Darstellung der Kaufkraft auf den Ebenen Zahlsprengel, Gemeinde und
Postleitzahlen bietet ,KaufkraftArcData™ IfAM Kaufkraft”, ein Produkt des Institutes fir
Angewandtes Marketing. Dieses ist der einzige Anbieter mikrogeographischer
Kaufkraftkennzahlen fiir ganz Osterreich. Fiir Wien, Graz, Innsbruck, Klagenfurt, Linz, Salzburg
und St. Polten kénnen die Kennzahlen auch nach Stadtteilen ausgewiesen werden. Konkret sind
in dem Produkt je nach Ebene folgende Informationen enthalten: Kaufkraft (Absolutwert),
Haushaltsindex (Osterreich = 100), Pro-Kopf-Index (Osterreich = 100), Kaufkraft in Promille
des Bundeslandes, Haushaltsindex (Bundesland = 100), Pro-Kopf Index (Bundesland = 100),
Kaufkraft in Promille der Postleitzone.*” Diese Daten sind zwar noch nicht geocodiert, da sie aber
nach offiziellen rdumlichen Bezugseinheiten (Zahlsprengel, Gemeinde, Postleitzone) gegliedert
sind, l&sst sich sehr einfach ein Raumbezug herstellen.

Die umfassenste Sammlung statistischer Daten auf Z&hlsprengelebene bietet die Statistik Austria.
Hier sind Daten (ber Demographie (Bevilkerungsanzahl, Geschlechter, Familien, Kinder,
Sauglinge, Eheschlieungen, Gestorbene, Bevolkerungswanderungen), Soziales (Berufstatige
nach Branchen, Selbstdndige, Arbeitslose, Pensionisten, Kriminalitdt, Einkommen,
Gebdudeausstattung, Pkw-Abstellplatze, Wohnungseigentum, Nutzfliche der Wohnung,
finanzieller Aufwand fur die Wohnung, Bautétigkeit), Bildung (hochste abgeschlossene
Ausbildung der Bevolkerung, Lehrlinge, Studenten) und Wirtschaft (Betriebe, Beschaftigte am
Arbeitsort) abrufbar. Obwohl diese Daten nicht geocodiert sind, sind sie Uber eindeutige
Identifikationsnummern leicht Zahlsprengeln oder anderen statistischen Bezugseinheiten
zuzuordnen.

2.4.5 In Osterreich verfligbare Geocodierte Adress- bzw. Attributdaten

ArcData PrivatAdressen ist eine Adresssammlung, die durch eine Kooperation von Pressel
Direktwerbung, die 2001 von der borsennotierten Euromarketing AG tbernommen wurde, und
WiGeoGIS entstand. Pressel lieferte ca. 3 Mio. Osterreichische Privatadressen, WiGeoGIS
geocodierte diese auf Zahlsprengelbasis.®*® Dieses Produkt ist aufgrund der relativ geringen
Anzahl an erfassten Adressen und wegen der relativ groben Geocodierung auf Zahlsprengelbasis
als Basisprodukt einzustufen.

Ein sehr umfassendes und fir professionelle Anwender gedachtes Produkt ist ,,ArcAustria
Geodemographie®.
Tabelle 2 bietet einen Uberblick Uber die Attributdaten und die verfigbaren rdaumlichen
Aggregationsniveaus. Die kleinste geographische Einheit bildet bei allen Daten die
Zahlsprengelebene.

¥ WiGeoGIS GmbH; abgefragt auf
http://www.wigeogis.com/hp02/deutsch/content.asp?ID=133&LANG=DEUTSCH am 5.9.2002
% Schubert & Partner GeoMarketing GesmbH; abgefragt auf
http://www.geomarketing.at/produkte _dl/daten privatadressen.htm am 5.9.2002
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Uberdies beinhaltet ,, ArcAustria Geodemographie“ die Polygone der 8.900 Zahlsprengel
Osterreichs, der 3.500 Zihlbezirke, der 2.400 Gemeinden, der 121 Bezirke, der 9 Bundeslinder
und der 2.050 Postleitzahl-Gebiete als ArcView-Shape-Datei. Weiters ist das Straen- und das
Gewadssernetz als ArcView-Shape Linienthema enthalten. Auferdem befinden sich 2.800
Ortschaften, 2.050 Postdmter als ArcView-Shape Punktthema auf der CD. Als Rasterdaten sind
die georeferenzierte digitale OK200 und OK500 sowie die WIGeoMaps in 6 MaRstaben
verfiigbar.

Tabelle 2: ArcAustria Geodemographie — Thematische Datenbestande und raumliches
Aggregationsniveau

Postleit- | Gemeinde- | Zahlsprengel-

zahlebene ebene ebene
Daten ArcAustria Standardgeodemografie X X X
ARBEITSSTATTEN
Land-/Forstwirtschaft, Energie-/Wasserversorgung, Bergbau, X X X
verarb. Gewerbe, Bauwesen, Handel, Beherb./Gaststatten,
Verkehr, Geld-/Kreditw./Privatvers., pers. Dienstleistungen
ALTER IN 5 JAHRESGRUPPEN
0-4, 5-9, 10-14, 15-19, 20-24, 25-29, 30-34, 35-39, 40-44, 45- X X X
49, 50-54, 55-59, 60-64, 65-69, 70-74, 75-79, 80-84, 85-89, 90-
94, ab 95 Jahre. (auch nach Geschlecht unterschieden)
HAUSHALTSGROSSE bzw. -TYP
Privathaushalte mit 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8 und mehr Personen, X X X
Gemeinschaftshaushalte
AUSBILDUNG
Universitat, hochschulverwandte Ausbildung, BHS, AHS, X X X
Fachschule, Lehre, Pflichtschule
BERUFSTATIGKEIT
Selbstandiger, mithelfender Familienangeh., Angestellter / X X X
Beamter, Facharbeiter, angel. Arbeiter, Hilfsarb., berufsloser
Einkommensempf.
GEBAUDENUTZUNG
Wohngebaude mit 1 od. 2 Wohnungen, 3 oder mehr, zusatzl. X X X
and. Nutzung, Geschéfts-/Burogebéaude, Werkstatte/Fabrik,
Hotel/Gasthof, 6ffentl. Geb., sonst. Geb.
WOHNUNGSAUFWAND UND NUTZFLACHE
AUSSTATTUNGSKATEGORIE WOHNUNG (A/B/C/D)
FLACHENNUTZUNG IN HA
Bauflache, LW Nutzung, Garten, Weingéarten, Alpen, Wald, ) X X
Gewasser, Sonst., Dauersiedlungsraum,
StraBenverkehrsflache, Bahngrund

Quelle: Schubert & Partner GeoMarketing GesmbH; abgerufen auf
http://www.geomarketing.at/produkte_dl/daten_arcaustriageodemo.htm#KOMPLETTPRODUKT%20(
GANZ%200STERREICH) am 4.9.2002

Dies stellt eine detaillierte und umfassende Datensammlung dar, die in standardisierten Formaten
vorliegt, sodass die Daten fiir eigene GIS-Analysen verwendet werden kdnnen. Dementsprechend
hoch ist auch der Preis fiir diese Datensammlung. Als Erstlizenz fiir ganz Osterreich auf
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Zahlsprengelebene kostet sie 15.988 €, auf Gemeinde- oder Postleitzahlebene 5.232 £.* Ein
einzelnes Bundesland kostet je nach GroRe auf Zahlsprengelebene zwischen 2.000 und 5.500 €.

Fur diese umfangreiche Datensammlung gibt es auch ein Updatepaket, das sich ArcAustria
Express nennt. Dieses beinhaltet die bereits verfiigbaren Daten der Volkszéhlung 2001.
AuRerdem sind die WIGeoGIS Tools (spezielle Erweiterungen fiir Geomarketing-Anwendungen
zu ArcView 3.2 oder ArcView 8.1) sowie Zugriff auf das ArcAustria EXPRESS Extranet (mit
weiteren aktuellen Volksz&hlungsdaten und zahlreiche Informationen wie Casestudies,
Losungsbeispiele fiir Geomarketing-Fragen) enthalten®.

Fur den Bereich der Firmendaten wurde bereits die ,,business MARKETING CD professional*
der Herold Business Data AG, die nicht-geocodierte Informationen zu Firmen enthélt, vorgestellt.
Eine Erweiterung dazu ist die ,business MARKETING CD geo*“. Sie verbindet von Herold
recherchierte Firmendaten von Uber 335.000 Unternehmen mit detaillierten Hintergrundkarten
von Tele Atlas (Malistab 1:20.000 bis 1:100.000) sowie soziodemographischen und
sozio6konomischen Daten auf Zahlbezirksebene (Einwohner, Haushalte, HaushaltsgroRen,
Altersverteilung, Schulbildung, Kaufkraftklassen) von WIGeoGIS. Die Firmenadressen sind
stralRen- oder straBenabschnittsgenau geocodiert. Desweiteren sind Basis-Analysefunktionalitaten
beinhaltet: Positionssuche einer Firma, Einzugsbereich darstellen (in Form eines Kreises,
Polygons, Puffers oder Radius), z&hlbezirksgenaue Analyse der mitgelieferten demographischen
Daten, Anzeigen des Branchenmix und Filter tber die Firmen (z.B. nach Branchen, Umsatz,
Mitarbeiteranzahl).*

2.4.6 Uberblick tiber relevante in Osterreich verfligbare Geodaten

2.4.6.1 KURZEINFUHRUNG IN DIE STRUKTUR VON GIS-DATEN

Hier soll ein sehr grober und grundséatzlicher Einblick in die konventionelle Struktur von GIS-
Daten gegeben werden (neue Entwicklungen wie topologie-basierte Datenstrukturen werden hier
nicht erwahnt, da sie in dieser Arbeit nicht zur Anwendung kommen und keine direkten
Auswirkungen auf die Methoden des Geomarketing davon ausgehen).

Rasterdaten:

Sie werden vor allem fur kontinuierlich im Raum verteilte Daten eingesetzt. Dabei wird eine
regelmafige Matrix quadratischer und gleich groRer Zellen erzeugt. Jede Zelle bekommt genau
ein Attribut (Eigenschaft, Sachdatum) zugewiesen, das das zu speichernde Phinomen
représentiert (z.B. einen Temperaturwert). Die Speicherung der Zellen erfolgt tber ihre
Koordinaten. Die Zellen lassen sich aufgrund der Matrixstruktur in Reihen und Spalten
organisieren.

% Schubert & Partner GeoMarketing GesmbH; abgerufen auf
http://www.geomarketing.at/produkte_dl/daten_arcaustriageodemo.htm#KOMPLETTPRODUKT%20(GAN
Z%200STERREICH) am 4.9.2002

2 WiGeoGIS GmbH; abgefragt auf
http://www.wigeogis.com/hp02/deutsch/newsdetail.asp?ID=64&LANG=DEUTSCH am 5.9.2002

*! Herold Business Data AG; abgefragt auf http://www.herold.at/ am 6.9.2002
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Vektordaten:

Sie werden zur Speicherung von Linieninformationen bzw. bei geschlossenen Linienziigen
(Polygone) zur Speicherung homogener Flachen, aber auch zur Speicherung von Punkten
benutzt. Eine Linie verbindet jeweils zwei Endpunkte, die Koordinaten besitzen. Eine Linie oder
Flache tragt mehrere Attribute (Eigenschaften, Sachdaten). Innerhalb einer Flache bzw. Linie ist
eine Differenzierung von Eigenschaften nicht mdglich

Sachdaten:

Bei Sachdaten handelt es sich um die Attribute, die mit Vektordatensatzen verknipft sind. lhre
Speicherung erfolgt haufig in einem an das GIS gekoppelten Datenbanksystem bzw. in
begrenztem MaRe auch im GIS selbst.”

2.4.6.2 IN OSTERREICH VERFUGBARE VEKTORDATEN

Grenzen und Punktdaten sollten fir Analysen im Vektorformat zur Verfiigung stehen. Konkret
sind dies Z&hlsprengel-, Zahlbezirks-, Gemeinde-, Postleitzahlgebiets-, politische
Bezirksgrenzen, Bundeslands- und Staatsgrenzen sind als Polygone verfligbar. Diese Daten als
Vektordaten bereitzuhalten ist sinnvoll, da sie so mit geringem Speicheraufwand sehr exakt
gespeichert werden kdnnen und leicht fir Analysen verwendbar sind.

Wegen der geringen inhaltlichen Tiefe, den vielféaltigen Verwendungsmdglichkeiten, des
geringen Aktualisierungsaufwandes und der Tatsache, dass sich aus den Zahlsprengeldaten alle
daruberliegenden Hierarchiestufen ableiten lassen, sind diese Daten relativ billig. Auch
Punktdaten wie zum Beispiel Firmenstandorte etc. sollten wegen der einfachen Analysierbarkeit,
der hohen Genauigkeit und des geringen Speicherplatzbedarfes als Vektordaten gespeichert
werden. Diese Daten sind relativ leicht digitalisierbar, aber nur flr eher spezielle Anwendungen
von Interesse. Die Preise variieren je nach Datenmenge, inhaltlicher Tiefe und Genauigkeit.

Desweiteren sind auch Vektordaten flr das Stralennetz von mehreren Anbietern (BEV, Tele
Atlas, NavTech) verfugbar. Fur Anwendungen des Geomarketing — Routenplanung und
Adressgeocodierung werden hier nicht dazugezahlt — sind solch teure Daten jedoch nicht
erforderlich.

2.4.6.3 RASTERDATEN MIT DEM DARSTELLUNGSSCHWERPUNKT ,, SITUATION"

Fur diese Daten gibt es in Osterreich nur einen Datenersteller. Anbieter dieser Daten gibt es zwar
mehrere, aber diese sind alle Lizenznehmer des BEV, des Bundesamtes fir Eich- und
Vermessungswesen. Die nicht nur fur Geomarketing relevante Produktkategorie sind die
kartographischen Modelle im Rasterformat. Diese liegen in den Mal3stdben 1 : 50.000 (KM50-R),
1: 200.000 (KM200-R) und 1 : 500.000 (KM500-R) vor.

Inhaltlich umfassen diese Modelle im Uberblick insbesondere folgende Ebenen: Staatsgrenze,
Darstellung von Bergen und Felsen, Gewésser, Hohenschichtlinien, Wege, Strallen (mehrere

*2 Datenartenbeschreibungen in Anlehnung an Neteler, Markus: GRASS-Handbuch. Der praktische
Leitfaden zum Geographischen Informationssystem GRASS. Geosynthesis 11, Geographisches Institut der
Universitat Hannover, 2000; abgefragt auf http://www.geog. uni-hannover.de/grass/gdp/handbuch/node18. html#510
am 30.8.2002
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Kategorien), Siedlungen, Wald und Nationalparkgrenzen.”® Die Kosten fiir das kartographische
Modell MaRstédben 1 : 50.000 (siehe Abbildung 1) im Rasterformat (KM50-R) sind jedoch sehr
hoch. Dieses kostet fiir ganz Osterreich als 8-bit Farb-TIFF bei 254 dpi Auflésung (das ist das
billigste verfiigbare Format und die geringste Auflésung) 97.507 €. Die Kosten fiir ein OK-Blatt
(das sind ca. 520 km?) belaufen sich fiir dasselbe Produkt auf 640 €.

Abbildung 1: Ausschnitt aus dem Kartographischen Modell 1:50.000
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Quelle: ,,Austrian Map*, 2001, © BEV

2.4.6.4 RASTERDATEN MIT DEM DARSTELLUNGSSCHWERPUNKT ,, STRAREN"

Auch fur diese Daten gibt es mehrere Anbieter. Erhoben und kartographisch aufbereitet werden
diese Daten fir Osterreich insbesondere von Tele Atlas, einem international tatigen,
borsennotierten Unternehmen. Die ArcAustria-Produktlinie bedient sich beispielsweise dieser
Daten, so auch “ArcData StreetMap Address”, eine Karte, in der das vollstandige Osterreichische
Stral3ennetz, die Hausnummern, Ortschaften, Eisenbahnlinien, etc. dargestellt sind.

Ein sehr ahnliches Produkt ist WIGeoMap (siehe

Abbildung 2). Es bietet einen digitalen, georeferenzierten Stadtplan im MaRstab 1:10.000 bzw.
1:5.000 sowie digitale Ubersichtskarten in den MaRstdben 1:500.000, 1:200.000, 1:100.000,
1:50.000 und 1:20.000. WIGeoMap zeichnet sich durch einheitlich gestaltete Kartengrundlagen
fur das gesamte fiir Osterreich relevante MaRstabsband aus. AuRerdem sind die DateigroRen
dieser Karten vergleichsweise gering.

8 Bundesamt fiir Eich- und Vermessungswesen; abgefragt auf
http://www.bev.qgv.at/prodinfo/kartographische _modelle/um km_2f.htm am 6.9.2002
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Abbildung 2: Ausschnitt aus WiGeoMap
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Quelle: Abgerufen auf http://www.wigeogis.at/ am 15.9.2002, © WiGeoGIS

Speziell fur Stadte ist das Produkt ,,ArcData City View" gedacht. Es basiert auf dem Ed. Holzel
Stadteatlas und bietet georeferenzierte Stadtplane fiir die 128 wichtigsten Stadte Osterreichs.

Abbildung 3: Ausschnitt aus ArcData CityVieW
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Quelle: Abgerufen auf http://www.geomarketing.at/produkte dl/daten_arcdatacityview.htm am
15.9.2002, Schubert & Partner GeoMarketing GesmbH

Der Preis fir alle 128 Stadte betragt 8.720 €. Wien alleine kostet 1.126 €, eine Bezirkshauptstadt,
die nicht gleichzeitig Landeshauptstadt ist, kostet 109 €%,

* Schubert & Partner GeoMarketing GesmbH; abgerufen auf
http://www.geomarketing.at/produkte_dl/daten_arcdatacityview.htm am 6.9.2002
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2.5 Methoden und grundlegende Konzepte im Geomarketing
2.5.1 Einfuhrung und Begriffsdefinitionen

2.5.1.1 VORBEMERKUNGEN

In diesem Kapitel werden die fir Geomarketing wichtigsten Methoden, Modelle und
geostatistischen Verfahren kurz dargestellt. Eine weiterflihrende angewandte und inhaltliche
Betrachtung erfolgt in Kapitel 4.

2.5.1.2 MARKETING

Fur den Begriff Marketing finden sich in der Literatur eine Vielzahl von Definitionen. Eine
besonders weit gefasste Definition ist folgende: ,,Marketing ist ein Prozess im Wirtschafts- und
Sozialgefiige, durch den Einzelpersonen und Gruppen ihre Bedirfnisse und Woinsche
befriedigen, indem sie Produkte und andere Dinge von Wert erzeugen, anbieten und miteinander
austauschen.”*

Im Allgemeinen wird der Begriff Marketing jedoch enger gefasst. Er bezieht sich in der Regel
auf die Absatzseite wirtschaftlichen Handelns und eher nicht auf die produktiven Aspekte. Auch
in dieser Arbeit ist es zweckmaRig sich einer engeren und daher auch praziseren Definition des
Marketing zu bedienen: ,,Marketing ist der Prozess der Planung und Ausfiihrung von Konzeption,
Preisgestaltung, Kommunikation und Distribution von Ideen, Giitern und Dienstleistungen. Sein
Ziel ist es, Austauschbeziehungen zur Befriedigung von individuellen und unternehmerischen
Zielen zu schaffen.**

2.5.1.3 GEOMARKETING

Auch unter dem Begriff Geomarketing wird eine ganze Bandbreite von Dingen subsummiert.
Schlielt man sich der in dieser Arbeit vorgeschlagenen Definition von Marketing an, so ist der
Terminus Geomarketing enger gefasst als seine englische Ubersetzung Business GIS. Denn
Business GIS meint allgemein den Einsatz von GIS in der Wirtschaft, also grob gesprochen in
den beiden groRBen Bereichen Produktion und Absatzwirtschaft. Geomarketing ist jedoch auf den
absatzwirtschaftlichen Teil (vgl. Definition von Marketing) fokussiert. Erstmals wurde die,
insbesondere in Europa noch recht junge, Disziplin Geomarketing in der deutschsprachigen
Literatur im Jahr 1995 definiert: ,,Bewusst auf bestimmte Standorte oder R&ume unter Kenntnis
der standort- bzw. raumspezifischen Strukturen fokussiertes Marketing.”’“ Diese Definition ist
sehr allgemein gehalten. Préaziser, weil auch die Methoden und Instrumente beriicksichtigt
werden, ist allerdings folgende Definition: ,,Geomarketing bezeichnet die Planung, Koordination
und Kontrolle kundenorientierter Marktaktivitaten mittels Geographischer Informationssysteme.
Es werden Methoden angewendet, die den Raumbezug der untersuchten unternehmensinternen

*® Bennett, Peter D.: Marketing, New York, 1988

*® Kleines Lexikon der Marketingbegriffe, Institut fir Betriebswirtschaftslehre der Universitat Wien,
http://www.bwl.univie.ac.at/bwl/mark/lex/marketing.htm, abgefragt am 21.8.2002

*" Kothe, Peter: Geomarketing und GIS: Einsatz von GIS als Analyse- und Bewertungsinstrument zur
Steuerung von Marktstrategien; unvertffentlichte Tagungsunterlagen der Konferenz ,,GIS“, Bad
Homburg, 1995
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und -externen Daten herstellen, analysieren und visualisieren sowie sie zu
entscheidungsrelevanten Informationen aufbereiten konnen“”. An diesem Verstandnis von
Geomarketing orientiert sich auch die vorliegende Arbeit.

25.14 GIS

Auch fir den Begriff GIS (engl. Geographic Information System) gibt es eine Vielzahl von
Definitionen. Das ist leicht nachvollziehbar, da auch das Einsatzspektrum von GIS sehr breit ist.
Hier befindet sich eine Auswahl von Definitionen, die alle fir die Darstellung des
Begriffsinhaltes des Wortes GIS, so wie es in dieser Arbeit verwendet wird, geeignet sind:

Ein (automatisiertes) geographisches Informationssystem dient der Erfassung, Speicherung,
Fortschreibung, Auswertung und Darstellung raumbezogener Daten aus verschiedenen
miteinander zu verbindenden Fachgebieten, wobei diese Daten zum Grofteil mit einem digitalen
Rechner verarbeitet werden.*

A computer system for capturing, managing, integrating, manipulating, analysing, and displaying
data which is spatially referenced to the Earth.”

Eine umfassende und addaquate Definition ist diese:

»-EIn Geo-Informationssystem ist ein rechnergestutztes System, das aus Hardware, Software,
Daten und den Anwendungen besteht. Mit ihm kdnnen raumbezogene Daten digital erfasst und
redigiert, gespeichert und reorganisiert, modelliert und analysiert sowie alphanumerisch und
graphisch prasentiert werden >

Jedoch erscheint es vor allem vor dem Hintergrund der Fllle von Aufgaben fur die GIS
herangezogen werden wichtig, den GIS-Einsatz auf ein bestimmtes Ziel auszurichten:

»A GIS is constituted by a powerful set of tools for collecting, storing, retrieving at will,
transforming and displaying spatial data from the real world for a particular set of purposes?

Geographische Informationssysteme ermdglichen es also, komplexe Sachverhalte in Verbindung
mit ihrem Raumbezug zu verwalten, zu analysieren und darzustellen.

2.5.2 Geocodierung von Adressdaten

Geocodierung meint, dass Adressdaten aus Datenbanken, die als Text vorliegen, einen
geographischen Bezug zugewiesen bekommen. Am genauesten ist die Zuweisung einer x- und y-

*® Schiissler, Frank: Geomarketing, Anwendungen geographischer Informationssysteme im Einzelhandel,
S. 9, Marburg, 2000

* Kainz, Wolfgang: GIS und Kartographie, Wien, 1993

* Dodge, Martin, Centre for Advanced Spatial Analysis (CASA), University College London; Vortrag bei
ISMA (Internet Statistic and Metrics Analysis) Network Visualisation Workshop, San Diego, 1999:
Mapping the Net: Some ideas from cartography & geography, http://www.casa.ucl.ac.uk/martin/isma-
viz/s1d010.htm, abgerufen am 22.8.2002

*L Bill, Ralf: Grundlagen der GEO-Informationssysteme, Band 1, Heidelberg, 1999

*2 Burrough, Peter A.: Principles of Geographical Information Systems for Land Resources Assessment, S.
6, Oxford, 1986
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Koordinate, aber auch die bloRe Zuordnung zu einem Stral3enabschnitt, einem Baublock oder
einem Zahlsprengel ist moglich. Alle diese Verfahren - mit Ausnahme der
Koordinatenzuweisung — bringen auch eine Aggregation und damit einen Verlust an Genauigkeit
mit sich. Das Berechnen von Entfernungen ist dann nur noch eingeschréankt sinnvoll.

Aber auch bei der koordinatengenauen Geocodierung sind einige besondere Probleme zu
beachten, die im Rahmen dieser Arbeit aber nur kurz angedeutet werden kdnnen:
e unterschiedliche Schreibweise von StraBennamen (z.B. ,Linzer StraRe” oder
»Linzerstral3e*)
e unterschiedliche Schreibweise von Stiege, Hausnummer und Tdr
e mehrere Adressen mit derselben Koordinate
e Gebdude die im Gebauderegister der Statistik Austria nicht enthalten sind

2.5.3 Abfragen

Grundsatzlich ist zu allen Abfragen vorauszuschicken, dass diese auch beliebig miteinander
kombinierbar sind, was einen besonderen Vorteil darstellt.

2.5.3.1 ATTRIBUTBEZOGENE ABFRAGEN

Objekte bzw. Datensatze, deren Attribute bestimmte Bedingungen erfullen werden ausgewahlt.
Zum Beispiel kdnnten jene Zahlsprengel ausgewahlt werden, die im 20. Wiener Gemeindebezirk
liegen und mehr als 30 % Bevdlkerungsanteil zwischen 20 bis 39 Jahren aufweisen.

In ArcView 3.x erfordert diese Abfrage bei Verwendung der ArcAustria Daten folgende Syntax:
([Std_06p] > 30) and ([Bezirk_id] = 920).

2.5.3.2 RAUMLICHE ABFRAGEN

Raumliche Abfragen zielen auf die Lage von Geoobjekten zueinander ab. Geoobjekte kénnen
innerhalb oder auBerhalb eines Polygons liegen (z.B. Einzelhandelsstandorte in einem
Zahlsprengel). Es konnen auch alle Objekte gesucht werden, die innerhalb einer bestimmten
Entfernung zu einem Ausgangsobjekt liegen. Dies ist am einfachsten mithilfe der
Luftlinienentfernung (siehe Abbildung 4) mdglich. Ein deutlich realistischeres Ergebnis bringt
aber die Einzugsgebietsdefinition anhand des bestehenden Strallennetzes. In diesem Fall ist die
Entfernung sowohl in Langen- als auch in Zeiteinheiten angebbar. Uberdies ist im Vergleich von
Abbildung 4 zu Abbildung 5 zu erkennen, dass sich auch das Ergebnis, welche Punkte nun
innerhalb (schwarze Vierecke) und welche auBerhalb (graue Vierecke) des Einzugsbereiches
liegen, &ndert.
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Abbildung 4: Einzugsgebiet geman Luftlinienentfernung

Quelle: eigene Darstellung

Der graue Kreis in Abbildung 5 entspricht dem schwarzen Kreis in Abbildung 4. Die punktierte
Linie stellt den durch das unregelmé&Rige Strallennetz deutlich deformierten Einzugsgebietskreis
dar.

Abbildung 5: Einzugsgebiet geméaR Stralennetz

Quelle: eigene Darstellung

Aus GIS-technischer Sicht betrachtet, ist fur die Entfernungsabbildung nach StraRennetzen meist
eine spezielle und teure Programmerweiterung vonndten. Bei ESRI ist dies beispielsweise der
»Networkanalyst*.
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2.5.4 Ausgewdhlte Verfahren der rAumlichen Analytik

2.5.4.1 NACHBARSCHAFTEN

Eine besondere Starke des GIS ist die Fahigkeit radumliche Strukturen erfassen zu kdnnen. Von
einem Polygon konnen alle Nachbarpolygone bestimmt werden. Bei neueren GIS wurden grole
Fortschritte bei der Verwaltung von Topologien erzielt. Desweiteren kann von Punkten der
néchstgelegene Punkt ermittelt werden.

2.5.4.2 PUFFER

Um ein geographisches Objekt wird eine Flache gebildet, deren AulRengrenze immer denselben
Abstand von dem Ursprungsobjekt hat. Puffer kdnnen beispielsweise entlang von Stral3en erstellt
werden. Die gepufferte Flache kann dabei der von der StraRe erschlossenen Flache oder auch der
durch Strallenlarm betroffenen Flache entsprechen. Es kdnnen auch mehrstufige Puffer rund um
Punkte erstellt werden. Diese kdnnen z.B. verschiedene Hierarchien von Einzugsbereichen
darstellen; z.B. die innerste, mittlere und duRere Zone rund um den Einzelhandelsstandort.

2.5.4.3 THIESSEN-POLYGONE

Man stelle sich vor, man habe eine Menge von raumlich verteilten Punkten. Konstruiert man um
jeden Punkt ein Polygon, dessen Grenzen equidistant zu allen benachbarten Punkten liegen, so
erhalt man ein System von Thiessen-Polygonen (siehe Abbildung 6).

Abbildung 6: Thiessen Poygone

Quelle: Schussler, Frank: Geomarketing, Anwendungen geographischer Informationssysteme im
Einzelhandel, S. 64, Marburg, 2000
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Aus diesem Grund ist jede geometrische Position innerhalb eines Thiessen-Polygons néher zu
dem Ursprungspunkt seiner Flache als zu jedem anderen Ursprungspunkt des Systems.>

2.5.4.4 MITTELPUNKT BERECHNEN

Es gibt verschiedenste Verfahren Mittelpunkte von zweidimensionalen geometrischen Objekten
zu berechnen. Man kann Umkreis- oder Inkreismittelpunkt, Kanten-, Eckpunkt- oder
Flachenschwerpunkt etc. berechnen. Die Unterschiede zwischen diesen Mittelpunkten werden in
der Wissenschaft der Geometrie beschrieben.

Im Bereich des Geomarketing werden Mittelpunkte von Polygonen (z.B. Z&hlsprengel oder
Baublock) bendtigt, um die Entfernung dieser statistischen Einheit zu einem Punkt
(Einzelhandelsstandort) zu ermitteln. Es ist zu beachten, dass eine Entfernung nicht zwischen
einem Punkt und einem Polygon, sondern nur zwischen Punkten ermittelt werden kann.
Abbildung 7 zeigt die Unterschiede zwischen zwei ausgewdahlten Mittelpunktbestimmungs-
verfahren auf. Gravierende Unterschiede fallen nur bei dem U-férmigen Polygon auf.

Abbildung 7: Ergebnisse ausgewahlter Verfahren zur Mittelpunktbestimmung

Quelle: eigene Darstellung

Das graue Dreieck ist der Schwerpunkt des Polygons. Bei gleichmaRiger Massenverteilung
musste, physikalisch betrachtet, nur dieser eine Punkt unterstitzt werden, um das zwei-
dimensionale Objekt zu balancieren. Beim Dreieck konstruiert man diesen Punkt durch die
Verbindung der Seitenhalbierenden mit dem gegentberliegenden Eckpunkt.

%% Schiissler, Frank: Geomarketing, Anwendungen geographischer Informationssysteme im Einzelhandel,
S. 64, Marburg, 2000
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Im Falle eines U-férmigen Polygons hat diese ansonsten sehr adaquate Art der
Mittelpunktbestimmung aber den entscheidenden Nachteil, dass der Mittelpunkt aulRerhalb des
Polygons zu liegen kommt. Im Geomarketing soll der Mittelpunkt aber das Polygon selbst
représentieren. Aus diesem Grund und aus Griinden der Topologie, ist es oft winschenswert, dass
der Mittelpunkt jedenfalls innerhalb des Polygons liegt. Um dies zu erreichen, gibt es zwei
Madglichkeiten: Man kann eine in ArcViewGIS 3.x integrierte Funktion (aPolygon.ReturnCenter)
verwenden, um mit sehr geringem Programmieraufwand zu einem gegebenen Polygonlayer einen
Layer mit dessen Mittelpunkten zu erhalten. Dabei wird folgendes Prinzip angewendet: um das
Polygon wird ein Rechteck, das dessen dufRerste Eckpunkte beruhrt, gelegt. Von diesem Rechteck
wird der Mittelpunkt (Diagonalen der gegeniiberliegenden Eckpunkte) gebildet. Liegt dieser
Mittelpunkt nicht innerhalb des Polygons, wird er solange nach links verschoben, bis diese
Bedingung erfullt ist.

Die zweite Mdglichkeit liefert bessere Ergebnisse, ist aber wesentlich komplizierter und ben6tigt
mehr Rechenzeit: Die Polygone werden solange nach innen gepuffert, bis nur noch eine sehr
kleine Restflache tbrig bleibt. Von dieser wird dann mit der oben beschriebenen Methode der
Mittelpunkt bestimmt.

2.5.5 Modelle

Im folgenden werden normative Analysemethoden flir Geomarketingzwecke vorgestellt. Sie sind
durch deduktives Vorgehen gekennzeichnet. Schlussfolgerungen werden aus axiomatischen
Annahmen und theoretisch erarbeiteten GesetzmaRigkeiten abgeleitet.”

Potentialmodell

Das Potential eines Standortes, z.B. das Umsatzpotential eines Einzelhandelsstandortes ist
abhéngig von den Nachfragern (NF) an den Wohnstandorten i (Anzahl der Haushalte, Kaufkraft)
und der Entfernung zwischen Haushalt und Einzelhandelsstandort (w;;).

Pot; = f(NF,,w,

Das sog. Potentialmodell folgt dem Newtoschen Gravitationsgesetz und lasst sich bezogen auf
obiges Beispiel wie folgt formalisieren:
Pot, = > NF, xe /"
i=1
wobei Potj das Potential des Eh-Standortes, NF; die Attraktivitat der Wohnstandorte (Kaufkraft,
Haushaltsanzahl), R die Distanzsensibilitdt und dj; die Entfernung zwischen Eh-Standort j und
Wohnstandort i ist.

Der Distanzsensibilitdtsparameter 3 14sst sich wie folgt aus der Halbwertszeit h berechnen:

_In@

P="

> Maier, G., Todtling, F.: Regional- und Stadtékonomik, S. 26, Wien, New York, 1992
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Die Halbwertszeit ist die Zeit (=Entfernung), die ein Eh-Standort entfernt sein muss, um von
einem Kunden als nur noch halb so attraktiv bewertet zu werden, als wenn der Eh-Standort direkt
am Standort des Kunden ware.

Huff-Modell

Das Huff-Modell wurde 1963 von D.L. Huff vorgestellt. Es war urspringlich nur auf
Einkaufszentren bezogen und st tatsdchlich fur eher groRraumige Analysen (groRes
Einzugsgebiet) besser geeignet.>® Formal lautet das Huff-Modell:

EhAtr; xe""

> EhAtr, xe”™"

=1

ij

wobei EhALtr; die Attraktivitdt des Einzelhandelsstandortes j angibt. Pj gibt die Wahrschein-
lichkeit an, dass ein Kunde aus dem Wohnstandort i, der grundsatzlich an diesem Warensegment
Interesse hat (nur fir Zielgruppenzahlsprengel anwenden!), den Einzelhandelsbetrieb in j
aufsucht.

Multipliziert man P;; mit der Bevolkerung in einem Wohnstandort i, so erhélt man die absolute
Anzahl an zu erwartenden Kunden in dieser statistischen Z&hleinheit.

2.6 Einsatz von Fuzzy Logic im Business GIS
2.6.1 Grundlagen von Fuzzy Logic™

Das mittlerweile schon bewdhrte Konzept der sog. ,,Fuzzy Sets“, zu deutsch ,,Unscharfe
Mengen*, wurde in den 60er Jahren von dem Amerikaner Lofti Zadeh eingeftihrt und hat in viele
Bereiche der Wissenschaft und Technik Einzug gehalten (z.B. Steuerung von Krénen, ABS,
Produktionsplanung, Fehlerdiagnose, Zeichenerkennung, etc.), so auch in den Bereich der Boden-
und Standortbewertung. Es wird vor allem dberall dort angewandt, wo sich Dinge nicht
schlagartig oder abrupt &ndern, sondern wo ein kontinuierlicher Ubergang zwischen
unterschiedlichen Zustanden besteht.

In der klassischen Mengenlehre ist ein Objekt x entweder Element einer Menge X oder eben
nicht deren Element, es kann also nur die zwei diskreten Werte 0 und 1 annehmen. Dies
entspricht genau den gewohnten Regeln der klassischen zweiwertigen Logik, welche
ublicherweise in der Mathematik angewandt wird.

*® ygl. Huff, D.L.: A probalistic analysis of shopping center trade areas; in: Land Economics, Band 39, S.
81-91, 1963

*® pasierend auf: Skriptum ,,Angewandte raumliche Analytik*, Riedl L., Kalasek R., Reinberg S., Institut
fur Stadt- und Regionalforschung, TU Wien, S. 56 f.
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Bei ,,unscharfen* oder ,fuzzy” Mengen wird diese Restriktion einfach aufgeweicht, indem als
Wert der Mengenzugehdrigkeitsfunktion (engl. fuzzy membership function) der gesamte
reellwertige Bereich von 0 bis 1 zugelassen wird. Dadurch ist es gegeniiber dem traditionellen
Ansatz moglich, feinere Graduierungen einzufuhren. Fuzzy Sets (bzw. Fuzzy Logic) kénnen
daher als Erweiterung der klassischen Mengenlehre (bzw. Logik) verstanden werden, bzw. die
klassische Logik als ihr Spezialfall.

Die in der Case Study der vorliegenden Arbeit verwendete ,,Fuzzy-Funktion* ist Abbildung 26 zu
entnehmen.

2.6.2 Vorteile des Einsatzes von Fuzzy Logic

Auch im Bereich der Standortsuche und -optimierung fiir den Einzelhandel werden gemeinhin
harte Grenzen definiert. Wenn fiir die Zielgruppe zum Beispiel ein hoher Ménneranteil relevant
ist, erlauben Verfahren der klassischen Logik nur das mehr oder weniger willkirliche Bestimmen
einer scharfen Grenze (z.B.: geeignet sind alle jene Z&hlsprengel, in denen der Manneranteil
groRer als 55 % ist). Es liegt aber auf der Hand, dass Zahlsprengel, in denen der Ménneranteil nur
genau 55 % betrdgt nicht vollig ungeeignet sind, und jene, in denen der Anteil bei 55,1 % liegt,
nicht plétzlich sehr gut geeignet sind. Diese unrealistischen scharfen Grenzen, die die
Ergebnisqualitit negativ beeinflussen, kdnnen mithilfe der Fuzzy Logic uberwunden werden. Es
gibt hier nicht nur 0 oder 1, sondern einen Einschleifbereich, in dem die Ergebnisvariable Werte
zwischen 0 (ungeeignet) und 1 (vollstdndig geeignet) annimmt.

2.7 Ausgewahlte kartographische Aspekte der Visualisierung von
Business GIS Analyseergebnissen

2.7.1 Signaturen

Einfihrung

Mittels Signaturen werden Daten mit Raumbezug weitgehend lagerichtig dargestellt. Um
unterschiedliche realrdumliche Ph&nomene (qualitative Daten) und hierarchische realrdumliche
Ph&nomene (ordinale und metrische Daten) visualisieren zu konnen, existieren folgende
graphische Variablen: GroRie, Helligkeit, Textur, Farbe, Orientierung und Form der Signatur.

Punkthafte Signaturen

Mithilfe von Signaturen werden qualitative Daten dargestellt. Zum Beispiel koénnten die
»eigenen” Filialen mit einem Kreis, die des Konkurrenten A mit einem Dreieck etc. dargestellt
werden. Weiters sind als graphische Variablen insbhesondere noch Vierecke, Sterne und
Buchstaben geeignet. Bereits mit sehr kleinen Signaturen, die wenig vom (brigen Karteninhalt
verdecken, ist eine sichere Unterscheidung mdglich. Der Nachteil dieser sog. geometrischen
Signaturen ist, dass sie ohne Legende nicht interpretierbar sind.

Bildhafte Signaturen hingegen, benutzen Symbole (z.B. ein Flugzeug fiir einen Flughafen, einen
Anker fur einen Hafen etc.) oder Firmenlogos sind ev. auch ohne Legende interpretierbar,
bendtigen jedoch mehr Darstellungsflache.

Linienhafte Signaturen

Diese eignen sich fur die Darstellung von Grenzen (von Einzugsgebieten, politischen
Verwaltungseinheiten, statistischen Z&hleinheiten) und anndhernd linienhaften, realrdumlichen
Ph&nomenen wie Eisenbahnen, Strallen oder Flissen.
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Die Variation der Linienstarke eignet sich zur Darstellung von Hierarchien (z.B. Autobahn,
UberlandstraBe, innerdrtliche StraRe®’). Die Art der Linie (durchgezogen, strichliert, punktiert)
kann sowohl Hierarchien als auch unterschiedliche qualitative Inhalte représentieren.

Flachenhafte Signaturen

Schraffuren und Farben eignen sich fiir die Darstellung unterschiedlicher qualitativer Inhalte. Die
Helligkeit oder Farbverldufe représentieren metrisch skalierte Daten. Beim Einsatz von
Schraffuren und Farben zur Darstellung qualitativer Inhalte ist darauf zu achten, dass durch eine
stark unterschiedliche Helligkeit der Schraffuren nicht ein nicht vorhandener quantitativer Aspekt
implizit kommuniziert wird.

2.7.2 Aggregation

Liegen Daten vor, die sich nicht auf ihre natiirlichen Bezugsflachen beziehen, so wurden diese
zusammengefasst, d.h. aggregiert. Daten, die sich auf sog. echte Flachen®® beziehen, sind
beispielsweise landwirtschaftliche Anbauflachen oder Geltungsbereiche eines Gesetzes. Beispiele
fur unechte flachenhafte Darstellungen sind: Kaufkraft je Haushalt auf Bezirksebene oder
Bevolkerungsverteilungen auf  Zahlsprengelebene. Es  handelt sich um  unechte
Flachendarstellungen, weil Haushalte oder Einwohner natirlicherweise auf die Flache ihrer
Wohnungen zu beziehen waren, das Beziehen auf Zahlsprengel ist eine Zusammenfassung.

Je nach DarstellungsmaBstab kdnnen Haushalte auch vereinfachend als Punkte angenommen
werden (vgl. Abbildung 8).

Abbildung 8: Folgen von Aggregation punktférmiger Daten auf Flachen
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Tatséachliche Relativwert- Absolutwert-
Verteilung Darstellung Darstellung

Quelle: Olbricht, G., Quick, M., Schweikart, J.: Desktop Mapping, S. 39, 3. Auflage, Heidelberg, Berlin,
2002

Die Aggregation auf Flachen fuhrt zwar zu Unschéarfen, in Abbildung 8 (linkes und mittleres
Bild) wurde sie jedoch korrekt durchgefiihrt. Eine andere Flachenabgrenzung als die in der
Abbildung vorgenommene, wiirde zu triigerischen Ergebnissen fiihren. Eine horizontale Teilung
des linken Bildes von Abbildung 8 wirde zwei Fldchen mit nahezu gleichem Dichtewert ergeben.
Diese Aggregation ist formal zwar zuldssig, aber dennoch inhaltlich grob falsch. Ebenso

" je nach Fragestellung muss iiberlegt werden, welche Klassifizierung der StraRentypen sinnvoll ist
(nach Geschwindigkeit, Leistungsfahigkeit, etc.).

%% vgl. Olbricht, G., Quick, M., Schweikart, J.: Desktop Mapping, S. 38, 3. Auflage, Heidelberg, Berlin,
2002

-36 -



Geomarketing als Instrument zur Analyse und strategischen Planung Helmut Augustin
im filialisierten Einzelhandel

irrefihrend ist die Beschriftung von flachigen Darstellungen mit Absolutwerten. Diese sind zwar
zur Entscheidungsunterstiitzung im Geomarketing von groRer Bedeutung, werden sie jedoch
isoliert, wie im rechten Bild von Abbildung 8 présentiert, fihren sie den Betrachter in die Irre.

Ein weiteres, etwas komplexeres Beispiel, welch gravierende Auswirkungen die falsche,
schlechte oder ungliickliche Aggregation von Daten haben kann, stellt Abbildung 9 dar. Die
Daten liegen in diesem Beispiel auf Gemeindeebene (a) vor. Homogene Bereiche in den Daten
haben eine deutliche Ost-West Erstreckung. Die Grenzen der ubergeordneten VVerwaltungseinheit
verlaufen jedoch unglucklicherweise in Nord-Sid Richtung (b). Werden Daten einer
untergeordneten Verwaltungseinheit (Gemeinde) auf die (bergeordnete Einheit (politische
Bezirke) aggregiert — was ein gebrduchlicher, allgemein anerkannter VVorgang ist — entsteht in
diesem Fall eine gravierende Verfremdung der Daten.

Abbildung 9: Aggregation des PKW-Besitz je Haushalt auf verschiede politische Verwaltungseinheiten
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Quelle: nach: Monmonier, M.: How to Lie with Maps, S. 124, Chicago, 1991; Darstellung: Olbricht, G.,
Quick, M., Schweikart, J., 2002

Das Beispiel (c) in Abbildung 9 zeigt eine weitere ungliickliche Lage von Verwaltungsgrenzen
im Vergleich zu den natlrlichen Grenzen der darzustellenden Daten (a). Werden die kleineren
Flachen in (c) als Stadt, die groRe als landliche Gegend angesehen, fiihrt auch diese Darstellung
zu einer grob falschen Interpretation der realen Situation.
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Zu beachten ist in diesem Zusammenhang, dass die meisten statistischen Daten nur in
aggregierter Form vorliegen. Ohne dass man selbst weitere Aggregationen oder Bearbeitungen
vornimmt, ist man unter Umstanden bereits mit Daten konfrontiert, die den realen Verhaltnissen
nicht mehr (ausreichend) gerecht werden (vgl. dazu auch Kapitel 2.3.3.2.2). Trotz dieser,
teilweise groflen Unscharfen ist es dennoch sinnvoll mit diesen Daten zu arbeiten. Sie sind
namlich die besten, die derzeit zur Verfigung stehen. Die Alternative wdaren dumpfe
Schétzungen, die nicht nachvollziehbar und methodisch wesentlich unsauberer waren.

2.7.3 Klassifizierung

Liegen Daten mit einem grofRen Wertespektrum (z.B. Einkommen, Alter) oder Prozentwerte vor,
so ist eine Darstellung der Einzelwerte Uber Helligkeits- oder (monochromatische)
Farbabstufungen nicht mehr moéglich. Der Mensch hat nur eine begrenzte Fahigkeit derartige
Abstufungen zu unterscheiden und eine noch wesentlich eingeschranktere Fahigkeit diese
Abstufungen in der Karte jenen in der Legende zuzuordnen und somit sicher auf den
dargestellten Wert zu schlieRen.

Das Bilden von Klassen ist der allgemein anerkannte Weg dieses Problem zu umgehen. In
Abhangigkeit von der Klassenanzahl und den Klassengrenzen gibt es allerdings eine Vielzahl von
Maoglichkeiten, wie Klassen gebildet werden konnen. Verschiedene Klassenbildungsverfahren
kénnen aber zu véllig unterschiedlichen Interpretationen der Karte fithren.”® Um zumindest ein
gewisses standardisiertes Vorgehen zu ermdglichen, werden im Folgenden die wichtigsten
Regeln der Klassenbildung im Hinblick auf ihren Einsatz im Geomarketing kurz vorgestellt.

Klassenanzahl

Die Anzahl der Klassen soll die Interpretation der Karte erleichtern. Wie viele Klassen gewahlt
werden, hangt auch von inhaltlichen Gesichtspunkten ab. Die Farb- oder Helligkeitsabstufungen
der Klassen missen jedenfalls klar unterscheidbar und zuordenbar sein.

Eine grobe Hilfestellung zur Bestimmung der maximalen Klassenanzahl kann folgende Formel
bieten:

Sinnklassen

Die Klassenbildung basiert auf sachlichen Gegebenheiten. Bei den Altersgruppen kann es
sinnvoll sein dieselben Klassengrenzen zu verwenden wie die amtliche Statistik. Dies ermdglicht
eine bessere Vergleichbarkeit und Kombinierbarkeit der Daten.

Bei Umsatzpotentialen oder geschéatzten Quadratmeterumséatzen ist es sinnvoll eine
Klassengrenze am break even (Mindestumsatz fur wirtschaftlich erfolgreichen Betrieb) zu setzen.
Beim betrachten der Karte l&sst sich dann sofort erkennen, welche Filialen dkonomisch
erfolgreich sind und welche nicht.

Statistische Parameter
Diese haben im Geomarketing besonders bei Karten tber die Verteilung der Zielgruppe
Bedeutung. Ublicherweise soll u.a. dargestellt werden, wo die Zielgruppe uberproportional

*® Monmonier, M.: Eins zu einer Million, S. 66, Basel, 1996
% witt, W.: Thematische Kartographie, Hannover, 1970
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vertreten ist. Ab welchem Anteil der 20 - 39jdhrigen kann davon gesprochen werden, dass er
uberdurchschnittlich ist? Es liegt auf der Hand, dass der arithmetische Mittelwert und der Median
hier hilfreich sein konnen. Mdgliche Klassengrenzen sind z.B. Mittelwert minus
Standardabweichung, Mittelwert und Mittelwert plus Standardabweichung.

Naturliche Klassen

Mehr individueller Spielraum wird dem Bearbeiter bei der Klassenbildung mithilfe eines
Histogramms (siehe Kapitel 4.7.2) eingerdumt. In Wertebereichen, wo besonders niedrige
Hé&ufigkeiten zu verzeichnen sind, werden die Klassengrenzen gesetzt. Diese Methode l&sst sich
auch mittels mathematischer Algorithmen automatisieren. In vielen GIS und Statistik-
programmen sind diese Algorithmen implementiert. Natirliche Klassen werden dort oft als
»hatural breaks* bezeichnet.

Agquidistante Klassen

Alle Klassen haben dieselbe Breite. Beispielsweise lauten die Klassengrenzen bei einer
Prozentverteilung mit dem Minimalwert 0 und dem Maximalwert 100 %, die in vier Klassen
gegliedert werden sollen, 0 - 25, 25 - 50, 50 - 75 und 75 - 100 %. Der Vorteil dieser Methode ist,
dass sie von der Verteilung der Daten mit Ausnahme des Minimal und Maximalwertes
unabhangig ist. Die Vergleichbarkeit mehrerer Karten miteinander ist daher leichter, denn diese
ist nur bei gleichen Klassengrenzen zur Génze gegeben.

Quantile

Bei quantiler Klassenbildung befinden sich in jeder Klasse gleich viele Merkmalstréger. Diese
Methode ist gut geeignet um einen ersten Eindruck uber die (rdumliche) Verteilung der Daten zu
erhalten. Die Klassengrenzen sind jedoch ev. schlecht interpretierbar. Ein Problem kdnnen die je
nach Daten extrem unterschiedlichen Klassenbreiten sein.

2.7.4 Ausgewahlte Kartentypen

2.7.4.1 KARTOGRAPHIE UND GEOKOMMUNIKATION

Grundsatzlich muss bei jeder Karte uberlegt werden, wer ihr Adressat ist und welche
Informationen vermittelt werden sollen. Angesichts der Menge von Informationen, die in die
Karte dargestellt werden koénnen, ist zu Uberlegen, wie viel dieser Information der Kartenbenutzer
auch aufnehmen kann. Es ist in der Regel nicht ratsam die Karte mit so vielen Signaturen,
Diagrammen, flachigen Farbgebungen und Grundkarteninhalten zu lberfrachten, bis man an die
perzeptiven Grenzen des Menschen stof3t.

Wird unter Kartographie ndmlich weniger die Aufgabe des Erstellens ,,richtiger” Karten, sondern
mehr die effiziente Vermittlung von Geoinformation verstanden, so spricht man von
Geokommunikation. Hier stehen die kognitiven Grenzen des Menschen im Vordergrund. Der
MaRstab, wieviel Information in der Karte dargestellt wird, ist das Aufnahme-, Verarbeitungs-,
und Erinnerungsvermégen des menschlichen Gehirns. Dieser Vermittlungsprozess kann durch
interaktive Karten unterstiitzt werden. Diese enthalten zundchst nur ein leicht Uberschaubares
Ausmal an Information. Interessiert sich der Benutzer flr bestimmte Aspekte im Detail, kann er
uber sogenannte ,,mouse over* Funktionen und Links Detailinformationen erhalten. Das weite
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Feld der interaktiven Karten kann im Rahmen dieser Arbeit allerdings nicht im Einzelnen erortert
werden.

2.7.4.2 GRUNDKARTE

Sie bildet das geometrische Bezugsgerlst der thematischen Karten. Im Geomarketing werden
insbesondere administrative Grenzen, StraBen, Knotenpunkte des 6ffentlichen Verkehrs und
Landmarks (sehr wichtige, der Orientierung dienende Gebdude, Seen oder Fliisse) dargestellt.

Die Grundkarte liegt graphisch im Hintergrund. Erreicht wird dies durch das Verwenden eher
diinner Linien und vor allem durch blasse Farbgebung (grau statt schwarz, etc.).

2.7.4.3 CHOROPLETHENKARTE

Choroplethenkarten sind Karten, in denen Flachen Farbwerte zugewiesen werden, um die
Auspragung einer metrischen Variable darzustellen. Zuvor ist in der Regel eine Klassifizierung
der Daten, wie in Kapitel 2.7.3 beschrieben, sinnvoll.

Abbildung 10 zeigt ein Beispiel einer Choroplethenkarte. Den Werteklassen wurde ein
monochromatischer Farbverlauf zugewiesen. Hohe Intensitdten (hier: hoher Anteil der ab
60jahrigen) sollten mit dunklen Farben, geringe Intensitaten mit hellen Farben dargestellt werden.

Abbildung 10: Beispiel einer Choroplethenkarte
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Quelle: eigene Darstellung; Daten: ArcAustria

Wenn es eine sachlogische Begriindung fiir Werte, die als gut und solche die als schlecht gelten
gibt, kann auch ein grin - rot Farbverlauf gewé&hlt werden. Bei der Darstellung von
Verdnderungen (Zunahme oder Abnahme) von Werten in Zeitreihen ist dies beispielsweise der
Fall.
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2.7.4.4 DIAGRAMMKARTEN

Diese eignen sich zur Darstellung von Verteilungen. Beispielsweise kann der Branchenmix je
Zahlsprengel mithilfe von Tortendiagrammen (engl. pie-chart) in jedem Zahlsprengel dargestellt
werden. Die GroRe des Tortendiagramms kann vom gesamten Umsatz oder der Anzahl aller
Betriebe in diesem Zahlsprengel abh&ngig gemacht werden.

Abbildung 11: Unterschiedliche Mal3stédbe von Diagrammen bei gleicher Darstellungsgrundlage

Quelle: Olbricht, G., Quick, M., Schweikart, J.: Desktop Mapping, S. 92, 3. Auflage, Heidelberg, Berlin,
2002

Wie Abbildung 11 zeigt, ist bei Diagrammkarten auch die Wahl des Diagrammmafstabes, der
nicht mit dem Kartenmalstab zu verwechseln ist, von Bedeutung. Im Bild (b) wurde der
DiagrammmaRstab in etwa richtig gewahlt. In (c) und (d) verdecken die Tortendiagramme zu viel
des Karteninhaltes, in Bild (a) sind die Diagramme zu klein und daher nicht erkennbar.

In vielen GIS Programmen wird der DiagrammmafRstab Uber den minimalen und den maximalen
Kreisdurchmesser definiert.
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3 Einzelhandel

3.1 Begriffsdefinition

Unter Einzelhandel (im weiteren Sinne) sind Institutionen zu verstehen, die mit dem
Endverbraucher in Kontakt treten und an diesen Produkte oder Dienstleistungen absetzen.”
Wenn in dieser Arbeit von Einzelhandel gesprochen wird, ist aber der institutionelle, stationare
Einzelhandel gemeint. Das sind Institutionen, die Waren ohne wesentliche Be- oder Verarbeitung
uber ortsfeste Geschéftsstatten an private Endverbraucher absetzen und dabei ergénzend
Dienstleistungen anbieten.®

3.2 Situation und Entwicklungstendenzen im Einzelhandel

3.2.1 Status quo

Der Einzelhandel in Osterreich verfiigt 2002 iiber ca. 13 Mio. m? Gesamtverkaufsflache®. Im
Einzelhandel, ohne Kfz-Handel und Tankstellen und der Reparatur von Gebrauchsgegenstanden,
waren 1999 267.600 Personen in 34.500 Betrieben beschaftigt®. Der Gesamtumsatz des
Lebensmitteleinzelhandels in Osterreich betragt 11,4 Mrd. €%. Die fiinf groten Marktteilnehmer,
BML-Gruppe (Billa, Merkur, Mondo, Emma), Spar, Hofer, Adeg, ZEV/Nah&Frisch, erreichten
im Jahr 2001 einen Marktanteil von tUber 90 Prozent. In keinem anderen europdischen Land
wurde bislang eine derartige Konzentration der Anbieter erreicht.®® Wie stark die Konzentration
im Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel ist, veranschaulicht auch Abbildung 12.

Im Osten Osterreichs dominiert deutlich die BML-Gruppe, wahrend im Westen historisch
bedingt Spar diese Stellung einnimmt.Insgesamt ist die BML-Gruppe Marktfiihrer in Osterreich.
Dazu tragt vor allem Billa mit seinen 15.615 Mitarbeitern (Stand September 2001) und 921
Filialen bei®”. 65 % der Bevélkerung gehen regelmaRig, das heiBt jedoch nicht ausschlieBlich, zu
Billa einfkaufen®. Merkur verfiigt Osterreichweit iiber 95 Filialen. Die gesamte BML-Gruppe,
die zu 100% im Eigentum der Rewe Austia steht, erzielte im Jahr 2001 in Osterreich einen
Umsatz von 3,99 Mrd €.

® Kube, Christian: Erfolgsfaktoren in Filialsystemen, S.10, Wiesbaden, 1991

%2 Frobése, Michael: Mikrogeographische Segmentierung von Einzelhandelsmarkten, S. 20, Wiesbaden,
1995

8 Osterreichischer Handelsverband, abgefragt auf: http://www.handelsverband.at/, am 2.10.2002
% Statistik Austria: Statistisches Jahrbuch 2002, Gliederung 25.01, abgefragt auf:
http://www.statistik.at/jahrbuch/pdf/k25.pdf, am 4.10.2002

% ACNielsen, abgefragt auf: http://www.acnielsen.co.at/at/news/publikationen/
/statistisches_jahrbuch/lebensmittel_einzelhandel/, am 4.10.2002

% RegioPlanConsulting: Lebensmittelhandel in Osterreich 2001, Wien, 2000

®" Angaben von Billa AG, Presseinformationen ,,Billa-Facts&Figures*, abgerufen auf:
http://appl.billa.at/downloads/pressebilder/presscorner.zip, am 4.10.2002

% Info Research, zitiert in: Billa AG, Presseinformationen, 2002
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Abbildung 12: Marktanteile im Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel nach Umsatz 2001

Spar
31%

BML-Gruppe

35%

Quelle: ACNielsen, abgefragt auf:
http://www.acnielsen.co.at/at/news/publikationen/statistisches_jahrbuch/lebensmittel_einzelhandel/, am
4.10.2002, eigene Darstellung

Knapp hinter der BML-Gruppe liegt der zweite groRBe Player im heimischen Lebensmittel-
einzelhandel - die Spar Osterreichische Warenhandels AG. Die wichtigsten Daten tiber Spar sind
in Tabelle 3 zusammengestellt.

Tabelle 3: Strukturdaten der Spar Osterreich

Anzahl der Geschéfte Verkaufsflache [m?] Umsatz [Mio. €]
Spar/Eurospar 1.450 657.490 2.722
Interspar 49 210.045 913
gesamt 1.499 867.535 3.635

Quelle: SPAR Osterreichische Warenhandels AG, abgefragt auf: http://www.spar.at/spar-
at/service/unternehmen/daten/index.html, am 4.10.2002

3.2.2 Trends

3.2.2.1 ALLGEMEINE TRENDS IM OSTERREICHISCHEN EINZELHANDEL

Die zwei grofRen Trends im Einzelhandel sind die Konzentration der Standorte zu immer
groReren Einheiten und die Konzentration der Anbieter. Letztere ist in Osterreich zumindest im
Bereich des Lebensmitteleinzelhandels bereits sehr weit fortgeschritten, nicht zuletzt wegen einer
sehr aggressiven Expansionspolitik der beiden Marktfiihrer.
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Trotz eines Rickganges der Standorte nimmt die Gesamtverkaufsflache laufend zu. Da aber die
sogenannte einzelhandelsrelevante Kaufkraft in weitaus geringerem Ausmal wachst als die
Verkaufsflachen, fihrt dies zu sinkenden m2-Umsétzen. Darunter leidet insbesondere die
Ertragssituation der Unternehmen. Die Gewinnmarge (in Prozent des Umsatzes) ist auf weniger
als 1 Prozent zuriickgegangen.

3.2.2.2 TECHNISCHER FORTSCHRITT IM LEBENSMITTELEINZELHANDEL

Technischer Fortschritt hat die Entwicklung der Wirtschaft immer schon deutlich beeinflusst. Die
malgeblichsten Innovationen im Einzelhandel sind die Einflhrung der Selbstbedienung, die
Erfindung von Plastikverpackungen und Kuhlgerdten sowie die Einfilhrung der Scannerkassen.
Letztere bietet Rationalisierungs- und Optimierungsmoglichkeiten in den Bereichen Logistik und
Warenwirtschaft, welche bereits weitgehend ausgeschopft sind. Mit dem Erheben der Daten
durch die Scannertechnologie am POS (Point of Sale) und der Einfilhrung von Kundenkarten
wird es auch mdglich, bisher nicht erschlielbare quantitative wie qualitative
Kundeninformationen (Primé&rdaten) zu erheben. Erst mit dem Verkauf der Daten vom POS an
Lieferanten und Marktforschungsinstitute erkannte der Handel die strategische Bedeutung dieser
Daten fur ein zielgruppenorientiertes Marketing. Dadurch ist ein kundenspezifisches Marketing
basierend auf dem Kaufverhalten des Einzelnen mdglich, welches letztlich zu einer gréfieren
Kundenbindung und zu Umsatzsteigerungen fiihrt. Zukinftig werden die unternehmensexternen
Prozesse wie Betriebsform- und Standortoptimierungen an Bedeutung gewinnen. Dazu z&hlen ein
verbessertes Marketing mit zielgruppenorientierter Absatzpolitik und darauf aufbauend die
standige Bewertung vorhandener Standortpotentiale.®

Eine weitere Innovationen ist das sog. self-scanning der eingekauften Waren. Die Preise der
Waren werden dabei vom Einkaufswagerl sofort erfasst. An der Kassa muss der vom
Einkaufswagerl vollautomatisch ermittelte Rechnungsbetrag nur noch bezahlt werden. Die Billa
Filiale in Purkersdorf ist hierfur ein Beispiel.

% Henschel, Sven: ,,Standortwirkungen von Innovationen der Informations- und Kommunikations-
technologie im Lebensmitteleinzelhandel Deutschlands*; in: Berichte des Arbeitskreises ,,Geographie
und Einzelhandel*, 7. Nr., Berlin, 2000
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3.2.2.3 REGELMARIGES STANDORTCONTROLLING

Eine Fulle von Standortfaktoren unterliegt unabhangig von der Filiale einem zeitlichen Wandel.
Dazu gehoren:

» die Veranderung des Einzugsgebietes,

* neue Konkurrenten,

» die Verdnderung der soziodemographischen und sozio6konomischen Struktur,

» die Veranderung der verkehrlichen Anbindung,

= die Erschliefung neuer Wohngebiete,

= [angfristige BaumaBnahmen, welche zu einer temporéren Entwertung des Standortes fiihren,

= das Image,

» die Passantenstréme,

= die Kopplungspotentiale,

= die Kommunikationsmoglichkeit des Geschaftes mit dem Kunden.™

Dieser Prozess der Verdnderung geht langsam und allmahlich vor sich. Dies fuhrt bei vielen
Filialen zu einer schleichenden Standortverdnderung. Da Standortanalysen vorwiegend zur
Neugrundung oder nur nach einer umfassenden Modernisierung des Standortes erfolgen, wird das
Filialkonzept an das sich verdndernde Standortpotential nicht kontinuierlich angepasst. Eine
regelmalige Untersuchung der Standortbedingungen ist daher fur den Einzelhandel von groRer
Bedeutung.”* Hierbei bieten die am POS gewonnenen Primardaten und die sich aus ihnen
ergebenden Analyseergebnisse ein hohes, bislang oft ungenutztes Potential hinsichtlich der
Standortbewertung, des Standortcontrollings und der kundenspezifischen Fokussierung des
Angebots.

3.2.3 Kundentypen

Um den Einzelhandelsmarkt verstehen zu kdnnen, ist nicht nur die Angebots- sondern auch die
Nachfrageseite zu betrachten. Insbesondere bei der Definition von Zielgruppenkriterien kommt
den Kundengruppen groRe Bedeutung zu. Im Folgenden werden die wichtigsten aktuellen
Kundengruppen, die auch in Mischformen auftreten konnen, dargestellt:

Diskontorientierte Kunden
Sie sind sehr preissensibel und legen weniger Wert auf Service und Einkaufsatmosphére.

Serviceorientierte Kunden
Sie legen Wert auf gutes Service und personliche Beratung und Betreuung. Die Preissensibilitat
ist gering.

Smart-Shopper
Diese Kundengruppe sieht es als Teil der personlichen Selbstverwirklichung an ,,schlauer zu
sein als der Durchschnitt. Sie kaufen bevorzugt sogenannte Aktionsware. Das Preisniveau dieser

" Henschel, Sven: ,,Standortwirkungen von Innovationen der Informations- und Kommunikations-
technologie im Lebensmitteleinzelhandel Deutschlands®; in: Berichte des Arbeitskreises ,,Geographie
und Einzelhandel*, 7. Nr., Berlin, 2000

™ Nauer, E.: Standortwahl und Standortpolitik im Einzelhandel, Schriftenreihe des Forschungsinstituts
fur Absatz und Handel an der Hochschule St. Gallen, Bern, 1970
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Waren ist von nachgeordneter Bedeutung, wichtig ist die Preisersparnis gegeniiber dem normalen
Verkaufspreis.

Hybride Kunden

Sie kaufen sowohl teure Lifestyle-Artikel in nicht-diskontorientierten Betrieben als auch billige
Grundnahrungsmittel u.4. bei Diskontern. Auf Luxus und gehobenen Lebensstil wird nicht
verzichtet. Es wird jedoch systematisch nach Sonderangeboten von Waren aller Preisklassen
gesucht.

Spontankaufer

Jedes Mitglied der obigen Kategorien kann zu bestimmten Zeiten auch dieser Kategorie
angehoren. Spontankdufer lassen sich von Stimmungen, guter Einkaufsatmosphdre und
gelungener Produktprasentation sowie von anderen emotionalen Faktoren zu einem Einkauf
hinreilRen.

Plankaufer

Jedes Mitglied der obigen Kategorien kann zu bestimmten Zeiten auch dieser Kategorie
angehoren. Plankaufer beschlieen rational, dass sie ein bestimmtes Produkt bendtigen. Dann
suchen sie gezielt ein oder mehrere Geschéfte auf, um ihren Bedarf zu befriedigen.

3.3 Problemorientierte Klassifizierung von Einzelhandelsbetrieben

3.3.1 Klassifizierung nach Standortfaktoren

Grundsétzlich gibt es drei Standortfaktoren, die fiir Einzelhandelsbetriebe von besonderer
Bedeutung fir den Absatz ihrer Waren sind. Zwischen den im Folgenden vorgestellten
Betriebstypen existieren auch Mischformen.

wohnsitzorientierter Einzelhandel

Kunden kaufen hier Glter fur ihren kurzfristigen Bedarf. Strukturbedingt existiert ein hoher
Stammkundenanteil, denn die in der Umgebung des Geschafts Wohnenden kaufen hier ein. Der
Standort ist also DAS Entscheidungskriterium flr die Einkaufsstattenwahl. AulRerdem besteht
meist eine duRerst schwache Unique Selling Proposition (USP)"* und oft ein eher schwaches
Shopbranding”™. Aus diesen Griinden ist dieser Typ sehr konkurrenzempfindlich. Ein
Konkurrenzbetrieb in der N&he wirde viele Kunden abziehen. Beispiele fur diesen Typ sind der
Lebensmitteleinzelhandel (Supermarkte, Convenience Stores), Apotheken, kleine Fachgeschéfte
(Papierwaren, Trafik,...).

frequenzorientierter Einzelhandel

Zu diesem Betriebstypus gehdren Einzelh&ndler, die Guter mit hohem Spontankaufanteil (siehe
Spontankdufer in  Kapitel 3.2.3) anbieten. Beispiele hierfir sind  Floristen,
Geschenkartikelgeschafte, Juweliere, der Waschewareneinzelhandel etc.. Eine hohe Kunden-

2 UsP: Alleinstellungsmerkmal; ein Geschaft oder Produkt hat eine oder mehrere Eigenschaften, die es
von Geschéften oder Produkten derselben Kategorie unterscheidet; je hoher die USP ist, desto geringer
ist die Substitutionsfahigkeit des Produktes/des Geschéftes durch andere.

"8 das Vorhandensein einer Marke, jedoch nicht fiir ein Produkt, sondern fiir ein Geschaft. In der Regel
sind nur filialisierte Einzelhandelsunternehmen und Franchiseeinzelhdndler in der Lage ein starke Marke
aufzubauen (z.B. McDonalds, H&M, Merkur,...)
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frequenz bendtigen des weiteren jene Einzelhdndler, deren Kunden sich erst fur den Kauf
entscheiden, nachdem sie einen Uberblick Gber das gesamte Angebot haben. Branchenbeispiele
sind Bekleidungs-, Elektro- und Elektronikartikel.

Dariiber hinaus brauchen sogenannte Meal Solutions™, das sind Fertiggerichte im heutigen Sinn
bzw. Weiterentwicklungen davon, ebenfalls Standorte mit hoher Frequenz, da sie sich derzeit
noch in einer friihen Markphase befinden.

verkehrsorientierter Einzelhandel

Kunden von Einzelhandelsbetrieben, die sperrige Guter verkaufen, bendtigen oft den privaten
Pkw bzw. einen Lkw, um die Produkte mit nach Hause zu nehmen. Zur Prdsentation dieser
sperrigen Produkte werden meist groe Flachen bendtigt. Daher sind sehr groRflachige (auch
wegen der Parkplatze) und gut an das ubergeordnete StraBennetz angebundene Standorte
erforderlich. Fachmarkte bzw. Fachmarktzentren, Einkaufszentren, Madbelgeschéfte und
Automobilhandel fallen in diese Kategorie.

Verbrauchermdrkte bendtigen auch eine verkehrsglinstige Lage, da ihre Attraktivitat so groB ist,
dass Konsumenten ihren Lebensmittelbedarf fur eine Woche oder mehr hier decken. Der
Abtransport der Waren erfolgt daher ebenfalls mit dem Pkw. Ein grof3ziigiger Parkplatz ist bei
allen Vertretern dieses Typs erforderlich.

3.3.2 Klassifizierung nach Marktstellung und raumlicher Kundenverteilung

Einzelhandelsbetriebe sind auch nach ihrer Marktstellung bzw. strategischen Ausrichtung und der
damit verbundenen rdumlichen Kundenverteilung zu bewerten. Im Geomarketing kommt dieser
Typisierung eine besondere Bedeutung zu. Einen guten Einblick in diese Thematik gewéhrt
Tabelle 4.

Tabelle 4: Zusammenhang zwischen Marktstellung und réaumlicher Kundenverteilung

Typ-Nr. Markistellung Raumliche Ausprigung
1 Réumiiches Monopol Thiessen-Polygon; scharfe Abgrenzung gg. Konkurrenz
2 Marktdurchdringung Distanz-Abfall der Kundenintensitat; gegenseitige Uberlappung der
Einzugshereiche
3 Ansprache von Zielgruppen | Raumlich dispers verteilte Kunden

Quelle: Klein, Kurt: Workshop ,,Abgrenzung von Einzugsbereichen*; in: Berichte des Arbeitskreises
,»Geographie und Einzelhandel*, 3. Nr., Berlin, 1998

Beispiele fiir ein rdumliches Monopol, das aufgrund protektionistischer Gesetzgebung besteht,
sind Apotheken. Die meisten - insbesondere filialisierten - Einzelhandelsbetriebe sind gemaR
Tabelle 4 dem Typ 2 zuzuordnen. Raumlich dispers verteilte Kunden (Typ 3) werden von
Spezialgeschéften (siehe Kapitel 3.3.3) angesprochen.

3.3.3 Klassifizierung nach der strategischen Ausrichtung
Die relevanten Betriebstypen im Einzelhandel lassen sich in folgende Kategorien einteilen:

™ vgl. KPMG ,,Status quo und Perspektiven im deutschen Lebensmittelhandel*, S. 25, 2001, abgerufen
auf http://www.kpmg.de/library/surveys/satellit/lebensmittelhandel.pdf, am 29.9.2002
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Convenience Store

Ein Geschéft, das auf kleiner Verkaufsflache (<250 m?) Waren des taglichen und kurzfristigen
Bedarfs anbietet. Es werden insbesondere Individualpersonen (Singles, Arbeitende), aber weniger
Familienhaushalte, angesprochen. Besonderes Augenmerk wird hierbei auf Service, lange
Offnungszeiten und ein Sortiment, das Produkte mit Uber den reinen Produktnutzen
hinausgehendem Zusatznutzen bietet, gelegt. Hier werden beispielsweise keine Zutaten wie Mehl
oder Zwiebel, sondern sog. meal-solutions, das sind Fetiggerichte im heutigen Sinne bzw.
Weiterentwicklungen davon, angeboten. Der Zusatznutzen liegt hierbei in der Einfachheit der
Zubereitung und in der Zeitersparnis.

Supermarkte

Sie verfiigen Uber eine Verkaufsflache zwischen 400 und 1.000 m2. Typische Vertreter dieser
Kategorie sind Spar (nicht Interspar) oder Billa. Frischwaren und eine Feinkostabteilung sind
meist vorhanden. Die K&ufer sind nur durchschnittlich preissensibel. In der Regel wird hier fir
den Haushalts- und nicht fir den Individualbedarf eingekauft. Supermérkte bieten eine
Vollversorgung mit food und non-food-Gutern des tdglichen und kurzfristigen Bedarfes an.

Klein-Lebensmitteleinzelhandel

Sie sind Einzelh&ndler mit einem Angebotsschwerpunkt auf dem food-Bereich. Die
Verkaufsflache ist Kkleiner als 250 m2. Dieser Typus ist starken Verdrdngungsprozessen
ausgesetzt. Weder in Bezug auf Preis noch Sortimentstiefe kann der Kilein-
Lebensmitteleinzelhandel mit seiner groReren Konkurrenz mithalten. Nur besonders
frequenzstarke Standorte, die zumindest teilweise den Trend zu meal-solutions aufgreifen kdnnen
(z.B. Jausensverkauf, nicht Verkauf von einzelnen Bestandteilen wie Brot oder Aufstrich) haben
eine gefestigte Wettbewerbsposition. Friher wurde im Klein-Lebensmitteleinzelhandel fir den
Familienbedarf eingekauft, heute tiberwiegend fir den Individualbedarf.

Diskonter
Sie haben eine dhnliche Verkaufsfliche wie Supermérkte. Die Geschaftsausstattung und
Produktprasentation ist aber wesentlich einfacher. Diskonter richten sich an sehr preissensible
sowie sogenannte hybride Kunden. Es wird insbesondere fiir den Bedarf des gesamten Haushalts
eingekauft.

Verbrauchermarkte

Dies sind Geschafte mit 1.000 bis tiber 3.000 m? Verkaufsflache. Vertreter dieser Kategorie sind
Merkur oder Interspar. Diese sind wie Supermadrkte aufgebaut, bieten jedoch ein etwas breiteres,
vor allem aber ein wesentlich tieferes Sortiment. AuRerdem kommt der Frischeabteilung (Obst
und Gemise, Fisch, Fleisch und Ké&se) eine groRe Bedeutung zu. Der kurz- und mittelfristige
Bedarf der Kunden wird abgedeckt. Verbrauchermarkte sind die klassischen Geschafte fir den
sog. Wocheneinkauf am Freitag oder Samstag. Es wird fir den Bedarf des gesamten Haushalts
eingekauft. Die Einzugsgebietsausrichtung ist in Grof3stadten stadtteilbezogen. In Kleinstadten
zahlt oft die ganze Stadt und das Umland zum potentiellen Einzugsbereich.

Fachmérkte

Fachmarkte sind Baumarkte, Mobelhduser, Autohduser, Gartencenter, sehr grof3e Textilgeschéafte
usw.. Sie haben einen sehr groflen Raumbedarf von mindestens 2.000 m?, oft aber mehr als
10.000 m2. Die angebotenen Waren sind oft sperrig und mussen mit dem privaten Pkw (oder
Lkw) von den Kunden transportiert werden. Daher sind auch grol3zugige Parkplatze erforderlich.
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Aus diesem Grund werden Fachmadrkte meist auf der ,,griinen Wiese® mit Anschluss an das
héherrangige StralRennetz errichtet. Es wird fur den Bedarf des gesamten Haushalts eingekauft.

Fachgeschafte

Dies sind Geschafte einer bestimmten Branche (Bekleidung, Farben, Lederwaren, Papier, Bicher,
Apotheken etc.). Das Sortiment wird von einem groReren Kundenkreis nachgefragt. Die
Zielgruppe ist also sehr breit. Es wird vor allem fir den individuellen Bedarf eingekauft. Die
GroRe der Verkaufsflache ist uneinheitlich.

Spezialgeschéfte
Diese Geschafte fiilhren ein sehr spezielles Sortiment mit groRer Sortimentstiefe fiir eine genau
definierte Zielgruppe. Daher ist der Einzugsbereich sehr groR, jedoch nicht jeder im
Einzugsbereich Lebende kommt als potentieller Kunde in Betracht. Branchenbeispiele waren
Horgerate, Anglerbedarf, Modellflugzeugbau, Tauchsport etc.. Hier wird fur den individuellen
Bedarf eingekauft.

3.3.4 Betriebstypenanteile im Lebensmitteleinzelhandel

Einen Uberblick uber die Betriebstypenanteile im Lebensmitteleinzelhandel bieten Abbildung 13
und Abbildung 14. Insgesamt gibt es in diesem Segment in Osterreich 2001 6.417
Geschaftsstandorte mit einem Gesamtumsatz von 11,4 Mrd. €.

Abbildung 13: Betriebstypenverteilung nach

Abbildung 14: Betriebstypenverteilung nach
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Quelle: ACNielsen, abgefragt auf:
http://www.acnielsen.co.at/at/news/publikationen/statistisches_jahrbuch/lebensmittel_einzelhandel/, am
4.10.2002, eigene Darstellung

Auffallend ist, dass der Klein-Lebensmitteleinzelhandel trotz vielen GeschéftsschlieRungen
immer noch knapp die Hélfte aller Lebensmitteleinzelhandelsstandorte ausmacht. Allerdings
muss hinzugefugt werden, dass ACNielsen in den hier vorliegenden Daten auch die Convenience
Stores zum Klein-Lebensmitteleinzelhandel dazuz&hlt. AuBerdem sind die klassischen Diskonter
(Hofer, Lidl) in dieser Erhebung nicht berlicksichtigt worden, da 0ber ihren Umsatz nur
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Schétzungen vorliegen. Dieser durfte im Jahr 2001 fir beide zusammen mit 316 Filialen bei ca.
2,1 Mrd. € gelegen sein.

> ACNielsen, abgefragt auf:
http://www.acnielsen.co.at/at/news/publikationen/statistisches jahrbuch/lebensmittel einzelhandel,
am 12.11.2002
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4 Aufgabenstellungen und Methodik des
Geomarketing

4.1 Einfuhrung

In diesem Kapitel werden konkrete, typische Aufgabenstellungen des Geomarketing beschrieben
und Losungsmethoden vorgestellt. Im VVordergrund der Betrachtung stehen die Methoden, die zur
Analyse der Aufgabenstellungen angewendet werden. Es wird davon ausgegangen, dass die
Analysen mittels eines Desktop-GIS-Systems durchgefiihrt werden. Daher werden auch einige
Hinweise zur Darstellung der Ergebnisse gegeben, da Analyse und Visualisierung im GIS in
einer starken Beziehung zueinander stehen.

Es werden sowohl induktive als auch deduktive Methoden vorgestellt. Es ist tiberraschend, dass
es die einfachsten Vorgehensweisen sind (meist induktiv, heuristische), die in der Praxis die bei
Weitem grote Verbreitung haben. Auch teilweise gravierende methodische Schwéchen werden
offensichtlich — wissentlich oder unwissentlich — toleriert, wenn die Handhabung einfach und
schnell ist und man ohne teure Zusatzsoftware auskommt. Auch Openshaw hat dieses Phdanomen,
allerdings bereits 1995, als noch viel bescheidenere EDV-Systeme zur Verfiigung standen,
beobachtet: ,,Seemingly, few organisations have as yet made much money out of applying
sophisticated rather than simple spatial analysis technology in a marketing context“".

4.2 Definition des Einzugsgebietes

4.2.1 Einfuhrende Uberlegungen und Hinweise

Die Uberwiegende Zahl der Kunden kommt aus der N&he des Filialstandortes. Je nach Art und
Attraktivitat der Filiale kann unter dem Begriff ,,Ndhe* deutlich Unterschiedliches verstanden
werden. Da die Ausdehnung der Untersuchung bei nachfolgenden Analysen auf eine unnétig
grolle Region den Datenaufwand erheblich erh6hen wiirde, die Genauigkeit sich aber nicht
relevant verbessert, wird vor Beginn der eigentlichen Untersuchung ein Einzugsbereich definiert.

Die Ausdehnung der Einzugsgebiete kann grundsatzlich geméaR Luftlinienentfernung, entlang von
Strallen oder gemal der bendtigten Zeit ermittelt werden (siehe Kapitel 2.5.3.2). Um einen
groben ersten Eindruck zu erhalten, ist die Methode der Luftlinienisochronen empfehlenswert.
Sie ist sehr schnell, mit einfachen Mitteln zu bewerkstelligen und daher auch kostengiinstig. Im
Allgemeinen liefert diese Methode in stadtischen Gebieten ohne besondere Barrieren im
Einzugsgebiet (Eisenbahnen mit sehr wenigen Ubergangen, Fliisse mit wenigen Briicken) gute
Ergebnisse. Fur eine detaillierte Analyse kann diese Methode der Distanzwiderstandsbestimmung
angesichts der Mdoglichkeiten die moderne GIS-Software bietet, jedoch nicht mehr als zeitgeman

® Openshaw, S.: Marketing Spatial Analysis; in: Longley, P., Clarke, G. (Hrsg.): GIS for
Business and Service Planning, S. 150, Geoinformation International, Cambridge, 1995
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angesehen werden. Hier ist zumindest auf die Entfernung entlang der Verkehrswege oder aber
auf die bendtigte Reisezeit abzustellen.

Besonders zu berlicksichtigen ist, dass sich alle nachfolgend dargestellten Methoden auf den
wohnsitzorientierten Einzelhandel beziehen. Allen Analysen liegt die Struktur, Menge und
Verteilung der Wohnbevolkerung in der Umgebung der Filiale zugrunde. Es wird davon
ausgegangen, dass die Menschen von ihrem Wohnort aus das Einzelhandelsgeschaft aufsuchen.
Grundsatzlich ist dieser Ansatz aber auch auf die Arbeitsbevilkerung bzw. Kombinationen aus
Wohn- und Arbeitsbevilkerung (bertragbar. Bei Einzelhandelsstandorten, die an sehr
passantenfrequenzstarken bzw. verkehrsgiinstigen Lagen liegen, ist nur ein Teil des Umsatzes
durch Potentiale aus der Wohn- und Arbeitsbevolkerung erklérbar. Attraktive FuBgangerzonen
oder Einkaufszentren sind oft regionale Zentren. Der dort angesiedelte Supermarkt, die Béckerei
oder Trafik profitiert von der hohen Passantenfrequenz. Der Grund, warum diese in der Folge als
Einkaufsstatte gewahlt werden, h&ngt mit Kopplungseffekten zusammen, die einer eigenen
Untersuchung bedirfen.

4.2.2 Bestimmung existierender Einzugsgebiete auf Basis von Kundendaten

Die Daten, in welcher Filiale Kunden mit welchem Wohnort (ev. auch wie viel) einkaufen,
werden mithilfe von Kundenbefragungen oder Kundenkarten (siehe Kapitel 2.4.3.2) gewonnen.
Die so erhaltenen Kundenadressen werden geocodiert und in ein GIS Ubernommen. Weitere
Attribute wie Daten uber H&ufigkeit der Eink&ufe, fir Einkdufe aufgesuchte Filialen und Art
sowie Menge der gekauften Produkte konnen hinzugefiigt werden.

4.2.2.1 EINZUGSGEBIET ALS STREUUNGSPUNKTEKARTE

Als erstes Ergebnis kann nun eine Streuungspunktekarte erzeugt werden. Auf einer Grundkarte
(je nach Anwendung Baubldcke, Stadtplan, Zahlsprengel, oder OK 50) werden die Filialen mit
einer Signatur und verschiedenen Farben eingezeichnet. Jede Kundenadresse wird als
Streuungspunkt, der die Farbe der vom Kunden bevorzugten Filiale erhalt, dargestellt.

4.2.2.2 EINZUGSGEBIET NACH STATISTISCHEN ZAHLEINHEITEN

Weiters kann auch eine Zuordnung von Baubldcken oder Z&hlsprengeln zu den Filialen erfolgen.
Das kann sinnvoll sein, weil nur auf Ebene dieser statistischen Z&hleinheiten Strukturdaten aus
der amtlichen Statistik zur Verfigung stehen. Diese angereicherten Datensdtze koénnten fur
weitere Analysen bendtigt werden.

Methodisch wird fiir jede statistische Zahleinheit geprift, welcher Filiale die relative Mehrheit der in der
Zahleinheit liegenden Kundenpunkte zugeordnet ist. Die gesamte statistische Zahleinheit wird der Filiale
mit der relativen Mehrheit an ihr zugeordneten Kunden zugeordnet.

Um dieses Ergebnis interpretieren zu kdnnen, werden alle Z&hleinheiten, die derselben Filiale
zugeordnet sind, in der gleichen Farbe dargestellt. Bei derartigen Darstellungen ist zu
beriicksichtigen, dass daraus nur mit groBer Vorsicht Ruckschlisse auf die rédumliche
Marktdurchdringung abgeleitet werden durfen. Bei entsprechender Konstellation kdnnen bereits
40 % der Kundenpunkte, oder auch noch weniger, die relative Mehrheit ergeben. Dass in dieser
Zahleinheit dann 60 % der Kunden andere Filialen frequentieren, ist aus dieser Karte nicht
erkennbar. Pie-chart Diagramme in den Z&hleinheiten kdnnen hier zwar Abhilfe schaffen, was
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aber nichts daran dndert, dass das mit dieser Methode abgebildete Einzugsgebiet deutlich vom
realen abweichen kann.

4.2.2.3 EINZUGSGEBIETSISOCHRONEN

Einzugsgebietsisochronen konnen grundsatzlich - wie einleitend erwdhnt - gemadlR der
Luftlinienentfernung, entlang von StraRen oder geméal der bendtigten Zeit ermittelt werden. Um
das Prinzip zu veranschaulichen wird hier von der Luftlinienentfernung ausgegangen. Weiters
werden meist nicht nur eine Isochrone, sondern drei Einzugsbereiche (primar, sekundar, tertiar)
definiert. Zun&chst werden die Kriterien fur die drei Einzugsbereiche beispielsweise wie folgt
definiert:

Einzugsgebiet 111: 90 % der Kunden der Filiale wohnen innerhalb dieses Einzugsbereiches;
Einzugsgebiet 11: 70 % der Kunden der Filiale wohnen innerhalb dieses Einzugsbereiches;
Einzugsgebiet I: 50 % der Kunden der Filiale wohnen innerhalb dieses Einzugsbereiches.

Abbildung 15: Einzugsgebietsisochronen

Quelle: eigene Darstellung, 2002

Im GIS wird fir jeden Kundendatensatz die Entfernung zur Filiale berechnet. Die
Kundendatensatze werden nach der Entfernung sortiert und die 90 % der Kunden mit den
kleineren Entfernungswerten werden selektiert. Der groRte Entfernungswert der selektierten
Kunden entspricht dem Radius des tertidren Einzugsbereichs (vgl. Abbildung 15). Ebenso wird
bei den weiteren Einzugsbereichen verfahren.”’

4.2.3 Abschétzung von Einzugsgebieten ohne Kundendaten

4.2.3.1 EINFUHRUNG

Liegen keine Kundendaten der zu untersuchenden Filiale vor, sind aber Daten von anderen,
vergleichbaren Filialen verfligbar, so sollten dieselben Einzugsbereiche wie bei diesen Filialen

" in Anlehnung an: Prisma Solutions, Médling, 2002
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angenommen werden. Ferner konnen auch fur bestimmte Branchen und Betriebstypen
charakteristische Werte verwendet werden.

Besonders zu berticksichtigen ist bei allen wohnsitzorientierten Einzelhandelsbetriebsstandorten
die Konkurrenzsituation. Es ist allgemein einsichtig, dass z.B. zwei Trafiken direkt
nebeneinander jeweils nur halb soviel Umsatz machen, als wenn nur eine Trafik an diesem
Standort bestiinde. Um den Einfluss der Konkurrenz abzuschétzen, existieren verschiedene
Methoden, die sich im Wesentlichen aber auf drei zusammenfassen lassen (Kapitel 4.2.3.2 bis
Kapitel 4.2.3.4).

4.2.3.2 ISOCHRONE MIT KONKURRENZABSCHLAGEN

Ausgehend von dem bereits erlduterten Konzept der Einzugsgebietsisochrone kann es zu
Uberlappungen der zu untersuchenden Filiale A mit den Konkurrenzbetrieben B und C kommen.
Der Teil des Einzugsgebietes, den ausschliel3lich Filiale A abdeckt, ist in Abbildung 16 hellgrau
dargestellt, die Uberlappungsgebiete zwischen A und B oder C sind mittelgrau und das
Uberlappungsgebiet von A mit B und C ist dunkelgrau dargestellt.

Abbildung 16: Uberlappung des Einzugsbereiches von A durch die Konkurrenten B und C

Quelle: eigene Darstellung

Um zu einem quantitativen Ergebnis zu kommen, kann man annehmen, dass jene statistischen
Zahleinheiten, die ausschlief3lich von A abgedeckt werden, zu 100 % (realistischer sind 80 %, da
selbst treue Stammkunden meist nur tiberwiegend, aber nicht ausschlief3lich in einem bestimmten
Geschaft einkaufen) zum Umsatzpotential von A beitragen. Dort, wo sich das Einzugsgebiet von
A mit einem Konkurrenten tberlappt, wiirden die betroffenen Zéhleinheiten zu 50 % (bzw. 40%)
und dort, wo sich A mit zwei Konkurrenten tiberlappt, zu 33% (bzw. 27 %) zum Umsatzpotential
der Filiale A beitragen.
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Die grofite Schwéche dieser Methode wird in Abbildung 16 offensichtlich. Alle Kunden die im
Uberlappungsbereich von A und B wohnen, werden gleichmaRig auf A und B aufgeteilt. Es
bedarf aber keiner nédheren Erklarung, dass Kunden, die sehr nahe bei B wohnen, mit einer weit
hoheren Wahrscheinlichkeit als nur 50 % den Standort B aufsuchen. Analoges gilt auch fir
Kunden, die sehr nahe an A wohnen. Diese beiden Fehleinschatzungen gleichen sich in diesem
Beispiel nur dann aus, wenn die Bevolkerungsdichte der relevanten Zielgruppe gleichverteilt ist.
Die mangelnde Beriicksichtigung der Distanz zwischen Wohnort und Einzelhandelsfiliale bedingt
eine weitere Unzuldnglichkeit: Haushalte, die (knapp) innerhalb des Einzugsbereiches leben,
werden zur Ganze, Haushalte, die (knapp) auBerhalb leben, tiberhaupt nicht berticksichtigt. Eine
weitere Schwéche dieses Ansatzes ist, dass die Attraktivitat der Einzelhandelsgeschéfte A, B und
C als gleich angenommen wird. Wenn dies nicht der Fall ist, ist die bloRe Variation der Grél3e der
Einzugsgebiete zur Erkldrung des Kundenverhaltens in den Einzugsbereichsiiberlappungszonen
nicht erkenntnisfordernd.

4.2.3.3 EXPERTENDEFORMIERTE ISOCHRONEN

Dieser Ansatz ist in der Praxis am weitesten verbreitet. Es gibt zwar verschiedene Variationen,
aber grundsétzlich wird wie folgt vorgegangen: Ein priméares, sekunddres und peripheres
Einzugsgebiet wird definiert. Die Grofie und Ausdehnung der Teileinzugsgebiete héngt von der
Branche, der Konkurrenzsituation und den Verkehrswegen ab. Grundsatzlich sind Giter des
kurzfristigen Bedarfs ortsgebundener als jene des langfristigen Bedarfs. In letzterem Fall sind die
Einzugsgebiete also deutlich groRer. Sind Konkurrenten vorhanden, so wird das Einzugsgebiet
der betrachteten Filiale im Gebiet des Einzugsgebiets der Konkurrenz deutlich deformiert.
Entlang von leistungsfdhigen Verkehrswegen (insbesondere Autobahn, Schnell- und
Bundesstralie) erfolgt eine Dehnung des Einzugsgebietes (vgl. Abbildung 17).

Abbildung 17: Schematische Darstellung von expertendeformierten Isochronen
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—— StraBe 2. Ordung = == ==
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Quelle: eigene Darstellung

-55 -



Geomarketing als Instrument zur Analyse und strategischen Planung Helmut Augustin
im filialisierten Einzelhandel

In weiterer Folge wird eine Gewichtung der Einzugsgebiete vorgenommen. Die Gewichte geben
an, wie viel Prozent der potentiell verfugbaren branchenspezifischen Kaufkraft tatsachlich in der
zu untersuchenden Filiale ausgegeben werden. Typische Gewichtungsfaktoren fiir das primare
Einzugsgebiet sind 80 - 90 %, fir das sekundére Einzugsgebiet 30 - 50 % und fir das periphere
Einzugsgebiet 10 - 20 %'®. Je nach Langlebigkeit der Giiter bzw. der Regionalstruktur kénnen
begrlindete Abweichungen von diesen Richtwerten sinnvoll sein.

Die oben genannten Kriterien kénnen das Ausmal des Einzugsgebietes nicht exakt festlegen.
Ebenso handelt es sich bei den Gewichtungsfaktoren nur um begriindete Schatzungen. Bei dieser
Methode kommt der Erfahrung (aus anderen Untersuchungen, Grundlagenstudien, etc.) und der
Intuition des Bearbeiters sehr groRe Bedeutung zu. Obgleich diese Verfahrensweise in der Praxis
erfolgreich erprobt ist, stellt der groBe Ermessensspielraum des Bearbeiters einen ernsten
Kritikpunkt dar. Die Objektivitit und Reproduzierbarkeit, letztlich die wissenschaftliche
Fundierung dieser Methode, ist nur schwach ausgepréagt.

4.2.3.4 EINZELHANDELSGESETZ VON REILLY

GroRen Einfluss auf die Ausdehnung des Einzugsgebietes einer Filiale insbesondere des
wohnsitzorientierten Einzelhandels kommt der Lage und Attraktivitat von Konkurrenzstandorten
zu. Dass die Grenze zwischen den Einflussspharen vollig gleicher Einzelhandelsfilialen auf
halbem Weg zwischen diesen beiden verlauft, ist leicht nachvollziehbar. In der Realitat ist von
dieser Annahme in der Regel aber nicht auszugehen. Ein Modell fir die Bestimmung der
sogenannten Dominanzgrenze stellt das Reillysche Einzelhandelsgesetz™ dar:

A
4 A
2 2B \wopei
di..... Distanz von Filiale am Standort i zur Dominanzgrenze [m],
dij ..... Distanz zwischen den beiden Filialstandorten i und j [m],
A Attraktivitat der Filiale i bzw. j
B ... Distanzsensibilitdtsparameter (siehe Kapitel 2.5.5).

Die Attraktivitdt einer Filiale kann durch ihren Umsatz [€], die Verkaufsfliche [m?] und
erganzend durch die Anzahl der Kassen und die Anzahl der Mitarbeiter abgebildet werden. Die
realistischste Abbildung der Attraktivitat gelingt mit der Befragung von Kunden, was jedoch mit
hohen Kosten verbunden ist.

Dieses Modell liefert reproduzierbare Ergebnisse mit einer wissenschaftlich fundierten Methode.
Die Qualitdt des Ergebnisses hangt allerdings stark von der richtigen Wahl des Distanz-
sensibilitdtsparameters 3 und der korrekten Abbildung der Attraktivitat ab.

8 in Anlehnung an RegioPlan Consulting, 2001
" Reilly, W. J.: Methods for the study of retail relationships ; in: University of Texas Bulletin 2994, 1929
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4.3 Das Potential einer Filiale

4.3.1 Einfuhrende Uberlegungen

Im Vorfeld ist die Zielgruppe der Filiale zu bestimmen. Bei einem Supermarkt ist diese sehr breit
(alle Haushalte im Gebiet), bei Spezialgeschaften (z.B. einem Tauchsportgeschaft) eher schmal
(vgl. Kapitel 2.3.5). Ob auf Haushaltsdaten oder auf die Einwohneranzahl abgestellt wird, hangt
davon ab, ob im zu untersuchenden Geschaft der Individualbedarf oder der Bedarf fir einen
gesamten Haushalt gedeckt wird (siehe dazu Kapitel 3.3.3).

Bei einer schmaleren Zielgruppe sind eventuell nur jene Z&hlsprengel, in denen die Zielgruppe
relevant vertreten ist, zu berticksichtigen. Jedenfalls darf bei schmalen Zielgruppen nicht die
Gesamtbevolkerung, sondern nur der Anteil der Zielgruppe in die Potentialberechnung
einflieBen. Die Analyse wird im Folgenden unter Einbeziehung aller statistischer Zahleinheiten
im Einzugsgebiet beschrieben.

4.3.2 Abfrage der potentiellen Kunden im Einzugsgebiet

Ziel dieser Abfrage ist es zu ermitteln, wie viele Menschen bzw. Haushalte in einem zuvor
definierten Einzugsgebiet rund um die betrachtete Filiale vorhanden sind. Dazu werden alle
statistischen Zahleinheiten, die im Einzugsbereich des Standorts liegen, selektiert. lhre
Bevolkerungsanzahl, Haushaltanzahl oder die Anteile der definierten Zielgruppen werden
abgefragt und summiert. Weitere Angaben wie Daten zur allgemeinen Bevolkerungsstruktur oder
der Anteil der Zielgruppe an der Gesamtbevilkerung sind ebenfalls einfach miteinzubeziehen.
Dieses Verfahren ist in allen vektorbasierten GIS sehr rasch und einfach durchzufihren.

Eine Quelle von Ungenauigkeiten ist das Selektieren der statistischen Z&hleinheiten. Geht man
von einem Einzugsgebietskreis aus, ist klar, dass dieser die Zahleinheiten schneidet. Die
Zahleinheiten werden aber entweder zur Ganze in die Analyse einbezogen, oder bleiben vollig
unbertcksichtigt. Diese Kritik richtet sich jedoch weniger gegen die Methode an sich, sondern
unterstreicht vielmehr die Bedeutung einer moglichst kleinrdumigen Datengrundlage.

Ein zweiter wesentlicher Kritikpunkt ist allerdings gegen die Methode selbst gerichtet. Alle
Kunden eines Einzugsbereiches werden ohne Gewichtung summiert. Es ist aber viel
wahrscheinlicher, dass Kunden, die in unmittelbarer N&he der Filiale wohnen, dort einkaufen, als
dass Menschen, die am Rand des Einzugsgebietes wohnen, dies tun. Durch abgestufte
Einzugsbereiche (primar, sekundér, peripher) kann dieser Mangel gelindert werden.

4.3.3 Ermittlung der potentiellen Kunden mithilfe des Potentialmodells

Die mathematische Représentation des Potentialmodells, das den Prinzipien des Newtonschen
Gravitationsmodells folgt, befindet sich in Kapitel 2.5.5. Die ebendort vorgeschlagene
Distanzwiderstandsfunktion in Form einer Exponentialfunktion ist in Abbildung 18 dargestellt.
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Abbildung 18: Distanzwiderstandsfunktion als Exponentialfunktion
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Quelle: eigene Darstellung

Kundenpotentiale, die in unmittelbarer N&he der Filiale vorhanden sind, gehen zu 100 % in die
Berechnung des Umsatzpotentiales ein, weiter entfernt liegende Kundenpotentiale werden mit
dementsprechenden Entfernungsabschlagen bedacht.

Eine Schwierigkeit bei der Anwendung dieser Methode ist, dass Kundenpotentiale in der Regel
nicht in Form von Streuungspunkten vorliegen. Meist liegt das Kundenpotential aggregiert auf
der Ebene Kleinrdumiger statistischer Z&hleinheiten vor. Dabei handelt es sich geometrisch
betrachtet um Polygone. Daher steht man vor der Aufgabe die Entfernung eines Polygons zu
einem Punkt bestimmen zu missen. Dieses Problem wird in der Regel durch die Annahme
umgangen, der Mittelpunkt des Polygons repréasentiere das gesamte Kundenpotential des
Polygons. Zur ebenfalls heiklen Aufgabe der Mittelpunktbestimmung von Polygonen siehe
2544,

Das hier vorgestellte Potentialmodell ist deutlich komplexer als die blof3e rdumliche Abfrage von
Daten innerhalb des Einzugsbereiches. Um die Auswirkungen der Konkurrenz auch im
Potentialmodell zu berticksichtigen, darf dieses nur auf den Einzugsbereich der jeweils
betrachteten Filiale angewendet werden. Abbildung 19 verdeutlicht, dass das gleichmé&Rige
Einbeziehen von Kundenpotentialen rund um den Standort, ohne Berlicksichtigung der
Einzugsbereiche zu falschen Ergebnissen fiihrt, wenn sich ein Konkurrenzbetrieb in der Nahe des
betrachteten Standorts befindet.

Bei Vorliegen eines gut kalibrierten Potentialmodells ist mit besseren Ergebnissen als bei der
bloRen Abfragemethode zu rechnen. Jedoch ist zu bedenken, dass das Potentialmodell
insbesondere die Entfernung zwischen Wohn- und Einkaufsort beriicksichtigt. Die Attraktivitét
der Konkurrenz und der eigenen Filiale, die in manchen Branchen ein wichtigeres
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Einkaufsstattenwahlkriterium ist als die rdumliche Nahe, wird nur Uber die bereits zuvor
definierten Einzugsbereiche berlicksichtigt (vgl. auch die hier verwendete Variante des
Potentialmodells in Kapitel 2.5.5).

Abbildung 19: Dominanzgrenze bei Einzugsgebieten

Quelle: eigene Darstellung

Ohne Modifikation ist dieses Potentialmodell jedoch nur zur Analyse des wohnsitzorientierten
Einzelhandels geeignet. Kundenpotentiale aus der Arbeitsbevilkerung sind aber einfach
miteinbeziehbar, indem die Arbeitsbevolkerung je Zahleinheit zur Wohnbevélkerung je
Zahleinheit addiert wird. Fir die Abschatzung verkehrs- oder frequenzgenerierter
Kundenpotentiale liefert das Potential-Modell allerdings keine Anhaltspunkte. In der Praxis wird
meist (noch) die einfache Abfragemethode und nicht das Potentialmodell angewendet.

4.3.4 Potentieller Umsatz

Um den potentiellen Umsatz zu ermitteln, missen die potentiellen Kunden je nach Branche
entweder als Personen oder Haushalte vorliegen. Beispielsweise wird bei Einkdufen im
Lebensmitteleinzelhandel in der Regel der Bedarf von Haushalten, nicht Einzelpersonen gedeckt.

Die Statistik Austria stellt mit ihren Konsumerhebungen die Verbrauchsausgaben privater
Haushalte nach Gutergruppen zur Verfligung. Einen kurzen Auszug daraus enthalt Tabelle 5.

Tabelle 5: Fur den Lebensmitteleinzelhandel relevante Verbrauchsausgaben privater Haushalte

Ausgabengruppen Haushaltsausgaben [€] pro Monat
Lebensmittel 288,9
Alkoholfreie Getranke 33,9
Alkoholische Getranke 28,1
Summe 350,9

Quelle: Statistik Austria, Konsumerhebung 1999/2000
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Mochte man das Umsatzpotential eines Supermarktes abschéatzen, summiert man alle fur das
Sortiment eines Supermarktes relevant erscheinenden Verbrausausgabengruppen. Insbesondere
im Fall eines Supermarktes ist die Abgrenzung aufgrund der Breite des Sortiments nicht ganz
scharf, was jedoch vernachl&ssigbar ist. Nun multipliziert man die zuvor ermittelten potentiellen
Haushalte mit der Summe der relevanten Verbrauchsausgaben. Das Ergebnis ist der potentielle
Bruttoumsatz des Supermarktes pro Monat. Aus diesem prognostizierten Umsatz kann leicht der
zu erwartende Umsatz je m? Verkaufsflache errechnet werden. Dieser stellt eine gute Kenngrolie
dafiir dar, ob die Filiale wirtschaftlich arbeiten wird.

4.4 Wettbewerbsanalyse und Einkaufsstattenwahlverhalten

4.4.1 Auswirkungen und Bedeutung von Konkurrenzfilialstandorten

Das Kapitel Wetthewerbsanalyse und Einkaufsstattenwahlverhalten stellt eine Basis zur
Bestimmung von Einzugsgebieten dar, wenn Konkurrenzstandorte in der N&he der betrachteten
Standorte vorhanden sind. Unter Konkurrenz werden Einzelhandelsgeschafte derselben Branche
verstanden, die zumindest teilweise dieselben Kundensegmente anzusprechen versuchen.

Versorgungsliicken im Bereich des Einzelhandels gibt es in Osterreich bei den breite Zielgruppen
ansprechenden Betriebstypen keine mehr. Dennoch expandieren fast alle Branchen weiter. Trotz
sinkender m2-Umsatze und Gewinnmargen suchen manche Ketten sogar die raumliche Nahe zu
ihrer Konkurrenz, um Marktanteile zu gewinnen. Bei den meisten wohnstandortgebunden
Betriebstypen hat Konkurrenz in der Nahe empfindliche UmsatzeinbuRen der konkurrierenden
Filialen zur Folge. Die im Folgenden vorgestellten Methoden sind auch geeignet
Kannibalisierungseffekte, das heilst Selbstkonkurrenzierung von Filialen derselben Kette, zu
untersuchen.

4.4.2 Grobabschéatzung des Einkaufstattenwahlverhaltens

Diese Methode wird im Kapitel 4.2.3.2 (,,Isochrone mit Konkurrenzabschlagen®) und 4.2.3.3
(,,Expertendeformierte Isochronen®) ausfuhrlich erldutert. Beide dieser Methoden haben
gemeinsam, dass der Einfluss des Bearbeiters auf das Ergebnis enorm ist. Neben der mangelnden
Nachvollziehbarkeit ist auch die nur stufenweise berlcksichtigte Abgewichtung der
Kundenpotentiale mit zunehmender Entfernung vom Filialstandort eine methodische Schwéche.

Die Vorteile dieser Methode sind, dass die Kundenfrequenz von Einzelhandelsgeschaften zum
Beispiel an besonders passantenfrequenzstarken Lagen besser abgeschéatzt werden kann. Der
Bearbeiter hat bei diesen Spezialfallen namlich die Mdoglichkeit seine gesamte Sach- und
Ortskenntnis sowie Erfahrungen aus anderen Untersuchungen einflieBen zu lassen. Er ist bei
dieser heuristischen Untersuchung nicht an eher starre Modellannahmen und —parameter, wie sie
fur normative Modelle typisch sind, gebunden.

4.4.3 Abbildung des Einkaufstattenwahlverhaltens mithilfe des Huff-Modells

Die Darstellung der mathematischen Représentation des Huff-Modells befindet sich in Kapitel
2.5.5. Als Indikatoren flir die Attraktivitat der Einkaufsstatten kdnnen deren Umsatz [€], die
Verkaufsflache [m?] und ergénzend die Anzahl der Kassen und die Anzahl der Mitarbeiter
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herangezogen werden. Die realistischste Abbildung der Attraktivitat gelingt mit der Befragung
von Kunden, was jedoch mit hohen Kosten verbunden ist.

Das Huff-Modell wird auf jede statistische Z&hleinheit im Einzugsbereich der zu untersuchenden
Filiale angewendet. Als Ergebnis erhélt man fir jede Z&hleinheit einen Prozentwert, der angibt,
wie viel Prozent der dort lebenden Bevilkerung die zu untersuchende Filiale aufsuchen werden.
In weiterer Folge ist aus diesem Wert auch leicht die absolute, zu erwartende Kundenanzahl
sowie die einzelhandelsrelevante Kaufkraft der Kunden der Filiale zu ermitteln.

Das Huff-Modell ist — im Gegensatz zur dblichen ,h&ndischen“ Abschatzung der
Einzugsbereiche und damit des Einkaufsstattenwahlverhaltens — eine normative, regional-
wissenschaftlich fundierte Methode. Fur die Bestimmung des Einkaufsstattenwahlverhaltens an
besonders verkehrsgiinstigen oder stark frequentierten Lagen liefert das Huff-Modell alleine
allerdings keine ausreichenden Anhaltspunkte.

4.5 Analyse der Branchenstruktur

Diese Untersuchung erlaubt die Charakterisierung eines Gebietes aus einem wirtschaftlichen
Blickwinkel. Beantwortet werden Fragen wie: Handelt es sich um ein monofunktionales
Wohngebiet, oder eine pulsierende Innenstadt? Existiert eine gesunde, frequentierte,
innenstadtische Wirtschaft, oder handelt es sich um eine in trading-down-Prozesse involvierte
Einkaufsstralie?

Die Methode dieser Untersuchung ist simpel: Im GIS werden alle Standorte von Handels-,
Dienstleistungs- und Gastronomiebetrieben im Einzugsgebiet der Filiale ausgewahlt. Dies erfolgt
mittels einfacher rdumlicher Abfrage. Das Ergebnis kann eine Karte des Einzugsbereichs der
Filiale, in der alle Standorte bzw. Filialen von Handels-, Dienstleistungs- und Gastronomie-
betriebe dargestellt werden, sein. In einer Tabelle kdnnen die Anzahl der Betriebe insgesamt oder
die Anzahl der Betriebe je Flacheneinheit, ein Indikator fur die Branchendiversitit sowie die
Anzahl der Betriebe je Branche aufgelistet werden. Letzteres ist auch gut fir die Darstellung als
Pie-chart geeignet.

Aus diesen strukturierten Daten kann geschlossen werden, ob die Geschaftsstruktur als stark
diversifiziert oder als ausgedinnt zu bezeichnen ist, ob es sich um eine niedergehende oder
florierende Geschéftsstralle handelt.

4.6 Kartographische Visualisierung der Geschaftsentwicklung

Der Umsatz oder Gewinn der Filialen, oder dessen Veranderung, wird in einer Karte dargestellt.
Dies konnte beispielsweise durch Darstellung der Filialen als Symbol, dessen Grofle vom
absoluten Umsatz bzw. Gewinn abhéngig ist, erreicht werden. Die Farbe des Symbols oder die
Farbe des Einzugsbereiches der Filiale, konnte die Veranderung des Umsatzes bzw. Gewinns
symbolisieren. Ein Farbverlauf, bei dem starke Rickginge durch kraftiges Rot, keine
Verénderung durch Weil} und starke Gewinne durch Griin reprasentiert werden, ist beispielsweise
eine sinnvolle Darstellungsmdglichkeit.
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4.7 Lokalisieren einer definierten Zielgruppe

4.7.1 Anwendungsmadglichkeiten

Die Zielgruppe, die angesprochen werden soll, muss durch Marktforschungsaktivitaten bereits
bekannt sein. Sie ist durch Zielgruppenkriterien definiert (z.B. 30 bis 50-j&hrige, mannlich, hohe
Bildung). Es ist insbesondere aus zwei Grinden sinnvoll herauszufinden, wo
uberdurchschnittlich viele Personen, auf die die Zielgruppenkriterien zutreffen, wohnen. Zum
Einen konnten in Gebieten, in denen die eigene Zielgruppe uberproportional vertreten ist und
eine kritische Masse erreicht, Hoffnungsgebiete fiir neue Filialen liegen. Zum anderen eignen
sich diese Gebiete besonders gut fiir Postwurfsendungen, da hier mit unterdurchschnittlichen
Streuverlusten bzw. einer Giberdurchschnittlichen Responserate zu rechnen ist.

4.7.2 Methodik

Zun&chst ist der Begriff ,,uberdurchschnittlich® zu operationalisieren. Ein Histogramm sowie
verschiedene Mittelwertbildungsverfahren sind dazu ausreichend. Dann werden im GIS mittels
Datenbankabfrage diejenigen statistischen Z&hleinheiten ausgewahlt, auf die die Kiriterien
zutreffen. Das kann konkret beispielsweise wie folgt funktionieren: Die Zielgruppe seien 20 — 39-
jahrige Wienerinnen und Wiener. Der arithmetische Mittelwert dieser Bevidlkerungsgruppe an
den Zahlsprengeln Wiens betragt 1991 29,8 %, der Median 31,0 % (mittlerer Wert in der
Hé&ufigkeitsverteilung) und der Modalwert (hdufigster Wert) 32,6 %. Das entsprechende
Histogramm enthélt Abbildung 20.

Abbildung 20: Histogramm der 20 — 39-jahrigen Wienerlnnen auf Zahlsprengelebene mit quantiler
Klassenbildung
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Quelle: Daten: Statistik Austria, Volkszahlung 1991, eigene Berechnung und Darstellung

Der Begriff ,,iberdurchschnittlich® kann unterschiedlich streng ausgelegt werden, was in weiterer
Folge auch die GroRe der ausgewahlten Zielgruppe bestimmen wird. Man kann bezogen auf
obiges Beispiel als Grenzwert zur Operationalisierung des Wortes ,,uberdurchschnittlich® einen
Wert zwischen 29,8 % (arithmetischer Mittelwert) und 32,6 % (Modalwert) wahlen. Aufgrund
individueller Interpretation des Histogramms kann auch ein Grenzwert von 37,3 in diesem Fall
als gerechtfertigte, aber sehr strenge Auslegung des Begriffs ,,iberdurchschnittlich® angesehen
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werden. Trotz dieser methodisch sauberen Entscheidungsunterstiitzung ist klar, dass fir die
Operationalisierung unscharfer Begriffe immer ein Ermessenspielraum des Bearbeiters bleibt,
insbesondere wenn man mit Verfahren der klassischen Logik mit scharfen Klassengrenzen
arbeitet.

Einen Ausweg aus dieser streng bindaren Denkstruktur bietet Fuzzy Logic. Hier gibt es nicht nur
die Auspragungen ,gehort dazu“ und ,gehort nicht dazu®, sondern unendlich viele
Zwischenstufen zwischen diesen beiden Extremen. Um Fuzzy Logic bei GIS-Analysen anwenden
zu konnen, ist jedoch eine GIS-Software erforderlich, die Rasterdaten verarbeiten kann. Derartige
GIS-Erweiterungen sind aber teuer und aufwéndiger zu bedienen, weshalb ihr Einsatz in der
Praxis des Geomarketings derzeit allgemein® als nicht sinnvoll erachtet wird.

Sind die Klassengrenzen fiir alle die Zielgruppe kennzeichnenden Kriterien festgelegt, wird eine
attributbezogene Abfrage (siehe 2.5.3.1) im GIS durchgefiihrt. Als Ergebnis kénnen die so
ausgewahlten statistischen Zahleinheiten mittels eines monochromatischen Farbverlaufes je nach
Hohe des Anteils der Zielgruppe dargestellt werden.

4.8 Marktpenetration

4.8.1 Raumliche Marktabdeckung

Die rdumliche Marktabdeckung ist ein einfaches Konstrukt. Sie gibt an, wie viel Prozent der
Analyseregion (z.B. eines Bundeslandes oder Staates) vom Einzugsgebiet der eigenen Filialen
abgedeckt werden. Die Marktabdeckung ist auch kartographisch darstellbar. Dabei wird zum
Beispiel die Dominanz der Rewe Gruppe in Ostosterreich und jene der Spar Gruppe in
Westdsterreich deutlich.

4.8.2 Marktdurchdringung nach demographischen Merkmalen

Diese Methode® erlaubt es mehr iiber die Zusammensetzung der Zielgruppe und deren
Wohnstandorte zu erfahren. Man kann den sogenannten Bestandsindex jeweils fur ein Merkmal
(z.B. Alterskohorte, Geschlecht, Bildungsgrad, etc.) bilden. Dazu stellt man beispielsweise fur
jede statistische Zahleinheit den Anteil der Akademiker an der Bevolkerung des Zahlsprengels
(AAzsp) dem Akademikeranteil der eigenen Kunden (AAxkund) gegentber.

] AA
Bestandsindex = —Xund_*100
Zsp

Liegt der Bestandsindex bei 100, so entspricht die Verteilung der Kunden exakt der Verteilung in
der Bevolkerung des Z&hlsprengels. Ein groRerer/kleinerer Bestandsindex zeigt eine besonders
gute/schlechte Potentialausschopfung in diesem Zahlsprengel an.

% diesen Eindruck gewann der Autor bei Gesprachen mit WiGeoGIS, PrismaSolutions und RegioPlan.
8 Hibner, W., unveréffentlichte Tagungsunterlage, 1999: zitiert in Schissler, Frank: Geomarketing, S.
144, Marburg, 2000
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4.8.3 Penetrationsindex
Es lassen sich drei Stufen der Penetration unterschieden®.

Penetration (1)
Sie stellt flr jede statistische Zahleinheit des Einzugsgebietes i die Absolutanzahl der Kunden der
Anzahl der Privathaushalte (HH) bzw. Personen gegeniiber.

Penetration (1) = KLdeni*100
HH.

Penetration (2)

Diese Stufe der Penetration entspricht der obigen Definition, jedoch mit dem Unterschied, dass
anstatt der gesamten Haushaltsanzahl der Z&hleinheit nur jene Haushalte der Z&hleinheit, die den
Zielgruppenkriterien entsprechen, berlcksichtigt werden. Die Marktausschopfung in der
Zielgruppe muss signifikant hoher sein als im Gesamtmarkt. Ist dies nicht der Fall, ist die
Zielgruppendefinition entweder (teilweise) unzutreffend, oder die Zielgruppe ist zu breit gewahilt.

Penetration (3)
Bei dieser dritten Stufe von Penetration wird der Marktanteil im engeren Sinn berechnet. Diese
Berechnung stellt - zumindest in raumlich disaggregierter Form - sehr hohe Anforderungen an die
Datengrundlage. Die Berechnung wird wie folgt durchgefiihrt:

Kunden,

Penetration (3) = TPB'*loo , wobei HHPB; die Haushalte, die ein Produkt der jeweiligen

Kategorie besitzen, sind. Ubertragen auf diese Arbeit, in der es nicht um Produktwahlverhalten,
sondern um Einkaufsstattenwahlverhalten geht, bedeutet dies: Nur jene Haushalte, die in einem
Geschaft einer bestimmten Branche einkaufen, werden im Nenner des Bruches angefiihrt. Bei
Supermarkten ist diese Zahl gleich der gesamten Haushaltsanzahl. Bei Spezialgeschéften (z.B.
Tauchsportgeschaften) werden aber nur jene Personen (in diesem Fall handelt es sich um Einkauf
fur den Individualbedarf) berticksichtigt, die selbst Tauchausriistungsbestandteile besitzen.

4.9 Responseanalyse auf Direct-Mailing-Aktionen

Bei dieser Analyse wird die Reaktion auf Direct-Mailing-Aktionen untersucht. Die folgenden
Fragen sollen durch Responseanalysen beantwortet werden: in welchen Gebieten reagieren
besonders viele bzw. wenige Menschen auf persénlich adressierte Werbezuschriften? Welchen
sozialen Hintergrund haben diese Menschen? In welchen Gebieten kénnen Direct-Mailing-
Aktionen kiinftig unterbleiben?

Um diese Fragen zu beantworten, wird den statistischen Z&hleinheiten die Anzahl der
ausgesandten und die der retournierten Briefe zugeordnet. Das Verhéltnis zwischen diesen beiden
Grolen, der sogenannte Responseanteil, wird berechnet. Welches raumliche Aggregationsniveau
man bei den Zahleinheiten wéhlt, ist bei dieser Analyse relativ frei wéhlbar und nicht durch
Datenmangel determiniert. Denn es liegt in der Natur von Direct-Mailing die Adressen, also die
genauesten Geodaten des Geomarketing der angesprochenen Zielgruppe zu kennen. Um das
Ergebnis nicht zu verfalschen, mussen eventuell statistische Z&hleinheiten, die sehr niedrige

8 Nitsche, M. : Micro-Marketing, Daten - Methoden - Praxis, S. 151ff., Wien, 1998
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Absolutwerte bei den ausgesandten und retournierten Briefen aufweisen, ausgeschieden werden.
Sind sehr viele Zahleinheiten davon betoffen, ist das rdumliche Aggregationsniveau
maoglicherweise zu erhohen. Kartographisch konnte den statistischen Z&hleinheiten ein
Farbverlauf zugewiesen werden. Zahleinheiten mit hohem Responseanteil werden griin, welche
mit niedrigem rot dargestellt. Bei der Interpretation der Ergebnisse sind zusatzlich zu den
Relativwerten jedenfalls auch die Absolutwerte zu betrachten.

4.10 GIS-gestitzte Einzelhandelsmarkt- und Standortanalyse

4.10.1Vorteile des GIS-Einsatzes

Der Wetthewerbsdruck im Einzelhandel ist sehr stark (vgl. Kapitel 3.2.2.1). Jeder Mitbewerber
muss daher versuchen, sich, wo immer es mdglich ist, strategische Vorteile zu sichern.
Umfassende und aktuelle Informationen fiir das Management tber den Markt sind aus diesem
Grund von grol3er Bedeutung.

Die in (filialisierten) Einzelhandelsunternehmen zur Verfiigung stehende Menge an Daten wird
immer unuberschaubarer. Inshesondere unternehmensinterne Prozesse wie Scannerkassen und
vollelektronische Warenwirtschaftssysteme produzieren enorme Datenmengen. Dazu kommen
noch Informationen (ber die Kunden, die durch Marktuntersuchungen oder Markt-
segmentierungen zur Verfligung stehen. Ziel muss es nun sein aus diesen Daten Informationen zu
gewinnen. Wie in Kapitel 2.4.3.3 genauer ausgefiihrt, bleiben ohne den Einsatz von GIS die
raumlichen Zusammenhdnge unentdeckt. Diese Informationen sind vor Allem fir die
Standortplanung von entscheidender Bedeutung. Denn suboptimale Standortentscheidungen sind
besonders gravierend, weil sie meist nur mit hohen Kosten korrigiert werden kénnen.
Die konkreten Vorteile von GIS liegen in der Mdglichkeit

e rdaumliche Strukturen aufzuzeigen,

e grol3e Datenmengen zu integrieren, zu verwalten und zu analysieren,

e komplexe geostatistische Analysen, die ohne GIS nur schwer umsetzbar waren,

einzusetzen und
e Analysen schnell, rasch modifizierbar und reproduzierbar durchfiihren zu kénnen.

4.10.2 Marktuberblick ausgewéhlter GIS-Tools im Geomarketing

4.10.2.1 EINFUHRUNG

Die Umsetzung der in Kapitel 4 vorgestellten Analysemethoden fir Geomarketingzwecke ist
auch mit allgemeinen GIS Systemen, erweitert um einige frei im Internet verfiigbare Skripte®,
maoglich. Allerdings erfordert dies vom Bearbeiter sowohl Expertenwissen beztglich der
Methoden selbst, als auch bezuglich der Handhabung der komplexen GIS Software. AuBBerdem
ist nur ein geringer Grad an Automatisierung vorhanden, der jedoch auch durch weitere selbst
erstellte Skripte erhoht werden kann.

% Kleine, von GIS-Nutzern selbst erstellbare Programme, die den Funktionsumfang einer GIS-Software
erweitern kdnnen
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Der Vorteil der Benutzung allgemeiner GIS Software besteht darin, dass man nicht an einige
wenige vorgefertigte Schemen gebunden ist. Vielmehr kann man, was Analysemethoden und
Darstellung der Ergebnisse betrifft, vollig frei die fur die jeweilige Problemstellung optimale
Auswahl treffen. Der Zeitaufwand fiir eine solche individuelle Geomarketinganalyse ist nattrlich
héher, als wenn man auf vorgefertigte Programmfeatures zurtickgreifen kann.

Im Folgenden werden einige kommerzielle Geomarketingtools kurz vorgestelit.

4.10.2.2 BUSINESSMANAGER

Der BusinessManager wird in einer Kooperation von ESRI* mit Geomer® hergestellt und
vertrieben. Er basiert auf dem ArcView Business Analyst von ESRI, der aber nur mit integrierten
deomographischen und geographischen Daten fur die USA erhaltlich ist. Der Business Manager
enthalt hingegen Basisgeodaten fiir ganz Europa. Genaue Stral3enkarten und Stadtplane sind fur
den deutschsprachigen Raum im Lieferumfang enthalten.

84
|

Grundsatzlich handelt es sich bei diesem GIS-Tool um eine Programmerweiterung zu ESRI
ArcView 3.x. Das hat den Vorteil, dass sich der Benutzer einerseits der im Business Manager
implementierten Wizards fiir den Bereich Geomarketing bedienen kann und damit schnell und
einfach zu Ergebnissen kommt. Andererseits stehen ihm aber auch die viel weiter reichenden,
aber wesentlich komplizierter anzuwendenden Mdglichkeiten von ArcView zur Verfligung.

Der Business Manager bietet Funktionalitdten aus den Bereichen Ortssuche, Routenplanung,
Geocodierung, Vertriebsgebietsplanung, Standortplanung, Einzugsgebietsermittlung und -
analyse, Werbeplanung und Penetrationsanalyse®. Die meisten Tools sind - nach der
personlichen Meinung des Autors - einfacher Art, die nur in ArcView ohnehin schon Enthaltenes
in Form eines problemorientierten Wizards zuganglich machen. Die Vorteile sind Einfachheit
und Schnelligkeit in der Anwendung, der Nachteil ist fehlende Flexibilitat und Probleme bei der
detaillierten Ergebnisinterpretation, da auch in den Whitepapers nicht nachzulesen ist, welche
Methoden und Algorithmen diese Wizards exakt einsetzen, um zu ihren Ergebnissen kommen.

Ein wirklich sinnvolles, integriertes Tool ist der NetworkAnalyst. Dieser erlaubt die weitgehend
automatische Entfernungs- oder Reisezeitbestimmung entlang von Strallen. Abbildung 21 zeigt
ein mithilfe dieses Tools abgegrenztes Einzugsgebiet.

8 Weltmarktfiihrer fiir GIS Software, USA, http://www.esri.com/

% GIS- und Geomarketing Dienstleister, Deutschland, http://www.geomer.de/

% Jaut Herstellerangaben, abgerufen auf:
http://www.geomer.de/download/dl/businessmanager/bm_esriesriwp.pdf, am 13.11.2002
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Abbildung 21: Screenshot einer Einzugsbereichuntersuchung
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Quelle: Geomer; abgefragt auf: http://www.geomer.de/images/bm/einzugsgebiet big.gif, am 13.11.2002

Auch unerfahrene Nutzer missen mit diesem Werkzeug nicht mehr mit der Luftlinienentfernung
vorlieb nehmen. Inhaltliche Fragestellungen bei der Einzugsgebietsabgrenzung kann jedoch keine
Software dem Bearbeiter abnehmen. Beispielsweise sollte kritisch hinterfragt werden, ob
Franzosen tatsachlich so eng mit Heidelberg verbunden sind, wie man aufgrund von Abbildung
21 meinen konnte.

4.10.2.3TARGETPRO, MAPINFO

TargetPro ist eine Programmerweiterung zur GIS Software Mapinfo 4 (gemeinsam mit Geomedia
die zweitwichtigste Desktop GIS Software weltweit), die von der Firma MapInfo erzeugt wird.
TargetPro wird fur folgende Aufgabenbereiche eingesetzt: Marktpotential-Analyse,
Standorgelanung, Produkteinfuhrung, Marketing-Kampagnen sowie Fusions- und Akquisitions-
planung™.

Welcher konkreten Algorithmen und Methoden sich TargetPro bedient, ist noch schwieriger
herauszufinden als bei seinem Konkurrenzprodukt von ESRI. GrolRerer Wert wird von Mapinfo
auf eine breitere Auswahl an Exportformaten fir die Analyseergebnisse gelegt. Einen ersten
Eindruck vom Look and Feel von TargetPro fiir MapInfo bietet Abbildung 22.

¥ Jaut Herstellerangaben, abgerufen auf:
http://dynamo.mapinfo.com/miproducts/Overview.cfm?productid=1642, am 13.11.2002
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Abbildung 22: Screenshot einer Bestandsdarstellung
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Quelle: Maplnfo, abgerufen auf: http://dynamo.mapinfo.com/miproducts/attachments/screenshots/01-
08-02-05-53-00-EMP30133301-ScreenshotTargetPro.jpg, am 13.11.2002

Grundsétzlich ist der Funktionsumfang von TargetPro jenem des BusinessManager sehr &hnlich.
Allerdings sind in das Programm integrierte Daten in Europa derzeit nur von Deutschland und
GroRbritannien verflgbar.

4.10.2.4WEBLOSUNG

Das Portal Geoplaner.com, das von der AGIS GmbH betrieben wird, bietet sog. Online-
Standortanalysen und &hnliche Dienstleistungen an. Dabei handelt es sich im Wesentlichen nur
um eine raumliche Abfrage, bei der Strukturdaten ausgegeben werden. Dieser Vorgang geht in
drei Stufen vor sich: Zuerst gibt der Benutzer die Adresse des zu untersuchenden Standortes in
ein Formular im Internet ein. Im zweiten Schritt bestimmt der Benutzer das Einzugsgebiet. Dazu
kann man zwischen vier Methoden (siehe Abbildung 23) wéhlen. Ein in L&ngeneinheiten
definiertes Einzugsgebiet kann entlang von Strallen oder per Luftlinie ausgewéhlt werden. Das
Einzugsgebiet kann weiters nach einer Fahrzeitisochrone oder per héndischer Eingabe eines
Polygons definiert werden.

Der dritte Schritt ist bereits die Prasentation des Ergebnisses. Man bekommt eine Karte
angezeigt, in der das Einzugsgebiet eingezeichnet ist. Im Bericht werden in tabellarischer- und
Diagrammform detaillierte  Angaben zur Wohnbevilkerung, deren Struktur und deren
Zusammensetzung im Vergleich zu Gesamtosterreich gemacht. AuRerdem erhalt man Daten zu
Verkehr, Kaufkraft und Tourismus im Gebiet.
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Abbildung 23: Schritt 2 — Einzugsgebietsfestlegung
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Quelle: abgerufen auf: http://www.geoplaner.com/m2_schritt2.php, am 13.11.2002

Dies stellt eine kostenglnstige und schnelle Mdoglichkeit dar, sich einen ersten, groben Eindruck
uber ein Gebiet zu verschaffen. Methodisch gesehen handelt es sich dabei aber um eine simple
raumlich Abfrage. Die Qualitat der kartographischen Darstellung ist in der im Internet
vorhandenen Demoversion sehr schlecht. Uberdies ist sie vom Benutzer nicht verdnderbar, was
besonders schwer wiegt, wenn man sich vor Augen fiihrt, wie unterschiedlich die Aussage einer
Karte bei verschiedenen Darstellungsvarianten sein kann, obgleich exakt dieselben
Eingangsdaten visualisiert werden (vgl. Kapitel 2.7).

Des Weiteren besteht bei Geoplaner.com auch die Mdglichkeit eigene Daten auf den Server zu
laden und diese in die Analyse miteinzubeziehen. Dies ist einerseits eine sehr interessante
Funktion und macht die Dienstleistung flexibler. Andererseits wird dadurch auch die Komplexitat
deutlich erhoht. Denn um diese Option sinnvoll zu nutzen, sind vielfaltige Eingriffe des
Benutzers notwendig, was die urspriingliche Funktionalitat (kostenguinstige, schnelle Ergebnisse)
stark beeintréchtigt. Beispielsweise wiirde ohne Benutzereingriffe die bereits angesprochene
kartographische Problematik noch deutlich verscharft. Das automatische Erzeugen thematischer
Karten ist nd&mlich nur méglich, wenn der Kartengenerierungsalgorithmus auf die darzustellenden
Daten abgestimmt ist.
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5 Praktische Anwendung ausgewéahlter Methoden

5.1 Problemstellung

In der Case Study soll anhand eines konkreten Beispiels demonstriert werden, dass das Ergebnis
einer Geomarketinguntersuchung auch von der angewendeten Analysemethode abhéngig ist.
AuRerdem soll gezeigt werden, dass Analysen, die auf einem wissenschaftlich fundierten,
normativen Ansatz beruhen, leichter nachvollziehbar und objektiver sind, da die Annahmen und
Eingangsparameter klar dargestellt werden kénnen (vgl. Kapitel 5.5). Im Gegensatz dazu wird
eine weitere Variante durchgefihrt, die auf einem induktiven, heuristischen Ansatz beruht, der in
der Praxis verbreiteter ist (vgl. Kapitel 5.4).

Konkret werden in der Anwendung filialisierte Drogeriemarkte in Zentralfavoriten (im Siiden
Wiens) untersucht. Fur die stark expandierende Kette Schlecker wird eine Filialnetzanalyse
durchgeflihrt. Das Ziel ist eine Filialnetzoptimierung, das Lokalisieren von Expansionsgebieten
und das Betrachten der Konkurrenzsituation. Die Expansionsgebiete werden mit einem
induktiven Ansatz bestimmt, und anschliefend mit einer starker formal orientierten Methode
uberpriift. Insbesondere sind die potentiellen Kunden je Filiale anhand einer induktiven,
heuristischen und einer deduktiv, formalen Methode zu ermitteln. Im Rahmen dieser
Untersuchung wird ausschlief}lich das Kundenpotential, das sich aus der Wohnbevdlkerung
ergibt, berechnet. Das Potential aus der Arbeitsbevolkerung, der Passantenfrequenz und aus
Kopplungspotentialen wird in dieser Analyse, die vor allem Demonstrationszwecken dient, nur in
qualitativer Form angedeutet.

5.2 Annahmen und Datenaufbereitung

Der Drogeriemarkt ist nach Standortfaktoren als wohnsitzorientierter und frequenzorientierter
Einzelhandel (vgl. Kapitel 3.3.1) zu klassifizieren. Eine klassische Geomarketinganalyse, die auf
die Wohnbevoélkerung abstellt, ist daher sinnvoll. Um das Gesamtpotential einer Filiale zu
bewerten, greift die ausschlieRliche Betrachtung der Wohnbevdélkerung jedoch zu kurz, da zu
diesem auch die Arbeitsbevolkerung und Passanten beitragen. Zielgruppe sind die 20 bis 39
jahrigen Frauen, wobei angenommen wird, dass sie ihren Einkauf von Kosmetik- und
Korperpflegebedarf vor allem zu Ful? unternehmen. Da kein VektorstraRengraph zur Verfligung
steht, werden in diesem Demonstrationsbeispiel alle Entfernungen geméal Luftlinie berechnet.

Am Beginn der Analyse werden die Daten auf Vollstdndigkeit, Aktualitdt und Plausibilitat
Uberpruft. Dabei erwirbt der Bearbeiter auch Raumkenntnis. Ein besonderes Problem stellen
Baublockdaten dar, weil hier wegen einer oft geringen Einwohnerzahl aus Datenschutzgriinden
keine konkreten Auspragungen zur Verfiigung stehen. In diesem Fall mussen die fehlenden
Werte von Zahlsprengeln entsprechend ibernommen werden (Relativwerte werden direkt
ubernommen, Absolutwerte im Verhéltnis der Flache des Zahlsprengels zur Flache des
Baublocks).
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5.3 Allgemeine Analyse und Suche neuer Standorte

5.3.1 Zielgruppe lokalisieren

Zunachst verschafft man sich einen Uberblick iiber das Gebiet. Es sollen jene Gebiete gefunden
werden in denen die Zielgruppe ,0berdurchschnittlich® vertreten ist. Dazu ist zunchst der
Begriff Gberdurchschnittlich zu operationalisieren. Um einen genaueren Einblick in die Struktur
der Daten zu erhalten, werden Histogramme, die die Haufigkeitsverteilung des Frauenanteils
(Abbildung 24) und jene des Anteils der 20-39-jahrigen (Abbildung 25) zeigen, herangezogen.

Abbildung 24: Haufigkeitsverteilung des Frauenanteils auf Baublockebene in Zentralfavoriten

200

180 +

160 +

140 |

120 +

100 +

Haufigkeit

80

60 +

40 +

20 +

04

Quelle: eigene Berechnung, Statistik Austria 1999

Das Histogramm zeigt erwartungsgemal, dass der Frauenanteil normalverteilt ist, wobei es
deutlich mehr Frauen als Ménner gibt. Als Kriterium fir den Begriff Uberdurchschnittlich wird in
dieser Untersuchung der Median (53,4 %) gewdhlt.

Abbildung 25: Haufigkeitsverteilung der Anteile der 20-39-jahrigen an den Bewohnern auf
Baublockebene in Zentralfavoriten
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Quelle: eigene Berechnung, Statistik Austria 1999
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Die Altersgruppe zwischen 20 und 39 Jahren ist nicht so deutlich normalverteilt. Aus der
Interpretation des Histogramms ergibt sich, dass es einen breiten Block von groReren
Hé&ufigkeiten zwischen 26 % und 37 % gibt. Als Kriterium fiir den Begriff tiberdurchschnittlich
wird in dieser Untersuchung wieder der Median (32,4 %) gewéhlt. Im GIS wird nun eine
raumliche Abfrage durchgefhrt, in der Baublécke gesucht werden, deren Frauenanteil (iber 53,4
% liegt und deren Anteil an 20 bis 39-jahrigen (ber 32,4 % liegt. Diese Gebiete gelten als solche
mit hohem Kundenpotential.

Bei Baublocken mit sehr geringer Einwohnerzahl kénnte sich das Problem ergeben, dass bereits
eine sehr geringe Anzahl an Frauen und 20 bis 39-jahrigen den Baublock féalschlicherweise als
Gebiet mit hohem Kundenpotential erscheinen l4sst. Eine &hnliche Fehleinschatzung kann in
Baublocken mit sehr geringer Bevolkerungsdichte entstehen. Da derartige Baublocke (Parks,
Krankenh&user, 6ffentliche Verwaltungsgeb&ude, Eisenbahngrundstiicke, auf denen aber dennoch
einige wenige Menschen wohnen) nicht selten sind, wird fur die gefundenen Eignungsgebiete
auch die Dichte an 20-39-jahrigen berechnet. Als Dichteindikator wird die Anzahl der 20-39-
jahrigen je 1.000 m? herangezogen. Auch hier wurde wieder der Median (9,8 20-39-j&hrige/1.000
m?2) als Kriterium fur die Uberdurchschnittlichkeit verwendet.

Die Baublocke werden nun geméR ihrer Intensitat der Zielgruppe am Wohnort wie in Tabelle 6
dargestellt, klassifiziert (siehe auch Karte 1). Die Spalte ,,Farbe* gibt an, wie die Baubldcke in
der Karte 1 dargestellt werden.

Tabelle 6: Zielgruppenklassifizierung

Klasse Farbe Beschreibung
0 blasses Rot unterdurchschnittlich viele Frauen und 20-39-jahrige
1 blasses Hellgriin Uberdurchschnittlich viele Frauen und 20-39-jahrige

Uberdurchschnittlich viele Frauen und 20-39-jahrige

2 kraftiges Gri
retiges fartin sowie Uberdurchschnittliche Dichte an 20-39-jahrigen

5.3.2 Grobanalyse der Konkurrenzsituation

Um einen Eindruck von der Konkurrenzsituation zu erhalten, muss zunéchst definiert werden,
welche Geschéfte als Konkurrenten angesehen werden. Fir die in dieser Untersuchung
betrachteten Schlecker Filialen kommen wegen ihres Shopbrandings, der Aufwendungen fir
Werbung, des Preisniveaus und der Bekanntheit nur andere filialisierte Drogeriemarkte in
Betracht. In der Untersuchungsregion sind dies die Ketten Bipa und dm-Drogeriemarkt.

Diese sind im GIS zu verorten, was handisch oder mithilfe der bereits vorliegenden Herold-
Firmendaten geschehen kann. Zur Abrundung der Konkurrenzsituation werden auch die nicht
filialisierten Drogerien verortet. Fur die filialisierten Drogerien werden Einzugsisochronen
eingezeichnet. Da es sich hier nur um eine Grobanalyse handelt und kein VektorstraRengraph
vorliegt, werden Luftlinienisochronen verwendet. In der vorliegenden Arbeit wurden 100 und
200 m Radien gewahlt. Technisch erfolgt dies im GIS, indem man Puffer um die Punkthemen, die die
Konkurrenzstandorte enthalten, bildet.
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5.3.3 Expansionsgebiete

5.3.3.1 HEURISTISCHE BESTIMMUNG DER EXPANSIONSGEBIETE

In der vorliegenden Untersuchung wird von Karte 1 ausgegangen. Expansionsgebiete werden
uber groBeren Bereichen mit 0berdurchschnittlichem Anteil der Zielgruppe an der
Wohnbevolkerung und einer hohen Dichte an 20 bis 39-jahrigen (kréftige, griine Farbung)
eingezeichnet. Die Expansionsgebiete werden aulRerdem so ausgewahlt, dass sie keine oder nur
schwache Konkurrenz in der Nahe aufweisen. Dies wird mithilfe der Einzugsgebietsisochronen
der Konkurrenzstandorte sichergestellt. Weiters werden die Landnutzung der Umgebung (Wohn-
oder Betriebsgebiet) sowie die Lage und die Erreichbarkeit berticksichtigt. Standorte, die an
Hauptstralen liegen, werden bevorzugt ausgewéhlt. Auf diese Weise werden 5
Expansionsstandorte (A bis E) gefunden.

Da es sich um eine erste Scopingstufe handelt, werden zur Definition des Einzugsgebietes Kreise
mit einem Radius von ca. 180 m verwendet. Die mit den Kreisen tiberschneidenden Baublocke
werden ausgewéhlt und geringfligig handisch korrigiert. Von den selektierten Baublécken werden
die  besonders relevanten  Strukturmerkmale ,Frauen®, ,20-39jahrige  Personen®,
»~Einwohneranzahl* und ,,Anteil der Frauen an der Einwohnerzahl* abgefragt. Aus diesen Daten
wurde die Anzahl der 20-39-jahrigen Frauen geschéatzt (vgl. Kapitel 2.3.3.2.2). Dies erfolgt mit
folgender Formel: ,,Anzahl der 20-39jahrigen‘ * ,,Anteil der Frauen* / 100.

In der Karte 5 wird eine weitergehende Bewertung, die eine gewisse Vergleichbarkeit mit den
Kundenpotentialen der folgenden Analysevarianten 1 und 2 ermdglicht, dargestellt. Dies erfolgt
anhand eines ndherungsweise ermittelten Kundenpotentials. Die Nachfrage NF in einer
Expansionsgebietsisochrone i wird definiert als die Anzahl der 20-39-jhrigen Frauen
(Zielgruppe) plus die Halfte der restlichen Bevolkerung. Die 20-39-jadhrigen Frauen flieRen zur
Gaénze in die Potentialberechnung ein, da sie die Zielgruppe der Drogeriemarkte darstellen. VVon
der restliche Bevolkerung wird angenommen, dass die Hélfte von ihr zum Potential einer
Drogeriemarktfiliale beitragt.

RBev, , wobei F2039 die Absolutanzahl der Frauen zwischen 20 und 39 Jahren

NF, = F2039, +

und RBev; (Restbevilkerung) die Bevolkerung vermindert um die 20 bis 39-j&hrigen Frauen in
der Expansionsgebietsisochrone ist.

Dieser Nachfrageindikator (NF) entspricht dem in Kapitel 5.5.2 (Potentialmodell) definierten
Nachfrageindikator. Die hier verwendeten Potentialwerte, die aber nichts mit dem spater
verwendeten regionalwissenschaftlichen Potentialmodell zu tun haben, werden ermittelt, indem
die oben definierten Nachfragewerte mal 0,75 multipliziert werden. Die geschatzten
Kundenpotentialwerte sind in Tabelle 7 dargestellt. Die Benennung der Expansionsgebiete (A bis
E) erfolgt aufgrund der Hohe des geschéatzten Kundenpotentials.
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Tabelle 7: Naherungsweise ermittelte Potentialwerte der Expansionsgebiete

Expansionsgebiet geschatztes Kundenpotential | Schriftgrad der Symbole [pt]
A 3.013 44
B 2.496 30
C 2.423 29
D 2.071 23
E 1.978 21

Quelle: eigene Berechnung, Statistik Austria 1999

In der Karte 5 ist die SchriftgroRe des Symbols vom geschatzten Kundenpotential abhéngig. Der
verwendete Schriftgrad ist in Tabelle 7 abzulesen. Die Formel zur Ermittlung der SymbolgroQe,
die auch fur die Darstellung der Potentialwerte der Varianten 1 und 2 angewendet wird, lautet:

st o= Loy oo
SymbolgréRe [pt] = 150+e
Es handelt sich dabei um eine Kombination aus einer linearen und einer Exponentialfunktion.
Diese gewahrleistet deutlich unterscheidbare Symbolgréfien auch bei relativ dhnlichen Werten.

Gleichzeitig werden jedoch extrem kleine oder groRe Symbole vermieden.

Aufgrund der ermittelten geschatzten Potentialwerte und der Interpretation in der Karte liegen
weitere Expansionsschritte nahe. Besonders der potentielle Expansionsstandort A scheint
aufgrund seines sehr grof3en wohnsitzgebundenen Kundenpotentials, der verkehrsgilinstigen Lage
und dem Fehlen von Konkurrenz in unmittelbarer N&he sehr geeignet.

5.3.3.2 MULTIKRITERIELLE EVALUIERUNG DER LAGEGUNST DER GEFUNDENEN
EXPANSIONSGEBIETE MITHILFE VON FUzzY LOGIC

In dieser Untersuchung werden der Frauenanteil, die Anteile der 20-39-jahrigen, die Dichte der
20-39-j./1.000m? und die Entfernung zu Konkurrenzstandorten berticksichtigt. Dazu werden die
vier genannten Datenschichten mithilfe der in Abbildung 26 dargestellten Mengenzugehdérigkeits-
funktion in sog. Fuzzy Sets umgewandelt (vgl. Kapitel 2.6.1).

Technisch ist diese Umwandlung nur mit einem Raster-GIS mdéglich, da die sog. Fuzzy-Datenschicht eine
Rasterdatenschicht sein muss. Im vorliegenden Beispiel wurde eine ZellgréRe von 25 x 25 m gewahlt. Die
Transformation der Datenschicht des Frauenanteils (Std04p-fav) erfolgte In ArcView 3.x beispielsweise
mithilfe folgender MapCalculation:

([Std04p-fav] >= 40 ) and ([Std04p-fav] <=56) * ((([Std04p-fav] / 40) * 3.14).Cos +1) * (0.5)
+ (([Std04p-fav] > 56) *1)
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Abbildung 26: Ausgewéhlte Mengenzugehorigkeitsfunktionen (FMF)
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Wie Abbildung 26 zeigt, ist die gewéhlte Fuzzy-Mengenzugehdrigkeitsfunktion abschnittsweise
definiert. Tabelle 8 zeigt, welchen Wertebereichen der vier Datenschichten welche
Funktionsabschnitte zugeordnet sind. Beispielsweise wird Frauenanteilen von 0 bis 40 % im
Fuzzy Set der Wert 0 zugewiesen. Anteilen zwischen 40 und 56 % wird mithilfe der
Cosinusfunktion aus Abbildung 26 ein Wert zwischen 0 und 1 zugewiesen (sog. Fuzzy-Bereich).
Frauenanteilen uber 56 erhalten im Fuzzy Set den Wert 1.

Tabelle 8: Abschnittsweise Definition der Fuzzy-Mengenzugehdérigkeitsfunktion

Mengen- Frauenanteil [%] Anteil der 20-39- | Dichte  der  20-39- | Entfernung zu Kon-
zugehorigkeit jahrigen [%] jahrigen/1.000 m2 kurrenzstandorten [m]
0 0-40 0-22 0-45 > 400

0..1 40 — 56 22-39 45-11 400-0

1 > 56 > 39 >11 0

Quelle: eigene Annahmen

Der Wert 0 im Fuzzy Set bedeutet, dass die jeweilige Rasterzelle aufgrund des betrachteten
Kriteriums vollig ungeeignet als Expansionsgebiet ist. Der Wert 1 weist auf eine sehr gute
Eignung hin. Die Menge der reellen Zahlen zwischen 0 und 1 bietet unendlich viele
Abstufungsmoglichkeiten fir eine teilweise Eignung.

Um aus diesen vier Teilergebnissen ein Gesamtergebnis zu gewinnen, wird Rasterzelle flr
Rasterzelle ein gewichteter Mittelwert gebildet. Der ,,Dichte der 20-39-jahrigen” wird der
Gewichtungsfaktor 1,75 zugewiesen, da ein hoher relativer Anteil von Frauen bzw. 20-39-
jahrigen und das Fehlen von Konkurrenz in der N&he nicht auch dann zu einer guten Bewertung
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der Eignung fihren soll, wenn der Baublock nur sehr dinn besiedelt ist. Die anderen
Eignungskriterien werden mit 1 gewichtet.

Die entsprechende MapCalculation lautet: (( [Fuzzy Frauen] + ([Fuzzy 20-39j]) + ([Fuzzy
Konkurrenz - neu]) + ([Fuzzy Dichte 20-39j.]*1.75)) /4.75)

Das Ergebnis dieser Lagegunstbewertung ist in Karte 2 dargestellt. Insbesondere die Expansions-
standorte® B und E liegen giinstig. Aber auch die anderen Expansionsstandorte weisen zumindest
eine durchschnittliche Lagegunst auf. Das Expansionsgebiet A, das aufgrund der heuristischen
Bewertung und der rdumlichen Abfrage der 20-39-jahrigen Frauen am besten geeignet scheint,
verfehlt diese Position in der Fuzzy-Bewertung deutlich.

% das sind die Mittelpunkte der kreisférmigen Expansionsgebiete in Karte 1
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5.4 Kundenpotentialanalyse - Variante 1

Diese stellt ein sehr einfaches Verfahren dar und wird daher in der Praxis auch sehr hé&ufig
angewendet.*

5.4.1 Einzugsbereiche

Einleitend wird nochmals darauf hingewiesen, dass hier ausschliel}lich das wohnsitzgebundene
Kundenpotential ermittelt wird. Die Einzugsbereiche der Schlecker-Filialen werden in zwei
Klassen (primares und sekundares Einzugsgebiet) mit der Methode ,,Expertendeformierte
Isochrone* (vgl. Kapitel 4.2.3.3) bestimmt. Sie sind in Karte 3 ersichtlich. Welche Baublocke
dem primaren bzw. sekundéren Einzugsgebiet zugeordnet werden, entscheidet der Bearbeiter in
einem induktiv-heuristischen Verfahren. Er beriicksichtigt dabei die Entfernung, die Konkurrenz,
wichtige Verkehrswege (diese sind auch fur fuBlaufig erledigte Einkdufe von Bedeutung, da
Geschafte an HauptstraBen bekannter sind, weil sie ofter gesehen werden als Geschafte in
Nebenstrallen) sowie seine Ortskenntnisse im Allgemeinen. Alle anderen Baublocke werden dem
peripheren Einzugsgebiet zugerechnet, welches wegen seines marginalen Einflusses auf das
wohnsitzgebundene Kundenpotential in der folgenden Berechnung nicht berticksichtigt wird.

5.4.2 Kundenpotential

Zur Berechnung des Kundenpotentials werden die Strukturdaten aller Baublocke, die einer Filiale
zugeordnet sind, getrennt nach primarem und sekundarem Einzugsgebiet aggregiert.

Dazu werden zunachst die benétigten Strukturdaten im GIS mit einer raumlichen Abfrage ermittelt. Die
Aggregation erfolgt in MS Excel mithilfe einer Pivot Tabelle.

Das Kundenpotential einer Filiale j wird wie folgt berechnet:

RBev,;
2

wobei F2039 die Absolutanzahl der Frauen zwischen 20 und 39 Jahren ist und RBev die
Bevolkerung vermindert um die 20 bis 39-jahrigen Frauen. Der Index | bedeutet, dass sich die
Angabe auf das primare Einzugsgebiet bezieht, j, dass sie sich auf das sekundére Einzugsgebiet
bezieht. Die Gewichtungsfaktoren (0,8 und 0,3) entsprechen den Empfehlungen in Kapitel
4.2.3.3. Die 20-39-j4hrigen Frauen flieRen zur Génze in die Potentialberechnung ein, da sie die
Zielgruppe der Drogeriemarkte darstellen. VVon der restliche Bevdlkerung wird angenommen,
dass die Halfte von ihr zum Potential einer Drogeriemarktfiliale beitragt.

_ RBev,; N
Pot; = (F2039,j+T) 0,8+ (F2039,; + )*0,3

Einen Uberblick uber die Ergebnisse der Analysevariante 1 bieten Tabelle 9 und die Karte 5.
Besonders aufféllig bei der Interpretation der Ergebnisse anhand der Karte ist neben den sehr
hohen Potentialwerten in den Filialen 1 (QuellenstraBe) und 6 (Troststrale) das besonders
geringe wohnsitzgebundene Potential in den Filialen 5 (Verteilerkreis) und 3 (Nahe Keplerplatz).
Bei den Filialen 3 und 5 ist davon auszugehen, dass das wohnsitzgebundene Potential nur einen
kleinen Anteil am Gesamtumsatz der Filiale ausmacht. Der Keplerplatz liegt sowohl an der stark
befahrenen GudrunstraBe als auch — was noch viel bedeutender ist — an der sehr frequenzstarken

8 Auskunft von PrismaSolutions, RegioPlan und WiGeoGIS
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Fullgédngerzone FavoritenstralRe. Bei der Filiale am Verteilerkreis durfte der verkehrliche Aspekt
(weit Uber 100.000 Kfz/Tag) im Vordergrund stehen.

Tabelle 9: Kundenpotential der Schleckerfilialen gemaR Variante 1

Schlecker|Einzugsgebiet|20-39-jahrige | Frauen |Einwohner | 20-39 jahr. Frauen |Kundenpotential
Filiale 1 prim. 2453 | 2.892 5.858 1.211
sek. 1271 1.831 3.470 671

gesamt 3.725| 4.722 9.328 1.886 3.449
Filiale 2 prim. 1463 | 2.157 4.057 778
sek. 941 | 1.630 2.985 514

gesamt 2404 | 3.787 7.042 1.293 2.459
Filiale 3 prim. 488 931 1.693 268
sek. 767 | 1.250 2.304 416

gesamt 1254 | 2181 3.997 684 1.192
Filiale 4 prim. 904 | 1.264 2.447 467
sek. 1264 1.711 3.290 658

gesamt 2.169 | 2975 5.737 1.125 1.758
Filiale 5 prim. 213 393 724 116
sek. 894 | 1.720 3.220 478

gesamt 1.108 | 2.112 3.944 593 891
Filiale 6 prim. 1.535| 2.150 4.060 813
sek. 2453 | 3.444 6.581 1.284

gesamt 3.989 | 5.595 10.641 2.097 3.129
Filiale 7 prim. 685 | 1.301 2.534 352
sek. 700 | 1.369 2.522 380

gesamt 1.386 | 2.670 5.056 732 1.590
Filiale 8 prim. 1.026 | 1.953 3.666 547
sek. 935| 1.649 3.136 492

gesamt 1.962 | 3.602 6.802 1.039 2.229

Quelle: eigene Berechnungen, Statistik Austria 1999

Ausgepréagte Kannibalisierungseffekte (die Filialen nehmen einander gegenseitig Kunden-
potential weg, weil die Einzugsgebiete derselben Filialkette einander Gberlappen) sind nicht zu
beobachten. Aus dieser Sicht steht einer weiteren Expansion nichts im Wege.
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5.5 Kundenpotentialanalyse - Variante 2

Bei der Lésungsmethode 1 wird dem Ermessen des Bearbeiters vor Allem bei der Festlegung der
Einzugsgebiete grofRer Stellenwert eingerdumt. Lésungsmethode 2 verwendet hierfir einen
objektiven und nachvollziehbaren Algorithmus. Die Potentialermittlung erfolgt hier mithilfe des
sogenannten Potentialmodells (vgl. Kapitel 2.5.5).

5.5.1 Einzugsgebiete

Die Einzugsbereiche der Drogeriemérkte werden mithilfe von Thiessen-Polygonen (siehe Kapitel
2.5.4.3), abgegrenzt. Diese Methode ist geeignet, da der Einkauf von Drogerieartikeln zu einem
Gutteil wohnsitzgebunden ist. Daher ist es naheliegend, dass der wohnsitzgebundene
Kundenanteil in der Regel die nachstgelegene Filiale aufsucht™.

Die Thiessen-Polygone werden ausgehend vom Punktthema, das die Drogeriemarktfilialen aller Ketten
enthalt, mithilfe eines kleinen Skriptes™ gebildet.

Die gefundenen Thiessen-Polygone werden in einem n&chsten Schritt an die Baublockstruktur
angepasst. Das fihrt dazu, dass die Einzugsbereichsgrenzen mit den Baublockgrenzen
ubereinstimmen. Dies ist erforderlich, da die Strukturdaten auf Baublockebene vorliegen.
GIS-technisch erfolgt dies, indem fiir jeden Baublockmittelpunkt Uberprift wird, in welchem Thiessen-
Polygon er liegt. Dann wird der ganze Baublock dem jeweiligen Thiessen-Polygon zugerechnet.

Es wére zwar denkbar einen Baublock anteilig auf mehrere Einzugsbereiche aufzuteilen. Dies
wirde aber voraussetzen, dass die Besiedelung des Baublocks gleichverteilt ist. AuBerdem wiirde
diese Vorgehensweise eine Genauigkeit und eine kleinrdumige Auflésung suggerieren, der die
gesamte Geomarketinguntersuchung nicht entsprechen kann.

5.5.2 Kundenpotential

Das Kundenpotential und damit das Erfolgspotential der Filialen wird mithilfe des
Potentialmodells (vgl. Kapitel 2.5.5) untersucht. Die Berechnung erfolgt fur jeden gefundenen
Einzugsbereich jeweils separat, da sich Konkurrenzstandorte in der Nahe befinden (vgl. Kapitel
4.3.3). Die Entfernung der Filiale zu jedem Baublock in ihrem Einzugsbereich wird berechnet.
Da Entfernungen nur zwischen Punkten bestimmt werden kénnen, muss zunéchst der Mittelpunkt
jedes Baublocks ermittelt werden.

Diese Funktion ist in die Software ArcViewGIS nicht direkt integriert und nur mithilfe eines kleinen
Skriptes durchfiihrbar.

% dies geht von der Annahme aus, dass ein Konsument weitgehend indifferent ist, bei welcher
Drogeriemarktkette er einkauft. Angesichts der ahnlichen Shopkonzepte, Angebote und Preisstruktur ist
dies plausibel.

% Kkleine, von GIS-Nutzern selbst erstellbare Programme, die den Funktionsumfang einer GIS-Software
erweitern kdnnen
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Dann werden die Entfernungen der Mittelpunkte der Baublocke zur Filiale in ihrem
Einzugsgebiet berechnet. Dazu ist ebenfalls ein Skript erforderlich. Nun liegen die Entfernungen von
jedem Baublockmittelpunkt zu der ihm zugeordneten Filiale vor.

Um das Kundenpotential berechnen zu kénnen, muss die Tabelle, welche diese Entfernungen enthalt, mit
der Tabelle, die die Strukturdaten der Baublocke beinhaltet, verbunden werden. GIS-technisch gesehen
werden die Punkte eines Punktthemas mit den Polygonen der Baublécke, in welchen die Punkte liegen,
verbunden. Man nennt dies einen Spatial Join. Das Potentialmodell selbst ist in MS Excel einfacher zu
berechnen als in ArcViewGIS. Die Strukturdaten, welcher Baublock welcher Filiale zugeordnet ist und die
Entfernung zwischen Baublock und Filiale liegen in ArcViewGIS als dBase Datei vor und kdnnen daher
leicht in MS Excel importiert werden.

Die mathematische Repréasentation des Potentialmodells lautet allgemein(vgl. Kapitel 2.5.5):
Pot, = )" NF, #e ™"
i=1
Als Indikator fur die Nachfrage (NF) am Wohnstandort i wurde

NF, = F2039, + Ro2Vs

gewahlt, wobei F2039; die Anzahl der Frauen zwischen 20 und 39 Jahren im Baublock i und
RBev; die Bevidlkerung vermindert um die 20 bis 39-jahrigen Frauen im Baubock i ist.
Als Distanzsensibilitatsparameter R wurde 0,003 gewahlt, was einer Halbwertszeit von ca. 230 m
entspricht (vgl. Kapitel 2.5.5). Das bedeutet, dass ein Drogeriemarkt der 230 m vom Wohnort des
Kunden entfernt liegt, von diesem nur als halb so attraktiv empfunden wird, als wenn er direkt
am Wohnort des Kunden lage.
Hieraus ergibt sich folgende Formel zur Berechnung des Kundenpotentials:

Pot, = 3 (F2039, + P2V ~F 20391, oo

i=1

Baublock i und djj die Entfernung zwischen der betrachteten Filiale j und den im Einzugsgebiet
liegenden Baublocken i ist.

, wobei Bev; die Wohnbevolkerung im

Ausgehend von diesen Parametern ergibt das Potentialmodell die in Tabelle 10 angefiihrten
Werte fiir das Kundenpotential.
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Tabelle 10: Kundenpotential der Schleckerfilialen gemaR Variante 2

Schlecker | Kundenpotential
Filiale 1 2571
Filiale 2 2.551
Filiale 3 792
Filiale 4 2.835
Filiale 5 1.346
Filiale 6 3.353
Filiale 7 1.625
Filiale 8 2.842

Quelle: eigene Berechnung, Statistik Austria
Eine kartographische Darstellung der Kundenpotentiale befindet sich in Karte 5.

5.6 Vergleich der Analyseergebnisse und kritische
Auseinandersetzung mit den beiden Losungsvarianten

5.6.1 Vergleich der Ergebnisse

Tabelle 11 zeigt einen Vergleich der in den beiden Analysevarianten ermittelten
Kundenpotentiale. Die Wertepaare liegen absolut betrachtet in einem &hnlichen Wertebereich.
Relativ gesehen, erkennt man deutliche Unterschiede (vgl. Tabelle 11).

Tabelle 11: Vergleich der Kundenpotentialwerte von Variante 1 und 2

Schlecker | Potential Variante 1 | Potential Variante 2 | Relative Abweichung
Filiale 1 3.449 2.571 1,34
Filiale 2 2.459 2.551 0,96
Filiale 3 1.192 792 1,51
Filiale 4 1.758 2.835 0,62
Filiale 5 891 1.346 0,66
Filiale 6 3.129 3.353 0,93
Filiale 7 1.590 1.625 0,98
Filiale 8 2.229 2.842 0,78

Quelle: eigene Berechnung, Statistik Austria

Die relativen Unterschiede liegen zwischen 2 und 51 Prozentpunkten. Diese Schwankungen
zeigen, dass die umsichtige Auswahl der Methoden und die sorgféaltige Durchfihrung der
Analyse von grofRer Bedeutung ist. Die Wahl der Untersuchungsmethode hat also erheblichen
Einfluss auf das Ergebnis.

Eine abschlielende Beurteilung der Ergebnisqualitét ist nicht moglich, da zum Einen keine realen
Kundendaten der betrachteten Filialkette vorliegen, zum Anderen wurde nicht die
Gesamtkundenanzahl, sondern nur das wohngebietsgebundene Kundenpotential ermittelt.
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5.6.2 Charakterisierung und Bewertung der Analysemethoden

Grundséatzlich handelt es sich bei Variante 1 um ein heuristisches Verfahren. Im Gegensatz zu
normativen Ansétzen wird hier induktiv vorgegangen. Schlussfolgerungen werden aus der
Generalisierung empirischer Beobachtungen gezogen. Es werden vereinfachte Verfahren,
Routinen und Erfahrungsregeln angewendet” Der Nachteil von Heuristiken ist ihre
Subjektivitdt. Der Person des Bearbeiters kommt zum Beispiel bei der Definition des
Einzugsgebietes sehr grofle Bedeutung zu. Um seiner Rolle gerecht zu werden sind profunde
Ortskenntnisse und Erfahrung mit Geomarketinganalysen erforderlich.

Der Vorteil normativer Modelle wie des Potential- oder Huffmodells liegt neben ihrer
theoretischen Fundierung in ihrer Objektivitat. Bei der Definition von Einzugsgebieten ist bei
Verwendung von Thiessen-Polygonen oder dem Huff-Modell aufgrund der Dokumentation
weniger Ausgangsparameter der gesamte Zuordnungsprozess jederzeit reproduzierbar. Auch
mehr oder weniger absichtliche Ergebniskorrekturen in eine bestimmte Richtung wéren in diesem
Fall leichter zu entdecken als bei Heuristiken. Normative Modelle steigern daher die
Nachvollziehbarkeit und in diesem Sinne auch die Verlasslichkeit der Untersuchung. Bei der
manuellen Zuordnung von Baublocken zu Einzugsgebieten ist im Nachhinein kaum mehr zu
eruieren, warum sich der Bearbeiter entschieden hat, einen bestimmten Baublock einem
bestimmten Einzugsgebiet zuzuordnen. Eine Dokumentation ist in diesem Bereich zum Einen
unublich und zum Anderen vollig unwirtschaftlich, da selbst kleinrdumigere Analysen bereits
mehrere hundert Baublécke umfassen.

Die Interpretierbarkeit des Potentialmodells ist, wenn ein sinnvoller Attraktivitats- bzw.
Nachfrageindikator gewahlt wird besser als jene der Methode ,,Expertendeformierte Isochrone*
(siehe Kapitel 4.2.3.3). Dort wird eine Einzugsgebietshierarchie mit drei Klassen erstellt und
aggregiert. Die fir die jeweiligen Klassen gewahlten Gewichtungsfaktoren sind nur schwer
sinnvoll und nachvollziehbar zu begrinden bzw. zu ermitteln. Das Pendant zu diesen
Gewichtungsfaktoren im Potentialmodell ist die Halbwertszeit. Diese ist zwar auch nicht einfach
empirisch zu bestimmen, sie ist aber besser vorstellbar und damit interpretierbar. Ganz allgemein
hat das Potentialmodell den Vorteil stufenlos zu arbeiten und nicht alle Baubldcke einer von drei
Klassen zuzuordnen.

Ein Nachteil von normativen Verfahren ist, dass komplexe Einkaufsstattenwahlverhaltensmuster
der Bevolkerung in Modellen nur schwer und mit groRem Aufwand abbildbar sind. Ein
sachkundiger Bearbeiter kann dies intuitiv oft besser — jedenfalls wesentlich schneller und damit
kostengunstiger — erfassen, als ein regionalwissenschaftliches Modell. Auch rdumliche Besonder-
heiten wie Fuligangerzonen, Frequenzbringer (Outlets mit starkem Shopbranding wie z.B. H&M,
McDonalds, etc.), aber auch stadtebaulich gelungene Ensembles kann ein Bearbeiter leichter in
seine Einschétzung integrieren als ein formales Modell dies kdnnte.

Zumindest bei der Abbildung von wohnstandortgebundenem Kundenpotential, bei dem die
Komplexitat der Einkaufsstattenwahl in der Regel gering ist, ist der Einsatz von Huff- und/oder
Potentialmodellen den blofRen Schatzungen eines Sachbearbeiters aufgrund der Objektivitat, der

% Maier, G., Todtling, F.: Regional- und Stadtékonomik, S. 28, Wien, New York, 1992
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besseren Nachvollziehbarkeit und der stérkeren theoretischen Fundierung der normativen
Modelle, Gberlegen.
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6 Schlussfolgerungen

6.1 Daten

Die erforderlichen Geo- und Attributdaten werden in Osterreich vor allem vom Bundesamt fiir
Eich- und Vermessungswesen und der Statistik Austria, aber auch von privaten Unternehmen wie
Schober und Herold erhoben. Die Daten kdnnen sowohl von diesen Organisationen direkt, als
auch in weiter aufbereiteter Form von einigen darauf spezialisierten Dienstleistern bezogen
werden. Die Qualitat der Daten ist in der Regel zufriedenstellend. Bei den Attributdaten aus der
amtlichen Statistik ergeben sich auf Baublockebene aus Datenschutzgrunden jedoch Licken im
Datenbestand. Auf diese fehlenden Daten muss mithilfe der bergeordneten Zahlsprengel
geschlossen werden. Die Aktualitat der Daten ist bei Attributdaten von besonderer Bedeutung
und im allgemeinen bei privaten Datenanbietern héher als bei der amtlichen Statistik. So haben
Adressdaten beispielsweise eine Halbwertszeit von nur zwei bis drei Jahren. Grundsétzlich kann
die Geocodierung von Adressdaten von fortgeschrittenen GIS-Benutzern auch selbst
vorgenommen werden. Zumindest die hausnummerngenaue Geocodierung von Adressen wird
von darauf spezialisierten Dienstleistern, wegen der bendtigten, teuren Grundlagendaten und den
zahlreichen Detailproblemen beim sog. Adress-Matching, effizienter durchgefiihrt.

Die Aktualitat von Geodaten ist flir Zwecke des Geomarketing (ausgenommen Geocodierung und
Routing) von geringer Bedeutung. Geodaten werden vor allem als Bezugseinheit fir die
Attributdaten und zur Entfernungsberechnung bendtigt. Die Entfernung sollte anhand von
Stral3enentfernungen, nicht gemal? Luftlinie, berechnet werden, da somit eine deutlich héhere
Genauigkeit erreicht werden kann.

6.2 Methodenwahl

Zur Methodik des Geomarketing ist anzumerken, dass es in der noch jungen Disziplin
Geomarketing an Grundlagenforschung mangelt. Unter anderem sind folgende Handlungsfelder
zur  Weiterentwicklung bzw. Anwendung von geomarketingrelevanten Methoden zu
unterscheiden:

Marktsegmentierung

In diesem Forschungszweig sind vor allem Okonomen, Soziologen und Psychologen titig. Fir
die Einkaufsstattenwahl sind, wie in Kapitel 2.3.5.1 ausgeflihrt, wesentlich einfachere
Marktsegmentierungskonzepte anzuwenden, als fur die Produktwahl. Fir die in dieser Arbeit
untersuchten Geomarketingfragestellungen, koénnen die theoretischen Grundlagen zur
(mikrogeographischen) Marktssegmentierung als ausreichend angesehen werden.

Fuzzy Logic im Geomarketing

Das Uberwinden der Grenzen des streng binaren Denkens ist besonders bei Eignungs-
bewertungen von groflem Vorteil. Sollen beispielsweise Gebiete gefunden werden, die sich als
mdogliche Expansionsgebiete eignen, welche in denen vermehrte Postwurfsendungen sinnvoll
erscheinen oder Gebiete in denen AuRRendienstmitarbeiter Haustiirgeschafte anbahnen kénnen, so
muss zundchst eine Zielgruppe definiert werden, die positiver als die Durchschnittsbevdlkerung
auf die geplante Aktivitat reagiert. Die sog. Zielgruppenkriterien legen zwar scharfe Grenzen fest
(z.B. 20 - 30 jahrige Frauen), dies dient aber nur der Operationalisierbarkeit in klassischen

-89 -



Geomarketing als Instrument zur Analyse und strategischen Planung Helmut Augustin
im filialisierten Einzelhandel

raumlichen Abfragen in Geographischen Informationssystemen. Es ist nicht nachvollziehbar
warum eine 30 jahrige Frau zu 100 % der Zielgruppe entsprechen sollte, eine 31 jahrige Frau
jedoch dberhaupt nicht (0 %). Diese paradoxe Situation wird mithilfe von Fuzzy Logic
uberwunden, da hier unendlich viele Abstufungen der Zielgruppenzugehdrigkeit moglich sind. Es
ist offensichtlich, dass Eignungsbewertungen, die gemaR der klassischen Logik vorgenommen
werden, andere Ergebnisse liefern als jene, die mittels Fuzzy Logic durchgefiihrt werden. Auch in
der Fallstudie im Kapitel 5.3.3 dieser Arbeit wurde dies demonstriert. Aufgrund der theoretisch
darstellbaren Vorteile von Eignungsbewertungen mithilfe von Fuzzy Logic ist es umso
uberraschender, dass diese in der Praxis des Geomarketing noch kaum Anwendung finden.
Maogliche Ursachen dafir sind, dass ein Raster-GIS erforderlich ist, um Fuzzy Logic anwenden
zu konnen, dass alle zu analysierenden Datenschichten in das Rasterformat umgewandelt werden
mussen, dass der GIS-Bearbeiter gewisse Kenntnisse (iber Fuzzy Logic bendtigt und dass das
Ergebnis einer Fuzzy-Bewertung eine Rasterdatenschicht ist, die eine Konstruktvariable enthalt,
die etwas schwieriger zu interpretieren ist. Im Detail (z.B. die Auswahl der Fuzzy Membership
Function oder die Festlegung des sog. Fuzzybereichs) besteht auflerdem noch Bedarf fur
angewandte, speziell auf Geomarkting fokussierte, weitere Forschung. Dennoch sollten die
Vorteile von Fuzzy Logic (vgl. Kapitel 5.3.3.2) bereits jetzt auch in der Praxis des Geomarketing
genutzt werden.

Einzugsgebiete von Einzelhandelsfilialen

Zur Bestimmung der Einzugsgebiete von Einzelhandelsfilialen ohne zur Verfiigung stehende
Kundendaten, stehen drei verschiedene methodische Ansétze zur Verfligung. Das Huff-Modell
und das Reillysche Einzelhandelsgesetz beziehen sich auf die Attraktivitdt der
Einzelhandelsfilialen. Hierbei ist der wichtigste aber schwierig zu ermittelnde
(Kundenbefragungen sind teuer, andere Verfahren weniger zuverldssig) Eingangsparameter die
Attraktivitat, die Kunden einem Geschaft beimessen. Die in der Praxis am haufigsten verwendete
Methode ist die sog. ,.expertendeformierte Isochrone* oder eine Abwandlung davon. Es handelt
sich hierbei um ein heuristisches Verfahren, dessen Nachteil seine Subjektivitat, dessen Vorteil
die rasche Ermittlung des wohn,- arbeitsort- und passantenfrequenzgebundenen Kundenpotentials
ist. Eine einfache aber objektive Methode stellen Thiessenpolygone dar. Es wird davon
ausgegangen, dass jeder Kunde den néchstgelegenen Anbieter aufsucht.

Kundenpotential

Berechnungen des Kundenpotentials sollten immer getrennt nach wohnortgebundenem,
arbeitsortgebundenem und passantenfrequenzgebundenem Kundenpotential erfolgen. Es ist zu
beachten, dass die zur Marktsegmentierung verwendeten Kundentypisierungen sich oft an
Parametern der residentiellen Segregation orientieren. Diesbeziigliche Daten liegen in der Regel
nur fir die Wohnbevoélkerung, nicht aber fur die Arbeitsbevilkerung vor. Geomarketing-
methoden untersuchen daher oft nur das wohnortgebundene Kundenpotential. Dieses alleine
entspricht in der Regel aber nicht dem Gesamtkundenpotential einer Filiale. Geomarketing-
algorithmen (heuristische wie normative), die nur auf das wohnortgebundene Kundenpotential
abzielen, dirfen daher nicht mithilfe der tatsdchlichen Kundenanzahl von bestehenden Filialen
kalibriert werden. Es ist erforderlich, fur jede Filiale die Zusammensetzung ihrer Kunden aus
wohn-, arbeitsort,- und passantenfrequenzgebundenem Anteil zu bestimmen.

In der Praxis des Geomarketing ist es derzeit tblich, induktiv-heuristischen Methoden sowie
einfachen rdumlichen Abfragen den Vorzug gegenuber deduktiv-normativen Methoden und
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aufwéndigeren Modellen zu geben. Das ist zundchst Uberraschend, da die Ergebnisse der
erstgenannten Verfahren eine starke subjektive Komponente beinhalten. Zwar ist es bei
komplexeren Fragestellungen vorteilhaft, wenn der Bearbeiter seine Sachkenntnis direkt in das
Ergebnis einflielen lassen kann (z.B. die Auswirkung von Passantenfrequenzen und anderen
standortlichen Besonderheiten), andererseits kann dieser das Ergebnis auch bewusst in eine
bestimmte Richtung lenken. Dieses Manipulationspotential wiegt besonders schwer, da der
Bewertungsvorgang bei heuristischen Verfahren nicht genau reproduzierbar ist.

Normative Methoden hingegen sind objektiv, theoretisch oft besser fundiert, leicht und rasch
reproduzierbar oder veranderbar. Sie gehen jedoch von stark vereinfachenden Annahmen (ber
die Realitat aus und eignen sich daher kaum zur Abbildung komplexer Sachverhalte. Zumindest
bei der Abbildung von wohnstandortgebundenem Kundenpotential, bei dem die Komplexitat der
Einkaufsstattenwahl in der Regel gering ist, ist der Einsatz von normativen Modellen (Huff-,
Potentialmodell) den heuristischen Ansétzen aus den oben genannten Griinden Uberlegen. Das
arbeitsortbezogene Kundenpotential kann sowohl mit normativen als auch mit heuristischen
Ansatzen bestimmt werden. Letztere sind insbesondere dann vorteilhaft, wenn in dem zu
untersuchenden Gebiet eine heterogene Struktur hinsichtlich der Arbeitsplatze besteht. Besteht
namlich Grund zur Annahme, dass verschiedene Gruppen von Arbeitenden (z.B. Blroangestellte,
Arbeiter, Verk&ufer) verschiedene Einkaufsgewohnheiten an ihrem Arbeitsort haben, so missen
diese Gruppen entsprechend differenziert betrachtet werden. Liegen solche komplexeren
Strukturen vor, kann der Erhebungsaufwand, um die notwendigen Grundlagendaten zu erhalten,
sowie der Aufwand fir die Bildung eines normativen Modells so groR sein, dass ein heuristischer
Ansatz schneller umzusetzen ist. Die Passantenfrequenz ist mit normativen Analyseansatzen nur
schwer zu berlicksichtigen. Ist diese fur den betrachteten Standort von Bedeutung, so ist der
Einsatz heuristischer Ansétze empfehlenswert.

Noch sehr wenig untersucht ist die Frage, unter welchen Umstanden welche der hier erwédhnten

Methoden die beste Ergebnisqualitdt bringt. Ganz allgemein ist im Geomarketing ein groflRes

Defizit bei der Evaluierung der erzielten Untersuchungsergebnisse vorhanden. Diese

Evaluierungen sind aber aus drei Griinden besonders schwierig:

1. Manche Modelle liefern nur Teilergebnisse (z.B. wohnortgebundenes Kundenpotential), die in
der Realitét nicht messbar sind (auBer durch aufwendige Kundenbefragungen).

2. Die fur die Ergebnistberpriifung bendtigten Daten sind nur in privaten Unternehmen
verfiigbar, stellen flr diese aber wichtige Geschéftsgeheimnisse dar.

3. Fur Geomarketingdienstleister ist es auch finanziell unattraktiv solche Evaluierungen
durchzufihren.

Abschlielende Bemerkungen

Das Verwenden einfacher rdumlicher Abfragen, anstatt von Potential- oder Huffmodellen,
entspricht nicht dem verfiigbaren theoretischen und technischen Entwicklungsstand. Heuristische
Ansatze sind im Geomarketing von grolier Bedeutung. Aufgrund ihrer Subjektivitat sollte bei
Fragestellungen geringer Komplexitdt (z.B. wohnortgebundenes Kundenpotential) jedoch
normativen Modellen der VVorzug gegeben werden.
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6.3 Automatisierung und Effizienzsteigerung von Arbeitsablaufen

Bei der Durchfuhrung der konkreten Geomarketinganwendung in Kapitel 5 ergeben sich einige
Detailprobleme. Beispielsweise kann die Entfernung eines Baublocks (Polygon) zu einem
Einzelhandelsstandort (Punkt) nur berechnet werden, indem zuvor der Mittelpunkt des Polygons
bestimmt wird. Dazu gibt es allerdings verschiedene Methoden, die zu verschiedenen
Ergebnissen flihren. Inshesondere ist darauf zu achten, dass der Mittelpunkt auch bei besonderen
Geometrien innerhalb des Polygons liegt. Diese Funktionen sind in gangiger GIS-Software nur
uber Skripte zugénglich. Ebenso ist fur die Berechnung von Thiessenpolygonen ein Skript
erforderlich. Die Arbeitszeit um die Baublocke den Thiessenpolygonen zuzuordnen in denen sie
liegen, kann mithilfe eines Skriptes erheblich reduziert werden. Diese Funktionen, kdnnen
beispielsweise in ArcView oder ArcGIS bei grundsatzlichen Kenntnissen uber die dort
integrierten Programmiersprachen und die verwendeten Objektmodelle ohne sehr groRen
Aufwand selbst implementiert werden. Grundsétzlich erscheint es sinnvoller eine Sammlung von
derartigen Skripten, also eine Toolbox, anzulegen als ein sog. Business-GIS-Softwaretool bzw.
eine derartige Extension zu programmieren oder einzusetzen. Kommerzielle Business-GIS-
Softwaretools gewahren uberdies oft nur wenig Einblick in die intern verwendeten Methoden und
Prozesse. Der Analysevorgang ist daher nicht vollstandig nachvollziehbar und die
zugrundeliegenden Annahmen und Vereinfachungen konnen nicht in die Interpretation der
Ergebnisse einflieBen. Aullerdem ist der Bearbeiter bei der Verwendung einer Toolbox flexibler,
da die, fir das zu lésenden Problem ad&quatesten Einzelanalyseschritte durchgefiuhrt werden
konnen, diese beliebig kombinierbar sind und man nicht an nur wenige vorgefertigte Schemen
gebunden ist. Allerdings erfordert der Einsatz von Toolboxes im Vergleich zu Business-GIS-
Softwaretools wesentlich mehr Sach- und Methodenkenntnisse des Bearbeiters.

Das Huff- oder Potentialmodell sowie statistische Berechnungen sind in Tabellenkalkulations-
programmen oder Statistiksoftware einfacher durchzufiihren, als in gangiger G1S-Software. Diese
enthalt derzeit ndmlich nur einfache bzw. schwer handhabbare mathematische oder statistische
Funktionen. Der Datenexport bzw. —import ist weitgehend unproblematisch. In der im Rahmen
dieser Diplomarbeit durchgeftihrten Fallstudie, werden derartige Berechnungen mit MS Excel
durchgeflihrt. Auch hier ist es moglich, eine betrdachtliche Effizienzsteigerung zu erzielen, wenn
man auf selbst erstellte, vorgefertigte Mustertabellenblatter (Templates) zurtickgreifen kann. Es
muissen dann nur noch die Daten der aktuellen Untersuchung eingesetzt werden, kleine
Anpassungen vorgenommen werden und das Ergebnis wird automatisch berechnet. Besonders bei
Huff- und Potentialmodell erscheint deren Einsatz sehr empfehlenswert.

Liegen die oben angedachten Toolboxes und Templates vor, kdnnen Geomarketinganalysen unter
Verwendung normativer Methoden mindestens genauso rasch zu Ergebnissen fihren, wie jene,
die mit heuristischen Methoden arbeiten. Ihr Einsatz bei Geomarketing-Consulting-Bliros
erscheint daher sehr attraktiv.
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7 Kurzfassung

7.1 Ausgangssituation

Der Wettbewerbdruck im Handel duRert sich in der Zusammenlegung von Einzelhandels-
geschéaften zu immer grofReren Einheiten und in der Konzentration der Anbieter. Trotz
Ruckganges der Anzahl der Einzelhandelsstandorte nimmt die Gesamtverkaufsflache zu. Da aber
die einzelhandelsrelevante Kaufkraft in geringerem Ausmal} wachst als die Verkaufsflachen,
fuhrt dies zu sinkenden m2-Umsétzen. Das hat einen Rickgang der Gewinnmarge auf weniger als
1 Prozent des Umsatzes zur Folge.

Vor diesem Hintergrund kommt der Qualitit von Managemententscheidungen besondere
Bedeutung zu. Das Management bendtigt eine moglichst verlassliche, umfassende und aktuelle
Informationslage, um richtig und rasch auf die sich verdndernden Rahmenbedingungen reagieren
zu konnen. Im Bereich der Standortpolitik, die wegen ihrer Langfristigkeit und ihrer geringen
Reversibilitat von grolRer Bedeutung ist, liefern Geomarketinguntersuchungen die Grundlagen fir
diese Entscheidungen.

7.2 Grundlagen des Geomarketing

Segregation schafft die Voraussetzung fur Marktsegmentierung und diese ist eine Grundlage fur
die Anwendung von Geomarketingmethoden. Sie bezeichnet das Ausmall der ungleichen
Verteilung von Gruppen von Menschen (z.B. junge Familien, Singles, Auslander, hoher
Gebildete etc.) lber stadtische Teilgebiete. Daraus folgt, dass in bestimmten Teilgebieten die
Konzentration einer bestimmten Gruppe von Menschen uberdurchschnittlich hoch ist.

Ausgehend von diesem Ph&nomen lassen sich heterogene Gesamtmaérkte in, hinsichtlich der
Nachfrager, homogene Teilmarkte gliedern. Dieser Vorgang wird als Marktsegmentierung
bezeichnet. Sie gibt den Handelsunternehmen die Mdglichkeit einzelne Kundengruppen mit
speziell auf sie abgestimmten Werbebotschaften und Angeboten anzusprechen. Durch die
Fokussierung auf Standorte oder Werbung in Gebieten, in denen die Zielgruppe des
Unternehmens tberproportional vertreten ist, werden Streuverluste reduziert und die Rentabilitat
erhoht.

Um Geomarketinguntersuchungen durchfiihren zu konnen, sind entsprechende Geodaten und
Attributdaten (Sachinformationen zu den Raumeinheiten) erforderlich. Da sich die vorliegende
Arbeit mit GIS-gestiitzten Analysen beschiftigt, werden nur digital fur Osterreich vorliegende
sekundarstatistische Geodaten und Attributdaten berucksichtigt. Zu den Attributdaten zéhlen
unternehmensinterne Daten Uber Kunden, die mithilfe von Scannerkassen und Kundenkarten
gewonnen werden. Aulerdem gibt es Adressverlage, die Attributdaten zu 335.000
oOsterreichischen Unternehmen und zu allen 55 Millionen erwachsenen Privatpersonen
Osterreichs anbieten.

Die Geodaten liegen fiir Osterreich im Rasterformat als Hintergrundkarte in verschiedenen
MaRstadben vor. Geokodierte Adressen und ein Vektor-Strallengraph sind in unterschiedlicher
Genauigkeit fiir ganz Osterreich verfigbar.
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7.3 Aufgabenstellung von Geomarketinguntersuchungen

Die Aufgabenstellungen und die angewandten Untersuchungsmethoden sind vielféltig. Im
Folgenden werden daher nur einige Beispiele genannt: Haufig ist das Kundenpotential eines
Einzelhandelsstandortes zu bestimmen. Grundséatzlich ist darauf hinzuweisen, dass sich das
Kundenpotential eines Einzelhandelsstandortes aus der Wohnbevolkerung der Umgebung, der
Arbeitsbevolkerung und der Passantenfrequenz zusammensetzt. Geomarketinguntersuchungen
eigenen sich besonders, das wohnsitzgebundene und das arbeitsortgebundene Kundenpotential zu
bestimmen. Um das wohnsitzgebundene Kundenpotential zu bestimmen, wird zundchst das
Einzugsgebiet der Filiale definiert. Dabei kann von der Entfernung, die Kunden zurlickzulegen
bereit sind, oder von der Attraktivitat des Geschaftes im Vergleich zur Konkurrenz ausgegangen
werden. Es kann jedem Kunden das ndchstgelegene Geschaft zugeordnet werden, oder die
Zuordnung aufgrund der Sachkenntnis des Bearbeiters festgelegt werden. Die potentiellen
Kunden werden mittels einer gewichteten Aggregation der Einzugsgebiete (primar, sekundar,
peripher) oder mithilfe des regionalwissenschaftlichen Potentialmodells ermittelt. Weitere
Anwendungshbeispiele sind das Analysieren des Einkaufsstattenwahlverhalten der Kunden
mithilfe des Huff-Modells, das von der Attraktivitat des Geschéftes im Vergleich zur Konkurrenz
ausgeht. Die Marktpenetration kann berechnet und visualisiert werden. Gebiete in denen die
Zielgruppe des Einzelhandelsunternehmen (berproportional vertreten ist, kénnen gefunden und
kartographisch dargestellt werden.

7.4 Geomarketingmethodik

“The real power of desktop demographics lies in unlocking the power of geography in data you
already have. Over 75 percent of all business data has a geographic component”®. Dieses
Statement unterstreicht die Bedeutung geeigneter Analysemethoden, um die Daten zu
Informationen aufzubereiten.
GIS bietet dabei die Mdglichkeit
e raumliche Strukturen aufzuzeigen,
e grolie Datenmengen zu integrieren, zu verwalten und zu analysieren,
e komplexe geostatistische Analysen, die ohne GIS nur schwer umsetzbar waéren,
einzusetzen und
e Geomarketinguntersuchungen nachvollziehbar, objektiv. und rasch adaptierbar
durchzufiihren.
Einen zentralen Bestandteil der Arbeit bilden die methodischen Grundlagen zu Geomarketing-
Analyseverfahren. In der Praxis des Geomarketing ist es derzeit Gblich, induktiv-heuristischen
Methoden (grofRer Ermessensspielraum des Bearbeiters) den Vorzug gegenuber deduktiv-
normativen Methoden (z.B. regionalwissenschaftliche Modelle) zu geben. In der vorliegenden
Arbeit werden einige dieser Methoden vorgestellt und miteinander verglichen.

7.5 Fallbeispiel

Hier wird anhand eines konkreten Beispiels demonstriert, dass das Ergebnis einer
Geomarketinguntersuchung auch von der angewendeten Analysemethode abhéngig ist.
AuBerdem werden in diesem Beispiel deduktiv-normative Ldsungsmethoden induktiv-

% Coley, D. R.: “The Democratization of Demographics” in: GIS in Business '94 Conference proceedings,
Fort Collins, Colorado, 1994
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heuristischen Ansétzen gegentbergestellt. Im Rahmen dieser Untersuchung wird ausschlief3lich
das Kundenpotential, das sich aus der Wohnbevélkerung ergibt, berechnet.

Konkret wird eine Filialnetzanalyse fiir eine Drogeriemarktkette in Zentralfavoriten (im Suden
Wiens) vorgenommen. Das Ziel ist eine Filialnetzoptimierung, das Lokalisieren von Expansions-
gebieten und das Betrachten der Konkurrenzsituation. Die Expansionsgebiete werden mit einem
induktiven Ansatz (expertendeformierte Isochrone) bestimmt, und anschlielend mit einer stérker
formal orientierten Methode (Eignungsbewertung mittels Fuzzy Logic) tberprift. Insbesondere
werden die potentiellen Kunden je Filiale anhand einer induktiv-heuristischen und einer
deduktiv-normativen Methode ermittelt. Der erste Ansatz basiert auf den Einzugsgebieten die mit
der Methode ,,expertendeformierte Isochrone* gefunden und in zwei Klassen (priméar, sekundér)
gegliedert wurden. Die Wohnbevolkerung wird dann fir jede Filiale, gewichtet nach primarem
und sekundarem Einzugsgebiet, aggregiert. Bei der normativen Losungsmethode werden die
Einzugsgebiete mithilfe von Thiessenpolygonen definiert. Da es in der N&he der Drogeriemark-
filialen auch Konkurrenten gibt, wird das aus der Regionalwissenschaft entlehnte Potentialmodell
jeweils getrennt fur die einzelnen Einzugsbereiche berechnet.

Vergleicht man die Ergebnisse der beiden Analysevarianten, so zeigt sich, dass die Wertepaare

absolut betrachtet in einem &hnlichen Wertebereich liegen. Betrachtet man hingegen die relativen
Abweichungen der Wertepaare voneinander, erkennt man deutliche Unterschiede.
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