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Otto E. Steinmann

GRUNDLAGEN DER STANDORTPLANUNG

1. DER HANDELSSTANDORT

1.1 Abgrenzung

Die Kriterien für Handelsstandorte
sind so unterschiedlich wie die Ty-
pen von Handelsbetrieben. Für den
klassischen Großhandel mit Waren-
manipulation, aber im allgemeinen
ohne Kundenverkehr, also für den
Großhandel ohne den Streckenhan-
del und ohne Cash & Carry-Groß-
handel gelten im wesentlichen tech-
nische Standortkriterien, wie sie
auch für andere Betriebe, etwa des
Lagereiwesens oder auch der Pro-
duktion, berücksichtigt werden. Der
Streckengroßhandel weist üblicher-
weise einen reinen Bürobetrieb auf,
womit die Standortkriterien für Büros
zur Anwendung kommen. Standorte
von Cash & Carry-Großhandelsbe-
trieben - ob mit mehr oder weniger
verdecktem Einzelhandel ist hiebei
ohne Bedeutung - weisen hinsichtlich
der Erreichbarkeit eine grundsätzlich
andere Dimension auf, die sie in die
Nähe von Einzelhandelsstandorten
rückt.

Einzelhandelsstandorte mit Ausnah-
me der Zentralen des Versandhan-
dels sowie des "Handels im Umher-
ziehen" (Wanderhandel) haben ei-
gene, sehr komplexe Gesetzmäßig-
keiten, die sich mit der Entwicklung
zur immer weitergehend arbeitsteili-
gen Wirtschaft und zur "Dienstlei-
stungsgesellschaft" herausgebildet
haben und sich, wie eindeutig nach-

gewiesen werden kann1), noch im-
mer weiter entwickeln bzw. akzentu-
ieren.

Die Standorte des Ladeneinzelhan-
dels sollen Gegenstand dieser Ab-
handlung sein. Die Planung dieser
Standorte ist bis heute viel mehr
"gelebte Handelspraxis" und allen-
falls damit verbundene angewandte
Forschung denn Gegenstand von
wissenschaftlicher Grundlagenfor-
schung.

1.2 Grundsätzliches

Der Einzelhandelsstandort unterliegt
im Gegensatz zu fast allen anderen
Wirtschaftsstandorten und zu den
Wohnstandorten der Notwendigkeit
einer täglichen Neubewährung ge-
genüber dem Konsumenten. Der
Konsument kann seinen Einkaufsort
bei der heute gegebenen Angebots-
vielfalt und der hohen Mobilität - die
Motorisierungsrate der Berufstätigen-
Haushalte in Österreich außerhalb
der Großstädte liegt bereits weit über
1,0 und in den Großstädten besteht
meist ein relativ gutes öffentliches
                                                
1) Siehe Wiener Kaufkraftströme-Unter-

suchungen und Geschäftsstraßen-Unter-
suchungen 1970 bis 1990 sowie neuerliche
Untersuchung der etwa 30 wichtigsten Ein-
zelhandels-Agglomerationen 1995 (Auftrag-
geber jeweils Magistrat der Stadt Wien -
Stadtplanung und Wiener Han-
dels(Wirtschafts)kammer, unveröffentlicht
oder nur auszugsweise veröffentlicht, aber
üblicherweise bei den Auftraggebern einseh-
bar).
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Verkehrsnetz - jederzeit und meist
ohne wirtschaftliche Einbuße neu
wählen. Anderseits können der
Standortplanung aber Gesetzmäßig-
keiten des Käuferverhaltens zugrun-
degelegt werden, wird also das Ge-
setz der großen Zahl wirksam. Ver-
gleichbare Kriterien gelten nur noch
für einzelhandelsähnliche Dienstlei-
stungen (Lebensmittelhandwerk, Fri-
seur, Chemisch-Putzerei u. ä.) und
für Gastronomie und Freizeiteinrich-
tungen. Bei Beherbergung, Gastro-
nomie und Freizeitangeboten im Ur-
laubsbereich gilt dies aber infolge
der häufigen Zwischenschaltung von
Reiseveranstaltern und Agenturen
(Reisebüros) nur mehr sehr einge-
schränkt.

Standortplanung und Standortent-
scheidungen zählen damit im La-
deneinzelhandel unabhängig von Be-
triebstyp, Betriebsgröße und Filiali-
sierung zu den wichtigsten, nämlich
den wirtschaftlichen Erfolg wesent-
lich mitbestimmenden, manchmal
sogar entscheidenden, unternehme-
rischen Aufgaben. Standortentschei-
dungen sind üblicherweise nur mit
wesentlich höherem Aufwand zu kor-
rigieren als etwa Entscheidungen
hinsichtlich des Sortiments oder der
Preisanstellung, obwohl alle diese
Kriterien gemeinsam und in Ver-
bindung mit weiteren, wie etwa der
Service- und Personalpolitik, den
Marktauftritt und damit das Image
eines Betriebes oder auch einer Fi-
lialkette bestimmen.

Bei der Bearbeitung von Standorten
des Ladeneinzelhandels ist in sehr
früher Phase eine grundsätzliche
Unterscheidung zu treffen. Die
Standorte für Kurzfristbedarf und für
Auswahlgüter entwickeln sich immer

weiter auseinander. Während man-
cherorts in Österreich immer noch
Gemischtwarenhandlungen bzw.
"ländliche Kaufhäuser" anzutreffen
sind, weisen jüngere nordamerikani-
sche Einkaufszentren ab einer ge-
wissen Größe (Regional Malls) keine
Lebensmittelsupermärkte mehr auf.
Bei älteren Einkaufszentren werden
die fallweise noch vorhandenen Le-
bensmittelsupermärkte zum Teil mit
großem Aufwand eliminiert2).

Eine weitere entscheidende Diffe-
renzierung der Standorte ergibt sich
durch die immer mehr Branchen er-
fassenden und immer höhere Markt-
anteile3) erringenden Fachmärkte.
Dies ist bei der Diskussion und Ge-
wichtung der Standortkriterien zu
beachten.

2. DIE STANDORTKRITERIEN

2.0 Allgemeines

Die Zweckmäßigkeit und Wertigkeit,
ja die Machbarkeit eines Einzelhan-
delsstandortes werden von fünf
Hauptkriterien (den fünf "A"), nämlich

• Ausgaben der Konsumenten im
Einzugsgebiet,

                                                
2) Regionales Einkaufszentrum Sherway Gar-

dens bei Toronto, Kanada, Aussage des Cen-
ter-Managers gegenüber einer österreichi-
schen Studiengruppe (1985): "Wir sind bereit,
bis zu 1 Mio $ aufzuwenden, um den
Loblaws-Supermarkt aus dem Zentrum weg-
zubringen".

3) Laut B. Tietz, Einzelhandelsperspektiven für
die BRD, Deutscher Fachverlag, 1992, Tab.
8.8, haben die Fachmärkte in der Bundesre-
publik Deutschland 1989 7,9 % Anteil am
Ladeneinzelhandel erreicht; für das Jahr 2000
wird ein Anteil von 12,4 % und für das Jahr
2010 ein Anteil von 15,9 % erwartet.
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• Alternativen Einkaufsmöglichkei-
ten (Konkurrenz),

• Auswahl (Sortiment bzw. Bran-
chen-Mix),

• Anfahrbarkeit (Erreichbarkeit)
• Ambiente

 und verschiedenen weiteren Kriteri-
en, wie naturgemäß den Standortko-
sten oder auch dem Imagebeitrag
über den unmittelbaren Standort hin-
aus für das Unternehmen insgesamt,
bestimmt. Einzelne dieser Kriterien
stellen, zumindest in durchschnittli-
cher Qualität, ein zwingendes Erfor-
dernis für die Eignung eines Stand-
ortes dar, andere sind in größerem
Ausmaß substituierbar, entweder
durch besondere Qualität weiterer
Standortkriterien oder durch Auf-
wand bzw. Kosten4). Der Charakter
der einzelnen Standortkriterien bzw.
ihre Substituierbarkeit und naturge-
mäß auch die Kosten des Ausgleichs
mangelnder Qualität von Standort-
kriterien sind mit besonders kritischer
Einstellung und möglichster Distanz
zu untersuchen. Hier besteht nicht
nur die Gefahr von Fehleinschätzun-
gen, sondern es sind auch immer
wieder Versuche zu beobachten,
sich an den harten Fakten "vorbei-
mogeln" zu wollen.

 Die Standortkriterien bestimmen
nicht nur die Umsatzerwartungen an
einem bestimmten Standort sondern
auch die Möglichkeit, ein bestimmtes
Betriebskonzept bzw. Marketing-

                                                

 4) Um Nicht-Autofahrern den Besuch des Ge-
schäftes auch ohne die vielleicht nicht ausrei-
chend attraktive Benützung einer Lokalbahn
(Badnerbahn) zu ermöglichen, führt Ikea in
der Shopping City Süd im Süden Wiens einen
eigenen Gratisautobus zwischen der Wiener
Innenstadt (Oper) und dem Betrieb.

konzept hinsichtlich Zielgruppen und
Auftrittsmöglichkeit zu realisieren
oder geben vor, welches Betriebs-
konzept, also welcher Marketing-Mix,
am Standort realisierbar ist.

 2.1 Ausgaben der Konsumenten

 Ausreichende Konsumausgaben,
also ausreichende Kaufkraft (primär
der Wohnbevölkerung, ergänzend
aber auch der Arbeitsbevölkerung)
im Einzugsgebiet des Standortes,
sind eine nicht substituierbare Vor-
aussetzung, also eine conditio sine
qua non, für die Realisierungswür-
digkeit eines Standortes. Ausrei-
chende Kaufkraft bedeutet hiebei
aus Gründen, die bei der Behand-
lung der Marktanteile noch darzule-
gen sein werden, immer ein Mehr-
faches der Mindestumsatzerwartung
(bei idealer Konkurrenzsituation zu-
mindest das Dreifache).

 Hinsichtlich der örtlichen Wirksam-
keit der Kaufkraft der Konsumenten
ergibt sich ein enger Funktionsver-
bund mit den weiteren Standortkrite-
rien, insbesondere Auswahl, Alterna-
tiven und Anfahrbarkeit.

 Die Daten zur Ermittlung der rele-
vanten Kaufkraft können meist der
amtlichen Statistik (Konsumausga-
ben für alle üblichen - traditionellen -
Warengruppen, Einwohnerzahlen,
Indikatoren der volkswirtschaftlichen
Gesamtrechnung) und/oder, wie et-
wa die regionalen Kaufkraftindizes,
sonstigen für diese Zwecke aufbe-
reiteten Indexreihen entnommen
werden. Für eine geringe Zahl von
Branchen- und Betriebstypen sind
aber davon abweichende methodi-
sche Wege zu beschreiten oder
durch den Fachmann fundierte
Schätzungen durchzuführen.
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 2.2 Alternative Einkaufsmög-
lichkeiten

 Die alternativen Einkaufsmöglich-
keiten für den Konsumenten umfas-
sen im engeren Sinn andere Betrie-
be des (funktionellen) Ladeneinzel-
handels aller Typen innerhalb der
gleichen Branche, sowohl am Stand-
ort als auch in dessen Einzugsgebiet
oder außerhalb des Einzugsgebiets
in Einkaufsagglomerationen höheren
hierarchischen Ranges.

 Alternative Einkaufsmöglichkeiten
oder Konkurrenz im weiteren Sinn
sind dann neben Direktbezügen, et-
wa beim bäuerlichen Produzenten,
der Versandhandel (mit allen Bestell-
formen einschließlich Internet!) und
Einkaufsmöglichkeiten im Ausland,
sei es nun aufgrund der geographi-
schen Verhältnisse, besonderer wirt-
schaftspolitischer Umstände oder
auch ganz allgemein an Urlaubsor-
ten. Während die Wahrscheinlichkeit
von (eigenen) Einkaufsfahrten in das
Ausland vom Standort abhängig ist,
das heißt, daß sie einen Teil des
Standortkriteriums alternativer Ein-
kaufsmöglichkeiten bildet, sind Ein-
käufe im Urlaub im allgemeinen
standortunabhängig und bei Zugrun-
delegung der Gesamtkaufkraft al-
lenfalls pauschal zu berücksichtigen.

 In manchen Fällen überlappen die
Effekte von alternativen Einkaufs-
möglichkeiten und Auswahl. Eine
Agglomeration gleichartiger Anbieter
kann durchaus eine Anziehungskraft
entwickeln, die höher ist als die
Summe der Anziehungskräfte der
einzelnen Anbieter. Es ist eine be-
kannte Tatsache, daß Schuhhändler
die Nachbarschaft zu Mitbewerbern
meist nicht scheuen. In Österreich ist
darüber hinaus zumindest ein Fall

bekannt, wo zwei einander unmittel-
bar benachbarte Einkaufszentren mit
jeweils über 30.000 m² vermietbarer
Fläche durchaus erfolgreich operie-
ren. Ein Jahr nach Eröffnung des
Einkaufszentrums PlusCity im Süd-
westen von Linz wurde das Ein-
kaufszentrum Uno Shopping in
800 m Entfernung an derselben Bun-
desstraße eröffnet. Ab dem dritten
Monat nach Eröffnung des Uno
Shopping hatte die PlusCity wieder-
um regelmäßig Umsatzzuwächse zu
verzeichnen, wobei auch das Uno
Shopping alles in allem zufrieden-
stellende Ergebnisse aufweisen
dürfte.

 2.3 Auswahl

 Die Auswahl, die sich dem Konsu-
menten an einem Standort darbietet,
ist bei Angebotsagglomerationen
(Geschäftsstraße, Einkaufszentrum,
Einkaufsstadt) ein wichtiges Stand-
ortkriterium. Innerhalb des einzelnen
Betriebes ist die Auswahl, also das
Sortiment in seiner Breite und Tiefe,
demgegenüber ein wesentliches Kri-
terium für die Beurteilung der Eig-
nung eines Standortes und der Um-
satzerwartung.

 Die Auswahl zwischen verschiede-
nen Anbietern ist jedenfalls beim
Auswahlgütereinkauf für den Kon-
sumenten ein wesentliches Ent-
scheidungskriterium bei der Wahl
seines Einkaufsortes. Die Bedeutung
dieses Kriteriums läßt sich anhand
von zwei in zwanzigjährigem Abstand
durchgeführten vergleichbaren Un-
tersuchungen der Wiener Geschäfts-
straßen (1970, 1990) erkennen.
Grenzt man die Wiener "Hauptge-
schäftsstraßen" in zweierlei Hinsicht
ab, und zwar nach einem Mindest-
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umsatz und nach einem maximalen
Anteil des Kurzfristbedarfs, so sind in
Wien mit seiner großen Zahl von
Geschäftsstraßen innerhalb von
20 Jahren sechs von 25 Straßen aus
dem Kreis der Hauptgeschäftsstra-
ßen herausgefallen. Laufende Beob-
achtungen in den letzten Jahren zei-
gen, daß diese Polarisierung - große
Geschäftsstraßen werden stärker
oder halten zumindest ihre Position,
schwache Geschäftsstraßen werden
schwächer - weitergeht.5)

 Eingehende Überlegungen anläßlich
der Planung des Wiener Donauzen-
trums, eines Einkaufszentrums mit
einer Doppelfunktion als Bezirkszen-
trum und regionales Zentrum, er-
gaben in den frühen 70er Jahren be-
reits eine größenordnungsmäßige
Verkaufsfläche von 20.000 m², um
unter den gegebenen Verhältnissen
("neuer" Standort in einer Großstadt)
eine ausreichende Zukunftssicher-
heit zu erreichen. Dieser Wert ist in
den letzten zwei Jahrzehnten mit
Sicherheit nicht gefallen sondern
wahrscheinlich weiter gestiegen.

                                                

 5) Eine vergleichbare Erscheinung läßt sich auch
außerhalb Wiens anhand von drei methodisch
identen Untersuchungen der Kaufkraftströme
in Vorarlberg feststellen: So ist die Bindung
der Auswahlgüterkaufkraft aller Vorarlberger
in lediglich vier Hauptorten (Bregenz, Dorn-
birn, Feldkirch und Bludenz) eklatant. Die re-
gionale Kaufkraft der privaten Haushalte in
Vorarlberg (1973), 1988, 1994, jeweils ge-
meinsame Untersuchung des Amtes der Vor-
arlberger Landesregierung und der Kammer
der gewerblichen Wirtschaft für Vorarlberg,
Bregenz/Feldkirch, Juni 1974, Mai 1989,
April 1995.

 2.4 Anfahrbarkeit

 Fast alle modernen Einzelhandels-
betriebe benötigen heute ein über
den fußläufigen Einzugsbereich hin-
ausgehendes Marktgebiet, womit die
Anfahrbarkeit, in erster Linie mit dem
privaten Fahrzeug und in zweiter Li-
nie mit dem öffentlichen Verkehrs-
mittel, von wesentlicher Bedeutung
ist. Die "Anfahrbarkeit" im individu-
ellen Verkehr setzt sich dabei aus
entsprechenden Zufahrtsmöglich-
keiten (Straßennetz) und Parkmög-
lichkeiten am Standort zusammen.

 Die neuere Wiener Kaufkraftströme-
Untersuchung6) zeigt, daß, über alle
Warengruppen und Einkaufsorte ge-
rechnet, 56,4 % der Einkaufswege
zu Fuß erfolgen, 26,6 % unter Be-
nützung eines privaten Kraftfahrzeu-
ges, 15,9 % unter Benützung öffent-
licher Verkehrsmittel und 1,1 % per
Fahrrad oder sonstiger Verkehrsart.
Betrachtet man allerdings, und das
ist für viele Standortfragen wesent-
lich aufschlußreicher, wie sich die
Auswahlbedarfseinkäufe in den 25
wichtigsten Wiener Geschäftsberei-
chen umsatzmäßig verteilen, so er-
geben sich weitestgehend identische
Werte zwischen 32,4 und 32,9 %
jeweils für Einkäufe zu Fuß und sol-
che mit dem öffentlichen Verkehrs-
mittel bzw. dem individuellen Ver-
kehrsmittel (1,9 % der Umsätze wer-
den mit radfahrenden Kunden etc.
erzielt).

                                                

 6) C. Doubek, A. Kaufmann, O. Steinmann; Ein-
kaufsverhalten der Wiener - Wiener Kauf-
kraftströme 1990, Beiträge zur Stadtfor-
schung, Stadtentwicklung und Stadtgestal-
tung, Band 43, Magistrat der Stadt Wien,
MA 18 - Stadtentwicklung und Stadtplanung
Wien 1993, Seiten 55 ff, 91 ff.
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 Bei den zuletzt dargestellten Zahlen
muß man berücksichtigen, daß
25 Wiener Geschäftsbereiche erfaßt
wurden und dabei die gesamte In-
nere Stadt (City) als ein Bereich
zählt. Es wurde also im Durchschnitt
mehr als eine Geschäftsagglomera-
tion je Wiener Stadtbezirk erfaßt. Da-
zu kommt die relativ hohe Sied-
lungsdichte in einer Großstadt, womit
der Drittelanteil des Umsatzes mit zu
Fuß kommenden Kunden durchaus
plausibel wird. Die restlichen Umsät-
ze kommen zu beinahe gleichen
Teilen von autobenützenden und
öffentliche Verkehrsmittel benützen-
den Kunden und dies trotz eines
sehr guten öffentlichen Verkehrsnet-
zes in den meisten Teilen der Stadt
bei gleichzeitig beträchtlichen Zu-
fahrts- und Parkproblemen bei der
Mehrheit der wichtigsten Geschäfts-
bereiche.

 2.5 Ambiente

 Das Ambiente eines Standortes, also
jenes kaum jemals meßbare oder
wägbare Element der örtlichen At-
mosphäre, hat je nach Betriebstyp
einen mehr oder weniger großen Ein-
fluß auf die Standortqualität, aller-
dings nur in Ausnahmefällen einen
eigenständigen Einfluß auf die
grundsätzliche Standorteignung.

 Hinsichtlich des Ambientes gilt, daß
es dem Betriebstyp und den anzu-
sprechenden Zielgruppen gerecht
werden soll, was nicht in jedem Fall
heißt, daß ein hochgradiger "Erleb-
niseinkauf" angestrebt werden muß.
Überhaupt wird hinsichtlich Erlebnis-
einkauf heute allzu oft über das Ziel
geschossen. Vor allem kann ein
vermeintlicher "Erlebniseinkauf" De-
fizite des Angebots oder bei anderen

Standortkriterien keinesfalls erset-
zen. So meinte ein Spitzenvertreter
der deutschen Warenhauswirt-
schaft7) sinngemäß, das größte Er-
lebnis für den Kunden wäre, wenn er
die Ware, die er sucht, findet, und
das zu einem günstigen Preis.

 2.6 Sonstige Standortkriterien

 Naturgemäß sind die standortspezi-
fischen Kosten, hier insbesondere
Kaufpreis oder Miete des Grundstük-
kes, Objekts oder Lokals, aber even-
tuell auch ein höheres Personalko-
stenniveau im Standortbereich, zu
berücksichtigende Gesichtspunkte.
Die Beurteilung kann aber nicht ab-
solut, also etwa als "akzeptabel"
oder "nicht akzeptabel" erfolgen,
sondern nur in Relation zu den
Marktchancen am Standort. Beson-
ders günstige Standortkosten resul-
tieren oft aus Defiziten bei anderen
Standortkriterien und können per
Saldo zu einem schlechteren wirt-
schaftlichen Ergebnis führen als ein
"teurer" Standort.

 Für größere Filialketten kann durch-
aus auch das besondere Image ei-
nes Standortes, der dann üblicher-
weise besonders teuer ist, einen
Nutzen für die gesamte Kette stiften,
womit ein weiteres Standortkriterium
entsteht. Im allgemeinen sollte man
solche "Prestigestandorte" oder
"Flaggschiffe" allerdings vorsichtig
beurteilen. In Wien ist der Fall einer
Mode-Filialkette bekannt, die im be-
sten Bereich der Wiener City, näm-
lich am Graben, gegen hohe Ablöse
(die Rede war von über 40 Mio S)

                                                

 7) Dr. W. Deuss, Vorstandssprecher der Kar-
stadt AG, anläßlich des Jubiläumsseminars
des Prisma-Instituts Hamburg 1990.
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das Lokal eines Reisebüros erwor-
ben hatte. Miete und umgerechnete
Ablöse dürften etwa S 1.500,- je m²
und Monat Mietäquivalent ergeben
haben, wobei der größere Teil der
Fläche im Obergeschoß liegt. Das
Unternehmen spricht eine Zielgruppe
an, für die ein Standort am Wiener
Graben eher nicht notwendig wäre.
Allerdings hat dieses Unternehmen
zum Zeitpunkt des Erwerbs des
Standortes gerade eine nachdrückli-
che Uptrading-Kampagne geführt, so
daß in diesem Zusammenhang und
angesichts von etwa 100 Filialen in
ganz Österreich die Akquisition
durchaus unternehmerisch sinnvoll
gewesen sein dürfte. Außerdem
wurde bald darnach die Kapital-
mehrheit an diesem Unternehmen an
das Ausland abgegeben.

 2.7 Zusammenschau

 Die diskutierten Standortkriterien
zeigen deren Vielgestaltigkeit und die
schwierige Vergleichbarmachung
bzw. Saldierung der einzelnen Krite-
rien. Dennoch müssen alle ge-
nannten Kriterien und in Einzelfällen
noch darüber hinausgehende Ge-
sichtspunkte in eine Standortanalyse
Eingang finden, wenn diese eine
vollwertige Entscheidungsgrundlage
für das Einzelhandels-Management
sein soll.

 3. DIE STANDORTANALYSE

 3.0 Arten der Standortanalyse

 Die Standortanalyse für den Laden-
einzelhandel wird in der großen
Mehrheit der Fälle eine quantitative
Analyse, also eine Standort-Markt-
analyse, sein, deren Ergebnis eine
Umsatzerwartung unter definierten

Randbedingungen ist. In manchen
Fällen wird sie aber auch im Einzel-
handel und mehrheitlich im Dienst-
leistungsbereich eine eher qualitative
Standort- oder Standplatzbewertung
sein.

 Hinsichtlich der Aufgabenstellung
sind zuallererst Standortanalysen für
vorgegebene Standorte und eindeu-
tig definierte Nutzungen (Betriebs-
typen) zu nennen. Eine weitere Mög-
lichkeit ist die Analyse zur Ermittlung
der zweckmäßigsten Nutzung eines
Standortes bei offener Betriebs-
typen-Frage. Wiederum eine andere
Fragestellung ist die Ermittlung eines
für einen bestimmten Betriebszweck
(Betriebstyp) geeigneten oder des
bestmöglichen Standortes hiefür in-
nerhalb eines definierten Gebietes.

 Letztere Fragestellung kann, auf eine
größere Zahl von Standorten in ei-
nem größeren Gebiet ausgedehnt,
zu einem Standortkonzept oder
Standortentwicklungskonzept wer-
den. Ein solches Konzept kann so-
wohl für einen neuen Betriebstyp
bearbeitet werden, wie etwa vom
Verfasser für die ersten Aufstellungs-
wellen der Bankomaten (Geldausga-
beautomaten) in Österreich durch-
geführt, oder aber auch als Pro-
gramm ergänzender Standorte zu
einem bestehenden Standortnetz mit
der Zielrichtung der verbesserten
Marktabdeckung.

 Bestimmte grundsätzliche Überle-
gungen sind allen Arten von Stand-
ortanalysen gemein. Andere Ge-
sichtspunkte bzw. Arbeitsschritte
sind von der Art der Standortanalyse
abhängig bzw. ist die Abfolge der
einzelnen Bearbeitungsschritte un-
terschiedlich.
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 3.1 Definition der Standortnut-
zung

 Die Standortnutzung, also der Be-
triebstyp oder das Betriebsensemble,
ist entweder vorgegeben (Beispiel:
"Standort-Marktanalyse für einen
vollsortierten Lebensmittelsuper-
markt mit etwa 600 m² Verkaufs-
fläche") oder muß in einer frühen
Analysephase mit der Erfahrung des
Bearbeiters als Arbeitshypothese in
vorläufiger Form entwickelt werden.
Der letztere Fall tritt insbesondere
bei Standortanalysen für Einkaufs-
zentren häufig ein, da der Typ eines
Einkaufszentrums bzw. die hierar-
chische Stellung eines Zentrums oft
erst aufgrund einer ersten grundsätz-
lichen Standortbewertung festgelegt
werden kann (Beispiel: "Standort-
Marktanalyse für ein "Einkaufszen-
trum" am Standort X"). Die frühzei-
tige Festlegung der wesentlichen
Elemente des Betriebs- oder Agglo-
merationstyps (Zentrentyps) ist ana-
lysetechnisch zwingend, da Einzugs-
reichweite und erreichbare Marktan-
teile davon abhängen.

 3.2 Grundsätzliche Standortbe-
wertung

 In fast allen Fällen von Standortana-
lysen ist sowohl auf Standort- als
auch auf Standplatzebene (wenn
eine diesbezügliche Unterscheidung
getroffen wird, dann steht "Standort"
für die Makroebene und "Standplatz"
für die Mikroebene) eine grundsätzli-
che Bewertung der wichtigsten Fak-
ten notwendig. Dabei werden

• die unmittelbare Anbindung an
das Straßennetz,

• die Einbindung in das übergeord-
nete Verkehrsnetz,

• die Nutzungsstruktur der Stand-
ortumgebung (Gewerbegebiet,
Wohngebiet, ...),

• die allfällige Nachbarschaft zu er-
gänzenden, "störenden" oder Kon-
kurrenzbetrieben,

• die Lage aus stadt- bzw. gebiets-
struktureller Sicht,

• die Lage zu gleichrangigen und
höherrangigen Zentren (Zentren-
hierarchie) und,

• je nach Sachlage, weitere Ge-
sichtspunkte

beurteilt.

Anhand einer solchen Beurteilung
kann bereits die grundsätzliche
(technische) Standorteignung festge-
stellt werden, und es wird eine erste
Grundlage für die Abgrenzung des
Einzugsgebietes und seiner Teilge-
biete geschaffen.

3.3 Einzugsgebiet - Einzugsbe-
reiche

Unter Einzugsgebiet versteht man
ein fast immer arrondiertes, geogra-
phisch definierbares Gebiet, in dem
der gegenständliche Standort unter
Zugrundelegung der definierten oder
als Arbeitshypothese vorausgesetz-
ten Nutzung den weit überwiegenden
Teil seiner Umsätze anzieht. Das ge-
samte Einzugsgebiet umfaßt fast
immer Teilgebiete, die dem Standort
vorbehaltlos und eindeutig zugeord-
net werden können, und solche die
eher als "Kampfgebiete" mit Mitbe-
werberstandorten angesehen wer-
den müssen. Das Einzugsgebiet ei-
nes Standortes ist von der Art und
der Attraktivität des vorgesehenen
Betriebes (Ensembles) mitabhängig.

Meist kann ein Betrieb auch Kauf-
kraft von außerhalb des definierten
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Einzugsgebietes binden. Dies kön-
nen echte Zufallseinkäufe sein, aber
auch beispielsweise aus der Ver-
kehrslage oder der Nachbarschaft zu
Arbeitsplätzen sich ergebende Ein-
käufe von Vorbeifahrenden oder Ar-
beitspendlern aus einem Gebiet, das
wesentlich weitläufiger ist als ein für
Einkaufswege abgrenzbares Gebiet.
Diese Umsätze bezeichnen wir als
"Streuumsätze". Sie werden üblicher-
weise nach Erfahrung hinzuge-
schätzt.

Innerhalb des Einzugsgebietes erge-
ben sich meist Unterscheidungen,
und zwar sowohl aufgrund der Weg-
distanzen und topographischer bzw.
gebietsstruktureller Unterschiede als
auch aufgrund der Standortverteilung
der Mitbewerber. Wir nennen diese
Teile des Einzugsgebietes Einzugs-
bereiche. Die Einflüsse der Mitbe-
werberstandorte und hier nicht nur
als Standorte einzelner Betriebe son-
dern auch als Standorte von Agglo-
merationen (Einkaufsstadt, Einkaufs-
zentrum, Einkaufsstraße etc.) zu ver-
stehen, wirken dabei auch von au-
ßerhalb des Einzugsgebietes in das-
selbe hinein.

Die einzelnen Einzugsbereiche wie
auch das gesamte Einzugsgebiet
sind unter genauer Beachtung der
obengenannten Einflußfaktoren ab-
zugrenzen und stellen fast nie Kreise
oder gar konzentrische Kreise dar.
Innerhalb des einzelnen Einzugsbe-
reichs sollte man vielmehr ein in et-
wa einheitliches Käuferverhalten ge-
genüber dem Standort erwarten
können. Dieses Käuferverhalten
kann in 10 km Entfernung vom
Standort, jedoch in Richtung zum
übergeordneten Zentrum, etwa der
Landeshauptstadt, das gleiche sein,

wie in 30 km Entfernung auf der "an-
deren" Seite, etwa in einem Tal ohne
weiteren gewichtigen Einkaufsort.
Deutliche Grenzen sind auch Was-
serläufe oder Eisenbahntrassen trotz
Brücken und Unter- oder Überfüh-
rungen. (In Wien sind beispielsweise
die Donau, die Trasse der Ostbahn
zwischen 10. und 11. Wiener Ge-
meindebezirk oder das Areal des
Westbahnhofes zwischen nördli-
chem und südlichem Teil des
15. Wiener Gemeindebezirks mar-
kante Grenzen.)

Die Zahl der Einzugsbereiche inner-
halb des Einzugsgebietes kann so-
gar für einen bestimmten Betriebstyp
von Standort zu Standort variieren.
So gibt es Standorte von Super-
märkten, wo innerhalb des Ein-
zugsgebietes eine weitere Unter-
scheidung nicht notwendig ist, also
nur ein Einzugsbereich vorhanden
ist. In anderen Fällen ist auch mit
den manchmal als Standard ange-
sehenen drei Einzugsbereichen
(Kernzone, Mittelzone, Außenzone)
nicht das Auslangen zu finden. Oft ist
es auch sinnvoll, Einzugsbereiche,
die rund um einen Standort liegen,
zu unterteilen, je nachdem, ob das
Gebiet dem übergeordneten Zentrum
zugewandt oder abgewandt ist. So
kann es sich für eine praxisgerechte
Standort-Marktanalyse durchaus als
notwendig erweisen, bis an die zehn
Einzugsbereiche zu definieren. Bei
der von uns angewandten Methode
für Cash & Carry-Standorte, wo
Analogieschlüsse aufgrund von Da-
tenauswertungen bestehender
Standorte für jeweils kleine, mög-
lichst homogene Gebiete durchge-
führt werden, sind sogar bis zu 20
"Einzugsbereiche" definiert worden.
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3.4 Kaufkraft

Zur Feststellung der Kaufkraft in den
Einzugsbereichen sind zwei Daten
notwendig, die Einwohnerzahl und
die Kaufkraft pro Kopf oder pro
Haushalt. Für die Einwohnerzahlen
wird am zweckmäßigsten die jeweils
letzte Volkszählung herangezogen.
Die diesbezüglichen Veröffentlichun-
gen (in Österreich: vom Österreichi-
schen Statistischen Zentralamt, wel-
ches die in zehnjährigem Abstand
erfolgenden Volkszählungen durch-
führt, letzte Volkszählung: 1991) wei-
sen die Einwohnerzahlen in vielfälti-
gen soziologischen Gliederungen für
den Staat insgesamt, für Bundeslän-
der, für Verwaltungsbezirke und
Statutarstädte, für Gemeinden und in
Wien darüber hinaus für sogenannte
Zählbezirke, das sind Unterteilungen
der Gemeindebezirke (mindestens
drei, wie im 6. und 8. Bezirk und ma-
ximal 32 im 22. Bezirk8) aus. Über
die veröffentlichten Daten hinaus gibt
es kleinräumigere Bevölkerungs-
zahlen zumindest für alle Gemeinden
mit mehr als 3.000 Einwohnern, und
zwar nach sogenannten Zählspren-
geln.

Da die Volkszählungen nur in zehn-
jährigem Abstand erfolgen, ist bei
entsprechendem Zeitabstand von
der letzten Volkszählung auf die all-
fällige Notwendigkeit einer Korrektur
zu achten. Die einzelnen Gemeinden
verfügen üblicherweise über aktuelle
Bevölkerungsevidenzen. Diese wei-

                                                
8) Volkszählung 1991, Beiträge zur österreichi-

schen Statistik, herausgegeben vom Österrei-
chischen Statistischen Zentralamt, Heft
1.030/1ff, Hauptergebnisse I, II, jeweils
Österreich insgesamt, neun Bundesländer ein-
zeln, Wien 1993ff.

sen aber oft von der Volkszählung
etwas abweichende Erfassungs-
kriterien auf, so daß diese Zahlen
wohl absolut verwendbar sind, ein
Vergleich mit der zurückliegenden
Volkszählung, etwa zur Ermittlung
der Dynamik der Bevölkerungsent-
wicklung, aber nicht vertretbar ist.
Sofern in einem Gebiet keine Son-
dereinflüsse aufgetreten sind, wie
etwa punktuelle massive Wohnbau-
tätigkeit, ist eine Trendfortschreibung
von der letzten Volkszählung her
(Vergleich mit der vorhergegangenen
Volkszählung) durchaus vertretbar.

Weiters ist bei den Bevölkerungs-
zahlen auf die Gebietsabgrenzung
zu achten, so wurden in verschiede-
nen österreichischen Bundesländern
in stark unterschiedlichem Ausmaß
Gemeinden zusammengelegt. Dies
hat etwa dazu geführt, daß die Ein-
wohnerzahl von Wolfsberg in Kärn-
ten für 1991 mit 27.791 Einwohnern
angegeben wurde, die Stadt Wolfs-
berg selbst aber nur weniger als
12.000 Einwohner aufweist.

Die Ermittlung einer den tatsäch-
lichen Verhältnissen am Standort
bzw. in den Einzugsbereichen mög-
lichst nahekommenden Kaufkraft ist
üblicherweise schwieriger. Vorerst
muß eine Entscheidung getroffen
werden, ob Kaufkraftwerte je Person
(Einwohner) oder je Haushalt zur
Anwendung kommen sollen. Über-
legt man warengruppenweise die
Bedarfsträgerschaft, so kann man
sich hinsichtlich des überwiegenden
Teils der Handelswaren sofort auf
Pro-Kopf-Werte festlegen. Lediglich
im Bereich der Wohnungsausstat-
tung bzw. des Hausrates im weiteren
Sinn sind Haushaltswerte zu überle-
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gen, jedoch auch in diesen Fällen
nur eingeschränkt repräsentativ.

Durch markante soziologische Ver-
änderungen in der jüngeren Vergan-
genheit, wie etwa die starke Zunah-
me der Einpersonenhaushalte, ist die
Sinnhaftigkeit der Anwendung von
Haushaltsdaten in Frage zu stellen.
Solche Kaufkraftwerte je Haushalt
sind üblicherweise nur für Verwal-
tungsbezirke und Statutarstädte ver-
fügbar. In jeder kleineren statisti-
schen Einheit können aber die
durchschnittlichen Haushaltsgrößen
vom Mittel sehr stark abweichen.
Sofern nun die diesbezügliche Wa-
rengruppe auch von der Haushalts-
größe abhängig ist, was sowohl für
Möbel als auch für Unterhaltungs-
elektronik zutrifft - am wenigsten
zweifellos für elektrische Haushalts-
geräte, die sogenannte "weiße Wa-
re" - so erweist es sich als zweck-
mäßiger, mit Pro-Kopf-Kaufkraft-
werten zu operieren.

Für die allermeisten Handelssorti-
mente, aber auch für einzelhandel-
sähnliche Dienstleistungen können
die "Konsumausgaben" der diesbe-
züglichen amtlichen Statistik, der
Konsumerhebung9), entnommen
werden. Auch diese Erhebung wird
nur alle 10 Jahre durchgeführt. Der-
zeit (Anfang 1998) stehen die Er-
gebnisse der Konsumerhebung
1993/94 zur Verfügung. Da die Publi-
kation meist stark verspätet erfolgt,
muß trotz aller Problematik der
Hochrechnung zeitweise über einen
langen Zeitraum (bis über 10 Jahre!)
erfolgen.

                                                
9) Konsumerhebung 1993/94 - Hauptergebnisse,

Statistische Nachrichten 12/96 ff., hrsg. vom
Österreichischen Statistischen Zentralamt.

Für die praktische Anwendung hat
sich folgende Vorgangsweise als
zweckmäßig herausgestellt: Die Kon-
sumerhebung des Österreichischen
Statistischen Zentralamtes weist üb-
licherweise für eine große Zahl ein-
zelner Warenpositionen Ausgaben je
Haushalt und Monat auf, und zwar
sowohl für das gesamte Bundesge-
biet als auch für einzelne Bundes-
länder. Trotz allfälliger regionaler
Unterschiede in den Konsumge-
wohnheiten scheinen die Österreich-
Durchschnitte wegen der wesentlich
besseren statistischen Repräsentanz
sinnvoller anwendbar. Diese waren-
gruppenweisen Haushaltszahlen
werden dem Sortiment des Analyse-
objekts entsprechend zusammen-
gefaßt und durch Multiplikation mit
12 zu Jahreswerten hochgerechnet.
Die ebenfalls veröffentlichten Pro-
Kopf-Daten basieren auf "korrigierten
Personen", wobei die zweite Person
in einem Haushalt bereits mit einem
Wert von weniger als 1,0 angesetzt
wurde. Zu Werten, die sinnvollerwei-
se einer Standort-Marktanalyse zu-
grundegelegt werden können, kommt
man daher mittels einer Division der
Jahreshaushaltszahlen durch die
echte durchschnittliche Haushalts-
größe zum Erhebungszeitpunkt. Das
Ergebnis sind Jahreskonsumausga-
ben pro Kopf auf Preis- und Kauf-
kraftbasis des Erhebungsjahres.

Diese Werte müssen dann unter
Anwendung aller einschlägigen aus
der Volkswirtschaftlichen Gesam-
trechnung zur Verfügung stehenden
Indikatoren bei zusätzlicher Berück-
sichtigung der Kaufkraftelastizitäten
hochgerechnet werden. Die Kauf-
kraftelastizitäten können Zusatzaus-
wertungen der Konsumerhebung
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entnommen werden und betrugen laut letztverfügbarer Auswertung (1984!):

Bedarfsgruppe
Kaufkraft-

elastizitäts-
koeffizient

Supermarktsortiment 0,35
Bekleidung 1,0
Hausrat ohne Wohnungseinrichtung 1,3
Wohnungseinrichtung 1,6
Alle übrigen Handelssortimente im Durch-
schnitt

1,3

Diese Kaufkraftelastizitäten sind mit
der Entwicklung der Volkswirtschaft
zweifellos auch einer Veränderung
unterworfen. Man kann annehmen,
daß der Elastizitätskoeffizient für die
Bekleidung leicht gefallen ist. Eben-
so könnte jener für Hausrat gefallen
sein. Für Freizeitsortimente dürfte
demgegenüber sogar eine Steige-
rung eingetreten sein.

Zur eigentlichen Hochrechnung der
Kaufkraftwerte sind nun einerseits
die Subindizes des Verbraucher-
preisindex und andererseits die Stei-
gerungsraten des "privaten Kon-
sums" heranzuziehen. Der private
Konsum ist dabei mit dem Elastizi-
tätskoeffizienten für die Bedarfs-
gruppe zu korrigieren.

Die auf eine solche Weise ermittel-
ten Konsumausgabenwerte stellen
immer noch Österreich-Durch-
schnitte dar und sind für jede kon-
krete Anwendung dem örtlichen oder
regionalen Kaufkraftniveau anzupas-
sen. Für das regionale Kaufkraftni-
veau stehen Indexreihen aus ver-
schiedenen Quellen, unter anderem

von der GfK Österreich10), zur Verfü-
gung und zwar sowohl für das Kauf-
kraftniveau pro Kopf als auch jenes
pro Haushalt. Bei der Anwendung
der regionalen Kaufkraftindizes ist
abermals die Kaufkraftelastizität
(siehe oben) zu berücksichtigen. (Die
Kaufkraft für den Kurzfristbedarf in
einem Gebiet mit einem Kaufkraftin-
dex von 110 liegt aufgrund des Ela-
stizitätskoeffizienten von 0,35 nur um
3,5 % über dem Österreich-
Durchschnitt. Jene für Bekleidung
bei einem Elastizitätskoeffizienten
von 1,0 10 % über dem Österreich-
Durchschnitt.)

3.5 Marktanteile

Der entscheidende Schritt jeder
Standort-Marktanalyse ist die Festle-
gung der erreichbar erscheinenden

                                                
10) GfK-Kaufkraft-Kennziffern der Republik

Österreich für 9 Bundesländer, 121 politische
Bezirke, Städte ab 20.000 Einwohner, 9
Postleitzonen, 76 Postleitgebiete neuerdings
auch generell für Gemeinden, Erscheinungs-
weise 1- bis 2-jährig, GfK-Gesellschaft für
Konsum-, Markt- und Absatzforschung
Ges.m.b.H. 1010 Wien.
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Marktanteile. Diese Marktanteile er-
geben sich aus Überlegungen auf
der Linie eines Gravitationsmodells.
Dabei ergibt sich die Frage, warum
nur Überlegungen in dieser Richtung
angestellt werden und ein Gravitati-
onsmodell nicht konsequent durch-
gerechnet wird. Der Grund liegt in
der Schwierigkeit bzw. teilweisen
Unmöglichkeit, alle Einflußfaktoren
quantitativ zu erfassen und das Mo-
dell zu kalibrieren. Insbesondere bei
Einzelfällen bzw. bei Standortanaly-
sen von außerhalb eines Unterneh-
mens erscheinen Modelle absolut
unpraktikabel. Aber auch innerhalb
von großen Filialunternehmen ist uns
in Europa bisher keine praktische
Anwendung von durchgerechneten
Modellen für die Standortplanung be-
kannt geworden.

Die praktische Unmöglichkeit einer
formalen Modellrechnung ist aber
kein Hindernis, bei der Abschätzung
der möglich erscheinenden Markt-
anteile grundsätzlich modellhaft vor-
zugehen. Eine fallweise angewandte
Methode, nämlich die Ermittlung so-
genannter "freier Kaufkraft" ist in die-
sem Zusammenhang aber strikt ab-
zulehnen. Es gibt im allgemeinen
keine Kaufkraft, die nicht ihr Ziel fän-
de, somit also auch keine "freie
Kaufkraft". Vielmehr stellt jeder
Markteintritt Verdrängungswettbe-
werb dar und muß der Marktanteil
von Mitbewerb in allen Erschei-
nungsformen - typgleicher und
typfremder Mitbewerb am Standort,
im Einzugsgebiet und außerhalb des
Einzugsgebietes - erkämpft werden.

Als zweckmäßig hat es sich erwie-
sen, vorerst zu versuchen, den an
jedem Standort vorkommenden und
in einem gewissen Ausmaß auch

unvermeidlichen Kaufkraftabfluß ab-
zuschätzen. Die verbleibende Kauf-
kraft kann dann entsprechend der
Attraktivität der Anbieter verteilt wer-
den. Diese Verteilung kann aber nur
innerhalb grundsätzlicher Grenzen
erfolgen. So hat ein beinahe labor-
mäßiger praktischer Fall11) vor vielen
Jahren gezeigt, daß ein einzelner
Anbieter ohne jeden Mitbewerb auch
in einem klar abgegrenzten Markt
kaum mehr als etwa 35 % Marktan-
teil erreichen kann.

Bei der Aufteilung der Kaufkraft auf
Marktanteile für den untersuchten
Standort und den Mitbewerb ist auch
darauf zu achten, nicht nur typ-
gleiche Betriebe sondern auch Teil-
konkurrenten zu berücksichtigen. Bei
einer Standort-Marktanalyse für ei-
nen Supermarkt sind also auch Le-
bensmittelhandwerker, wie Bäcker
und Fleischer, sonstige Lebensmit-
telspezialisten, wie Obst und Gemü-
segeschäfte oder Kaffeegeschäfte,
und schließlich Parfümerien, Droge-
rien und Drogeriemärkte hinsichtlich
des Nonfood-Sortiments von Super-
märkten zu berücksichtigen. Die
Überlegungen zu den möglichen
Marktanteilen sind für alle Einzugs-
bereiche getrennt durchzuführen. In
Fällen von Standortanalysen für Ein-
                                                
11) In der Südstadt bei Wien wurde mit der

Wohnbebauung ein lokales Einkaufszentrum
errichtet, dessen Leitbetrieb, ein für damalige
Begriffe - Ende der 60er Jahre, also lange vor
der Eröffnung der SCS - sehr großer Super-
markt, mit etwa 600 m² Verkaufsfläche und
sehr guter Führung und Preispolitik, ohne je-
de Monopolistenallüren, nur ungefähr ein
Drittel der Kaufkraft in der Südstadt binden
konnte. Jeder andere Lebensmitteleinkauf
mußte außerhalb dieser Siedlung, entweder in
der Stadt Mödling oder sogar in Wien erfol-
gen.
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kaufszentren, wenn mehrere Be-
darfsgruppen analysiert werden, sind
die Marktanteile fast immer für jede
Bedarfsgruppe und für jeden Ein-
zugsbereich gesondert zu schätzen.
In den unterschiedlichen Bedarfs-
gruppen bestehen neben einer meist
unterschiedlichen Konkurrenzsitua-
tion unterschiedliche Bedarfsdek-
kungsreichweiten der Konsumenten.
So fällt bei Kurzfristbedarf die Kurve
der Marktanteile mit der Entfernung
vom Standort wesentlich schneller
ab als bei Bekleidung oder etwa
Wohnungsausstattung, sofern ein
attraktives Angebot in diesem Be-
reich angenommen werden kann.

Es gibt Fälle, in denen auch der
Fachmann zum Ansatz zweier Markt-
anteilswerte Zuflucht nimmt. Dies ist
vor allem dann notwendig, wenn der
oder die Betreiber des Geschäftes
oder der Geschäfte (in einem Ein-
kaufszentrum) noch nicht bekannt
sind und große Unterschiede in der
Attraktivität der Betreiber denkbar
sind. Der niedrigere Marktanteilswert
soll dabei eine Situation berücksich-
tigen, bei der durchschnittlich gute
Anbieter den Standort besetzen. In
diesem Sinn ist es also kein Mini-
malwert sondern ein Durchschnitts-
wert. Der höhere Wert würde Spit-
zenbetrieben der jeweiligen Branche
bzw. des jeweiligen Betriebstyps ent-
sprechen und stellt somit eine Art
Maximalwert dar.

Eine Anwendung der Marktanteile
auf die für die einzelnen Einzugsbe-
reiche und allenfalls Bedarfsgruppen
ermittelten Kaufkraftwerte führt dann
zur zahlenmäßigen Darstellung einer
Umsatzerwartung oder auch mehre-
rer Werte für die Umsatzerwartungen
in den einzelnen Bedarfsgruppen.

Eine solche Umsatzerwartung kann
unter bestimmten Voraussetzungen
das Endergebnis einer Standort-
Marktanalyse sein, nämlich dann,
wenn der Betriebstyp eindeutig vor-
gegeben war und auch nicht variabel
erscheint, und die Umsatzerwartung
damit direkt über die Realisierungs-
würdigkeit dieses Vorhabens an dem
Standort Auskunft gibt. In anderen
Fällen, insbesondere bei Standort-
Marktanalysen für Einkaufszentren
oder in allen jenen Fällen, bei denen
der Betriebstyp nicht von vornherein
eindeutig definiert ist, ist eine Wei-
terführung der Analyse durch Be-
wertung und Umsetzung der Umsatz-
erwartungen nötig.

4. WEITERFÜHRUNG DER
STANDORTANALYSE

4.1 Umsetzung der Umsatzer-
wartung

Sofern es sich nicht um die Analyse
eines Standortes für einen klar defi-
nierten Betriebstyp handelt, ist eine
Aussage über die Umsatzerwartung
an dem Standort für unternehmeri-
sche Entscheidungen nicht ausrei-
chend. In all diesen Fällen muß zu-
nächst die Umsatzerwartung in Flä-
chen umgesetzt werden.

Ein erster Schritt dabei ist die Er-
mittlung von aufgrund der Umsatzer-
wartung standortadäquaten Ver-
kaufsflächen. Die dabei anzuwen-
denden Flächenproduktivitätskenn-
zahlen, also die Bruttoumsätze je m²
Verkaufsfläche und Jahr, schwanken
je nach Betriebstyp (z. B. Fachge-
schäft, Fachmarkt) und Branche,
aber auch in Abhängigkeit vom
Standort in einem relativ weiten Be-
reich, sollten sich aber innerhalb der
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nachfolgend angegebenen Spannen bewegen.

Die Flächenproduktivitätswerte ha-
ben sich in der jüngeren Vergangen-
heit nicht im Ausmaß der Geldent-
wertung verändert, sie zeigen also
real eher eine fallende Tendenz.
Diese Erscheinung ist angesichts der
Entwicklung der verschiedenen Ko-
stenarten nicht überraschend und
spiegelt die Tendenz im Einzelhan-
del wider, Personalkosten teilweise
durch Kapitalkosten zu substituieren
(Verlagerung von der vollen Bedie-
nung zu Vorwahl, Freiwahl und letzt-
lich zur Selbstbedienung). Gegen-
läufige Entwicklungen, wie etwa die
Einrichtung von Feinkosttheken mit
Bedienung in Supermärkten, haben
hier offenkundig nur einen geringe-
ren Einfluß.

Die Verkaufsfläche, also jene Fläche,
die den Kunden zugänglich oder zu-
mindest für sie einsehbar ist, macht
im Einzelhandel, naturgemäß mit

einer Schwankungsbreite entspre-
chend unterschiedlichen Betriebs-
typen, im Durchschnitt 75 % bis
80 % der betriebsnotwendigen Ge-
samtfläche aus. Somit kann durch
einen Zuschlag von einem Viertel bis
zu einem Drittel zur Verkaufsfläche
die betriebsnotwendige Gesamtflä-
che näherungsweise ermittelt wer-
den. Um zu "Bruttogeschoßflächen",
einer in der Bauwirtschaft üblichen
Maßzahl, zu gelangen, sind bei Ein-
zelhandelsbetrieben in komplexeren
Bauwerken, entweder gemischt ge-
nutzten Gebäuden oder Einkaufs-
zentren mit gedeckter Mall, zwischen
10 % und 20 % auf die Bruttonutzflä-
che (oft als "vermietbare Fläche"
bzw. im englischsprachigen Raum
als GLA = Gross Leasable Area be-
zeichnet) aufzuschlagen. Bei erdge-
schossigen freistehenden Fach-
märkten ist die Bruttonutzfläche mit
der Bruttogeschoßfläche beinahe
identisch.

Bruttoumsatz je m² Verkaufs-
fläche/Jahr

Bedarfsgruppe von
S

bis
S

Kurzfristbedarf 45.000 65.000
Bekleidung einschließlich Schuhe 30.000 70.000
Hausrat einschließlich Foto 25.000 70.000

(Elektrofachmärkte bis über
S 100.000)

Wohnungsausstattung 12.000 25.000
Sonstiger Einzelhandel 30.000 100.000

jedoch mehrheitlich um S 50.000
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4.2 Überprüfung der Arbeitshy-
pothese

In allen jenen Fällen, in denen der
Betriebstyp am zu analysierenden
Standort vorweg nicht eindeutig defi-
niert war, und daher eine Arbeitshy-
pothese den bisherigen Analyse-
schritten zugrunde lag, ist nun diese
Arbeitshypothese zu verifizieren.
Dies bedeutet, daß die der Attrakti-
vität des Betriebes am Standort zu-
grundegelegte Art und Größe an-
hand der durch die Umsatzerwartung
gerechtfertigten Flächen überprüft
werden muß. Dabei kann durchaus
der Fall eintreten, daß die aufgrund
einer bestimmten Größe und Attrak-
tivität angenommenen Marktanteile
keine ausreichende Umsatzerwar-
tung zur Auslastung eines Betriebs
dieser Größe oder auch Art (Fach-
markt versus Fachgeschäft oder
Fachmarktzentrum versus "klassi-
sches" Shopping Center) ergeben.

Will man in einem derartigen Fall die
Standortanalyse noch nicht endgültig
abbrechen und die Nutzung des
Standortes aufgeben, so ist eine
zweite Analyse"schleife" mit modi-
fizierter Arbeitshypothese durchzu-
führen. Bei der Formulierung dieser
Arbeitshypothese macht man sich
die Erkenntnisse aus der ersten
Analyse zunutze und versucht, einen
praxisgerechten und dennoch mit
höherer Wahrscheinlichkeit standort-
gerechten Betriebstyp zu finden.
Sollte sich aber die Arbeitshypothese
als grundsätzlich machbar heraus-
gestellt haben, so ist die weitere
Umsetzung der Standortanalyse in

ein Betriebs- und/oder Raumkonzept
vorzunehmen.

4.3 Betriebs- und Raumkonzept

4.3.0   Allgemeines

Bei jeder Analyse zur optimalen
Standortnutzung, sei es nun für ei-
nen Einzelbetrieb oder für ein Ein-
kaufszentrum, welcher Art auch im-
mer, sind die als standortadäquat
ermittelten Flächen sowohl auf
marktgerechte Branchen und Be-
triebstypen als auch auf ein funkti-
onsfähiges Raumkonzept umzule-
gen.

4.3.1   Definition der Leitbetriebe

4.3.1.1 Einzelbetrieb

Sofern es sich um einen Einzelbe-
trieb handelt, sind lediglich dessen
zweckmäßigste Größe, die durchaus
von der am Standort maximal mögli-
chen Größe abweichen kann, und
der Betriebstyp genau zu definieren.
Größe und Betriebstyp müssen sich
aus praktischen wirtschaftlichen
Gründen relativ eng an der Einzel-
handelsszene des Landes aber auch
der Standortregion orientieren.

Die vorstehend beschriebene Not-
wendigkeit sei am praktischen Bei-
spiel der Umsetzung der Stand-
ortanalyse für einen Verbraucher-
markt - eigentlich besser als "SB-
Warenhaus" bezeichnet - dargestellt.
Verbrauchermärkte oder SB-Waren-
häuser werden heute von der an sich
geringen Zahl österreichischer Be-
treiber in einer Größenordnung von
maximal etwa 6.000 m² Verkaufsflä-
che neu errichtet. Ältere, größere
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Betriebe wurden bereits flächenre-
duziert. Trotz einer beispielsweise
als standortgerecht nachweisbaren
Fläche von 10.000 m² wird es aus
wirtschaftspraktischer Sicht daher
sinnvoll sein, den Betrieb nur mit et-
wa 6.000 m² Verkaufsfläche zuzüg-
lich betriebsnotwendiger Nebenräu-
me vorzusehen. Da besonders in
dieser Branche und für diesen Be-
triebstyp Neueintritte in den österrei-
chischen Markt wenig wahrscheinlich
und selten erfolgreich sind12), sind
die Überlegungen auf die österrei-
chische Handelsszene abzustellen.
Dabei ist auch darauf zu achten,
welche der potentiellen Betreiber im
Einzugsgebiet bzw. in Standortnähe
allenfalls schon angesiedelt sind und
die, soferne nicht eine Übersiedlung
mit diesbezüglicher Betriebsverbes-
serung denkbar ist, daher für den
Standort ausscheiden. Es kann bei
der bereits gegebenen Standort-
dichte durchaus der Fall eintreten,
daß trotz einer der österreichischen
Handelsszene entsprechenden Grö-
ße eines Betriebes aus lokalen Um-
ständen (Ansässigkeit aller potenti-
ellen Betreiber) keine praktische
Umsetzung des Analyseergebnisses
möglich erscheint. Auch in einem
solchen Fall wäre eine Neudefinition
eines oder mehrerer Betriebe für
diesen Standort vorzunehmen.

                                                
12) Siehe etwa die Probleme der Edeka Chiemgau

im Einkaufszentrum Airport-Center bei Salz-
burg.

4.3.1.2 Einkaufszentrum

Im Falle eines Einkaufszentrums,
also eines Ensembles einer größe-
ren Zahl von Einzelhandelsbetrieben,
ist die Definition der Leitbetriebe
("Magnetbetriebe", im englischen
Sprachraum "Anchors" oder "Anchor
Stores") ein komplexer und für den
wirtschaftlichen Erfolg des Einkaufs-
zentrums, trotz bereits nachge-
wiesener Umsatzchancen am Stand-
ort, entscheidender Arbeitsschritt.
Von ganz wenigen Ausnahmen ab-
gesehen (beidseitige vollwertige Ein-
bindung in einen Hauptgeschäftsbe-
reich) benötigt ein Einkaufszentrum
einen oder mehrere Leitbetriebe.
Diese sind in dem von den Ergebnis-
sen der Standort-Marktanalyse vor-
gegebenen Rahmen aus einer kriti-
schen Beobachtung erfolgreicher
Geschäftsagglomerationen sowie
neuer Trends in der Betriebstypen-
entwicklung zu definieren.

Nicht nur in Österreich, sondern
auch in allen anderen wirtschaftlich
entwickelten Ländern Europas
herrscht im Gegensatz zu Nordame-
rika die Meinung vor, daß ein Ein-
kaufszentrum einen Magnetbetrieb
aus dem Lebensmittelbereich benö-
tigt. Obwohl dies nicht für alle Ein-
kaufszentrentypen und -größen
sachlich logisch nachvollziehbar ist
(gewachsene hochrangige Ge-
schäftsbereiche weisen üblicherwei-
se kein agglomerationsbestim-
mendes Lebensmittelangebot auf)
kann diese Ansicht aus praktischen
Gründen nicht ignoriert werden, da
ohne ein solches Angebot Einkaufs-
zentren wesentlich schwerer ver-
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wertbar oder überhaupt unverwertbar
(unvermietbar) würden. Potentielle
Mieter aus dem Auswahlgüterbereich
sehen in ihrer großen Mehrheit die
vom Supermarkt oder Verbraucher-
markt generierte Frequenz als es-
sentiell an, obwohl genauere Analy-
sen zweifellos nachweisen würden,
daß wohl oft dieselben Personen,
aber zu verschiedenen Zeiten, in
unterschiedlicher Stimmung und in
unterschiedlicher Begleitung zu dem
einen und dem anderen Einkauf in
das Einkaufszentrum kommen, ein
"One-Stop-Shopping" im echten Sinn
des Wortes, mit Einkäufen von Le-
bensmittelwochenbedarf und bei-
spielsweise modischer Bekleidung,
also die Ausnahme darstellen wird.
Synergien sind eher von der gegen-
seitigen Stützung des Bekanntheits-
grades zu erwarten.

Entsprechend der Struktur der Kon-
sumausgaben ist ein weiterer Ma-
gnetbetrieb üblicherweise im Bereich
der Bekleidung vorzusehen. Erst in
dritter Linie kommen Fachmärkte aus
dem Sport- oder dem Hartwarenbe-
reich, etwa Elektrofachmärkte, als
weitere Leitbetriebe in Frage. Ein-
richtungshäuser sind trotz ihrer Grös-
se wegen der geringen Kundenfre-
quenz bezogen auf die Flächenein-
heit als Leitbetriebe kaum geeig-
net13).

                                                
13) Bei der Shopping City Süd ist wohl Ikea an

das Südende der Mall baulich direkt ange-
bunden - allerdings nur an die untere Ver-
kaufsebene - stellt aber funktionell gesehen
keinen Magnetbetrieb dar, wie Beobachtun-
gen des Frequenzverlaufes in der Mall jeder-
zeit deutlich machen. Einrichtungshäuser wei-

4.3.2   Definition des restlichen Bran-
chen-Mix

Nicht bei Einzelbetrieben sondern
ausschließlich bei Einkaufszentren
ist nach Festlegung des oder der
Leitbetriebe der restliche Branchen-
Mix, besser als Branchen- und Be-
triebstypen-Mix bezeichnet, zu defi-
nieren. Ausgehend von den als
standortadäquat erkannten Verkaufs-
flächen ist unter Berücksichtigung
der für die Leitbetriebe angesetzten
Flächen bedarfsgruppenweise eine
Palette von Betrieben unterschied-
licher Größe (Mittelflächen, Kleinflä-
chen und Kleinstflächen) zu erarbei-
ten. Bei der Definition der einzelnen
Einheiten ist dabei auch auf typische
Betriebe von wichtigeren Filialunter-
nehmen Rücksicht zu nehmen.

Die fallweise gehörte Forderung
"doch etwas anderes zu bieten, als
immer dieselben Filialbetriebe" geht
ins Leere. Größere Filialunterneh-
men erzielen deshalb ihren wirt-
schaftlichen Erfolg, weil sie eine ent-
sprechend große Zahl von Konsu-
menten mit ihrer Leistung erfolgreich
ansprechen. Für den Kunden ist es
daher sicher nicht störend, in einem
Einkaufszentrum bekannte Filialisten
zu finden, eher wird er dies als Indiz
für ein interessantes Angebot anse-
hen. International kann beobachtet
werden, daß die erfolgreichsten Ein-
kaufszentren ihren Branchen-, Be-
triebstypen- und Firmen(!)-Mix immer
aus national oder international täti-

                                                                   

sen, auf den Quadratmeter Verkaufsfläche be-
zogen, nur zwischen 2 % und 5 % der Fre-
quenz von Supermärkten auf.
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gen, regionalen und lokalen Anbie-
tern zusammensetzen.

4.3.3   Raumfunktionelles Konzept

Zur praxisgerechten Umsetzung ei-
ner Standortanalyse für ein Ein-
kaufszentrum zählt neben der Fest-
stellung des möglichen Umsatzes
und der Entwicklung eines geeig-
neten Branchen-, Betriebstypen- und
Firmen-Mix gleichwertig auch ein
geeignetes raumfunktionelles Kon-
zept. Entscheidende Elemente sind
die Geschossigkeit (Zahl und Lage
von Hauptverkaufsgeschossen), die
Positionierung der Magnetbetriebe
und die Zuordnung der Stellplätze für
Kunden-Pkw.

Gewachsene Geschäftszentren, et-
wa Stadtzentren, weisen mit ganz
wenigen Ausnahmen (beispielsweise
Chester in England) nur eine Haupt-
ebene bzw. Fußgängerebene auf.
Nur innerhalb der einzelnen Betriebe
werden, so etwa von Warenhäusern,
weitere Ebenen erschlossen. Bei
Einkaufszentren besteht aus Kosten-
gründen aber auch, um große Zen-
tren nicht zu weitläufig werden zu
lassen14), die Tendenz, diese mehr-
geschossig mit getrennten, von den
Besuchern zu begehenden Ebenen
anzulegen, an die dann jeweils in-
dividuelle Geschäfte angebunden
werden. Wenn nun mehr als ein

                                                
14) Die Shopping City Süd im Süden Wiens weist

trotz Zweigeschossigkeit eine Länge der
Hauptmall von etwa 700 m auf. Ein einmali-
ger Weg durch das Zentrum (beide Geschos-
se), ohne Begehen der Seitenmalls, ist damit
bereits etwa 1,5 km lang.

Hauptgeschoß geschaffen wird, so
sind besondere Vorkehrungen zur
möglichst gleichen Belebung bzw.
Frequentierung aller Geschosse zu
treffen. Die bei größeren Einkaufs-
zentren auf der grünen Wiese üb-
liche Methode ist, durch teilweises
Abgraben auf der einen Seite und
Anschieben von Material auf der an-
deren Seite des Gebäudes zwei
Ebenen Parkplätze unmittelbar zuzu-
ordnen und sie damit empfindungs-
mäßig zu zwei Erdgeschossen zu
machen (so auch in der Shopping
City Süd in Wien-Vösendorf). Bei
Einkaufszentren im verbauten Gebiet
bzw. bei aus anderen Gründen be-
engten Platzverhältnissen, also ohne
Möglichkeit, das umgebende Terrain
entsprechend zu gestalten, wird ent-
weder versucht, die Ebenen einer
Parkgarage den verschiedenen Ver-
kaufsgeschossen zuzuordnen15) oder
die Vertikalverbindung innerhalb des
Zentrums etwa durch ein großzügi-
ges Atrium besonders attraktiv zu
gestalten und durch weitere Maß-
nahmen zu unterstützen16).

                                                
15) Sehr gute Beispiele für diese Variante sind

das Glattzentrum im Raum Zürich, bei dem
jedem der insgesamt drei (!) Verkaufsge-
schosse zwei über bequeme, flache Rampen
erreichbare Parkdecks zugeordnet sind, und
die PlusCity im Raum Linz, bei der der obe-
ren der zwei Verkaufsebenen vier von acht
Halbdecks (Splitlevel-Konstruktion) der par-
allel zur Mall angeordneten Parkgarage zuge-
ordnet sind.

16) Ein gutes Beispiel für ein derartiges Maß-
nahmenbündel bei einem dreigeschossigen
Einkaufszentrum, bei welchem die Kunden-
parkplätze in zwei Tiefgeschossen angeordnet
werden mußten, ist die Lugner City in Wien.
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Jede Ebene sollte außerdem eine
Verkaufsfläche in einer Größe auf-
weisen, auf der ein so attraktives An-
gebot geschaffen werden kann, das
dem Kunden den Besuch eines nicht
auf Straßenniveau liegenden Ge-
schosses lohnenswert erscheinen
läßt (eine eher im Unterbewußtsein
getroffene Entscheidung). Dazu
kommt, daß die Leitbetriebe und
weitere wichtige Betriebe (Mittelflä-
chen) auf allen Verkaufsebenen und
zwar möglichst an den jeweiligen
Enden der Mall, soweit es sich nicht
um eine klare Atriumanlage handelt,
wirksam werden müßten.17)

Die optimale raumfunktionelle Kon-
zeption ist die einer längserstreckten
Mall mit Magnetbetrieben an beiden
Enden bzw. bei größeren Zentren
eine L-Form mit einem zusätzlichen
Magnetbetrieb am Knickpunkt oder
eine Kreuz- oder Doppelkreuzform

                                                                   

Neben der Ausnützung des leichten Gefälles
der vorbeiführenden Gablenzgasse, das einen
beinahe ebenen Zugang zu den zwei unteren
Verkaufsgeschossen ermöglicht, wurde ein
sehr großzügiges Atrium geschaffen, welches
den optischen Kontakt zwischen den Ge-
schossen wesentlich erleichtert. Dazu kommt
eine Zwangsschaltung der Kundenaufzüge,
die aus der Parkgarage teilweise nur zur ober-
sten Verkaufsebene führen, sowie die Etablie-
rung wichtiger Serviceeinrichtungen in der
obersten Ebene.

17) Wenn eine derartige Verteilung von Magnet-
betrieben nicht möglich war oder nicht aus-
reichend beachtet wurde, dann ergeben sich
wesentliche Probleme im Betrieb und in der
Verwertung (= Vermietung) des Zentrums,
wie etwa beim Einkaufszentrum Cyta in Völs
bei Innsbruck beobachtet werden kann.

mit Magnetbetrieben an allen Mall-
enden.18)

Wenn ein innerstädtisches Einkaufs-
zentrum an einen Hauptgeschäftsbe-
reich angebunden ist, wie etwa die
Galleria in Wien Landstraße, so kann
diese Anbindung an den gewach-
senen Hauptgeschäftsbereich einen
Magnetbetrieb ersetzen. Umso wich-
tiger ist dann in der Tiefe des Ob-
jekts, an dem der Geschäftsstraße
abgewandten Ende, die Etablierung
eines oder mehrerer Magnetbetrie-
be19). Diese Überlegungen gelten für
jede Form von "Passagen", die an
einen Hauptgeschäftsbereich anbin-
den, aber keinem natürlichen Wege-
bedürfnis der Menschen entspre-
chen.

Nach einer strategischen Positionie-
rung der Leitbetriebe sind die weite-
ren Betriebe, und zwar in der Rei-
henfolge Mittelflächen, Kleinflächen,
Kleinstflächen zu positionieren. Hin-
sichtlich der zweckmäßigsten Vor-
gangsweise hiefür gehen die Mei-
nungen auseinander. So steht der
Idee der Schaffung von Sortiments-
bereichen, etwa einem Modege-
schoß oder einem Modeteil innerhalb
eines Zentrums, das Konzept des
                                                
18) Die letzteren Formen sind ein Standardgrund-

riß für große amerikanische Zentren, die so-
genannten Superregionals mit bis über
200.000 m² Nutzfläche, wie etwa die Wood-
field Mall im Großraum Chicago, der Randall
Park im Großraum Cleveland oder das South
Coast Plaza im Raum Los Angeles.

19) Im gegenständlichen Fall im Erdgeschoß und
1. Obergeschoß ein großes Modehaus, im
Tiefgeschoß ein Supermarkt mit vorgelager-
tem food-court-artigem Imbißbereich.
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weitestgehenden Nachempfindens
gewachsener Geschäftsstraßen, also
eine möglichst weitgehende Mi-
schung von Branchen und Betriebs-
größen gegenüber.

5. SONDERFÄLLE DER
STANDORTPLANUNG

5.1 Standortentwicklungs-
konzepte

Ein Standortentwicklungskonzept
stellt im wesentlichen eine Serie von
Standortanalysen dar, die innerhalb
bestimmter Rahmenbedingungen er-
folgen und denen eine Grundsatz-
überlegung hinsichtlich eines Be-
triebstyps und seiner Standorterfor-
dernisse, möglicher Standortdichte
und allfälliger weiterer vom Unter-
nehmen her kommender Rahmenbe-
dingungen vorausgeht. Die eigent-
liche standortanalytische Arbeit be-
ginnt mit einer Grobanalyse des Ge-
bietes, für welches das Standortent-
wicklungskonzept erstellt werden
soll, wobei die als Standorte für den
entsprechenden Betriebstyp grund-
sätzlich geeigneten Punkte heraus-
gearbeitet werden müssen. Diese
Arbeit könnte wohl auf streng stati-
stischer Basis durchgeführt werden,
bedingt dann aber üblicherweise ei-
nen sehr hohen Aufwand, da alle
Teilgebiete durchgerechnet werden
müssen. Die vom Aufwand her gün-
stigere Lösung ist fast immer die
Kombination von entsprechender
Facherfahrung und Gebietskenntnis
mit einer groben statistischen Analy-
se.

Der nächste Schritt ist die stand-
ortanalytische Durcharbeitung jedes
der als möglich erachteten Standorte
in der Form, wie sie an früherer
Stelle dargelegt wurde. In diesem
Fall stehen üblicherweise die Mikro-
standorte, also Standplätze, noch
nicht fest. Man geht daher von klein-
räumig definierten geeigneten Stand-
ort- bzw. Standplatzbereichen aus.

Derartige Standortentwicklungskon-
zepte sollten jeweils die Entwicklung
über einen längeren Zeitraum zu-
mindest grundsätzlich vorwegneh-
men. Die Zweckmäßigkeit eines
Standortes kann unter anderem auch
davon beeinflußt werden, ob dieser
Standort für längere Zeit in einem
größeren Gebiet der einzige bleibt
oder ob bereits in der näheren Zu-
kunft mit einer Verdichtung des
Standortnetzes zu rechnen ist, und
sich damit die Einzugsbereiche zu
überschneiden beginnen (Eigenkon-
kurrenz). Den auf lange Sicht ein-
zigen Standort in einer größeren
Stadt wird man möglicherweise an-
ders festlegen als einen von drei in-
nerhalb einer kurzen Zeitspanne zu
realisierenden Standorten in dersel-
ben Stadt.

5.2 Standortnetzergänzung

Eine Sonderform eines Standortent-
wicklungskonzepts ist ein Programm
zur Vervollständigung oder Verdich-
tung eines bestehenden Standort-
netzes. In diesem Fall kann oft infol-
ge möglicher Fixkostendegression
das minimale Umsatzerfordernis je
Standort reduziert werden, anderer-
seits ist der Frage der Eigenkonkur-
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renz besondere Aufmerksamkeit zu
schenken.

Die Vorgangsweise ist im Prinzip
identisch mit jener, wie sie für Stand-
ortentwicklungskonzepte im allge-
meinen dargestellt wurde, mit dem
Unterschied, daß die bestehenden
Standorte als Vorgaben einzusetzen
sind und meist unternehmensspezifi-
sche Daten hinsichtlich der Einzugs-

reichweite der einzelnen Filialen und
der bereits erreichten und/oder er-
reichbaren Marktanteile in einzelnen
Einzugsbereichen zur Verfügung
stehen oder zumindest durch eine
Zusammenführung von unterneh-
menseigenen Daten (realisierte Um-
sätze) mit standortanalytischen
Grunddaten erarbeitet werden kön-
nen.


