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Otto E. Steinmann

GRUNDLAGEN DER STANDORTPLANUNG

1. DER HANDELSSTANDORT
1.1  Abgrenzung

Die Kriterien flur Handelsstandorte
sind so unterschiedlich wie die Ty-
pen von Handelsbetrieben. Fir den
klassischen Grolhandel mit Waren-
manipulation, aber im allgemeinen
ohne Kundenverkehr, also fir den
GrofRhandel ohne den Streckenhan-
del und ohne Cash & Carry-Grol3-
handel gelten im wesentlichen tech-
nische Standortkriterien, wie sie
auch fur andere Betriebe, etwa des
Lagereiwesens oder auch der Pro-
duktion, berucksichtigt werden. Der
Streckengrof3handel weist Ublicher-
weise einen reinen Burobetrieb auf,
womit die Standortkriterien fir Blros
zur Anwendung kommen. Standorte
von Cash & Carry-Grolthandelsbe-
trieben - ob mit mehr oder weniger
verdecktem Einzelhandel ist hiebei
ohne Bedeutung - weisen hinsichtlich
der Erreichbarkeit eine grundsatzlich
andere Dimension auf, die sie in die
Nahe von Einzelhandelsstandorten
rickt.

Einzelhandelsstandorte mit Ausnah-
me der Zentralen des Versandhan-
dels sowie des "Handels im Umher-
ziehen" (Wanderhandel) haben ei-
gene, sehr komplexe Gesetzmalig-
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 kann", 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 Grundsatzliches

Der Einzelhandelsstandort unterliegt
im Gegensatz zu fast allen anderen
Wirtschaftsstandorten und zu den
Wohnstandorten der Notwendigkeit
einer taglichen Neubewahrung ge-
genuber dem Konsumenten. Der
Konsument kann seinen Einkaufsort
bei der heute gegebenen Angebots-
vielfalt und der hohen Mobilitat - die
Motorisierungsrate der Berufstatigen-
Haushalte in Osterreich auferhalb
der Grol3stadte liegt bereits weit tber
1,0 und in den Grol3stadten besteht
meist ein relativ gutes offentliches

Y Siehe  Wiener  Kaufkraftstrome-Unter-
suchungen und  Geschéftsstral3en-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, unverdffentlicht
oder nur auszugsweise verdffentlicht, aber
Ublicherweise bel den Auftraggebern einseh-
bar).
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Verkehrsnetz - jederzeit und meist
ohne wirtschaftliche EinbuRe neu
wahlen. Anderseits konnen der
Standortplanung aber Gesetzmalig-
keiten des Kauferverhaltens zugrun-
degelegt werden, wird also das Ge-
setz der groRen Zahl wirksam. Ver-
gleichbare Kriterien gelten nur noch
fir einzelhandelsahnliche Dienstlei-
stungen (Lebensmittelhandwerk, Fri-
seur, Chemisch-Putzerei u. a.) und
fur Gastronomie und Freizeiteinrich-
tungen. Bei Beherbergung, Gastro-
nomie und Freizeitangeboten im Ur-
laubsbereich gilt dies aber infolge
der haufigen Zwischenschaltung von
Reiseveranstaltern und Agenturen
(Reiseburos) nur mehr sehr einge-
schrankt.

Standortplanung und Standortent-
scheidungen zahlen damit im La-
deneinzelhandel unabhangig von Be-
triebstyp, Betriebsgrélle und Filiali-
sierung zu den wichtigsten, namlich
den wirtschaftlichen Erfolg wesent-
lich mitbestimmenden, manchmal
sogar entscheidenden, unternehme-
rischen Aufgaben. Standortentschei-
dungen sind Ublicherweise nur mit
wesentlich hdherem 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
friher Phase eine grundsatzliche
Unterscheidung zu treffen. Die
Standorte fur Kurzfristbedarf und fur
Auswahlguter entwickeln sich immer

weiter auseinander. Wahrend man-
cherorts in Osterreich immer noch
Gemischtwarenhandlungen bzw.
"landliche Kaufhauser" anzutreffen
sind, weisen jungere nordamerikani-
sche Einkaufszentren ab einer ge-
wissen Grole (Regional Malls) keine
Lebensmittelsupermarkte mehr auf.
Bei alteren Einkaufszentren werden
die fallweise noch vorhandenen Le-
bensmittelsupermarkte zum Teil mit
grollem Aufwand eliminiert?.

Eine weitere entscheidende Diffe-
renzierung der Standorte ergibt sich
durch die immer mehr Branchen er-
fassenden und immer hohere Markt-
anteile® erringenden Fachmarkte.
Dies ist bei der Diskussion und Ge-
wichtung der Standortkriterien zu
beachten.

2. DIE STANDORTKRITERIEN
2.0 Allgemeines

Die Zweckmaligkeit und Wertigkeit,
ja die Machbarkeit eines Einzelhan-
delsstandortes werden von funf
Hauptkriterien (den funf "A"), namlich

Ausgaben der Konsumenten im
Einzugsgebiet,

2 Regionales Einkaufszentrum Sherway Gar-

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

Laut B. Tietz, Einzelhandelsperspektiven fur
die BRD, Deutscher Fachverlag, 1992, Tab.
8.8, haben die Fachmérkte in der Bundesre-
publik Deutschland 1989 7,9% Anteil am
Ladeneinzelhandel erreicht; fir das Jahr 2000
wird ein Anteil von 12,4 % und fur das Jahr
2010 ein Anteil von 15,9 % erwartet.

3
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Alternativen  Einkaufsmoglichkei-
ten (Konkurrenz),

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

Anfahrbarkeit (Erreichbarkeit)
Ambiente

und verschiedenen weiteren Kriteri-
en, wie naturgemald den Standortko-
sten oder auch dem Imagebeitrag
uber den unmittelbaren Standort hin-
aus fur das Unternehmen insgesamt,
bestimmt. Einzelne dieser Kriterien
stellen, zumindest in durchschnittli-
cher Qualitat, ein zwingendes Erfor-
dernis fUr die Eignung eines Stand-
ortes dar, andere sind in grof3erem
Ausmall substituierbar, entweder
durch besondere Qualitat weiterer
Standortkriterien oder durch Auf-
wand bzw. Kosten®. Der Charakter
der einzelnen Standortkriterien bzw.
ihre Substituierbarkeit und naturge-
mal auch die Kosten des Ausgleichs
mangelnder Qualitdt von Standort-
kriterien sind mit besonders kritischer
Einstellung und mdoglichster Distanz
zu untersuchen. Hier besteht nicht
nur die Gefahr von Fehleinschatzun-
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 Mdglichkeit, ein bestimmtes
Betriebskonzept bzw. Marketing-

4 Um Nicht-Autofahrern den Besuch des Ge-
schéftes auch ohne die vielleicht nicht ausrei-
chend attraktive Benlitzung einer Lokalbahn
(Badnerbahn) zu ermdglichen, fihrt Ikea in
der Shopping City Sid im Siiden Wiens einen
eigenen Gratisautobus zwischen der Wiener
Innenstadt (Oper) und dem Betrieb.

konzept hinsichtlich Zielgruppen und
Auftrittsmoglichkeit 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 (primar
der Wohnbevolkerung, erganzend
aber auch der Arbeitsbevolkerung)
im Einzugsgebiet des Standortes,
sind eine nicht substituierbare Vor-
aussetzung, also eine conditio sine
qua non, fir die Realisierungswir-
digkeit eines Standortes. Ausrei-
chende Kaufkraft bedeutet hiebei
aus Grlnden, 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 ortlichen 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 kbnnen meist der
amtlichen Statistik (Konsumausga-
ben fir alle Ublichen - traditionellen -
Warengruppen, Einwohnerzahlen,
Indikatoren der volkswirtschaftlichen
Gesamtrechnung) und/oder, wie et-
wa die regionalen Kaufkraftindizes,
sonstigen fur diese Zwecke aufbe-
reiteten Indexreihen entnommen
werden. Fir eine geringe Zahl von
Branchen- und Betriebstypen sind
aber davon abweichende methodi-
sche Wege zu beschreiten oder
durch den Fachmann fundierte
Schatzungen durchzuflihren.
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2.2 Alternative
lichkeiten

Einkaufsmog-

Die alternativen Einkaufsmoglich-
keiten fir 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 aullerhalb des Einzugsgebiets
in Einkaufsagglomerationen héheren
hierarchischen Ranges.

Alternative Einkaufsmdglichkeiten
oder Konkurrenz im weiteren Sinn
sind dann neben Direktbezugen, et-
wa beim bauerlichen Produzenten,
der Versandhandel (mit allen Bestell-
formen einschlieBlich Internet!) und
Einkaufsmdglichkeiten im Ausland,
sei es nun aufgrund der geographi-
schen Verhaltnisse, besonderer wirt-
schaftspolitischer Umstande oder
auch ganz allgemein an Urlaubsor-
ten. Wahrend die Wahrscheinlichkeit
von (eigenen) Einkaufsfahrten in das
Ausland vom Standort abhangig ist,
das heil3t, dal sie einen Teil des
Standortkriteriums alternativer Ein-
kaufsmdglichkeiten bildet, sind Ein-
kaufe im Urlaub im allgemeinen
standortunabhangig und bei Zugrun-
delegung der Gesamtkaufkraft al-
lenfalls pauschal zu berlcksichtigen.

In manchen Fallen Uberlappen die
Effekte von alternativen Einkaufs-
mdglichkeiten und Auswahl. Eine
Agglomeration gleichartiger Anbieter
kann durchaus eine Anziehungskraft
entwickeln, die hoher ist als die
Summe der Anziehungskrafte der
einzelnen Anbieter. Es ist eine be-
kannte Tatsache, dald Schuhhandler
die Nachbarschaft zu Mitbewerbern
meist nicht scheuen. In Osterreich ist
dartiber hinaus zumindest ein Fall

bekannt, wo zwei einander unmittel-
bar benachbarte Einkaufszentren mit
jeweils Uber 30.000 m? vermietbarer
Flache durchaus erfolgreich operie-
ren. Ein Jahr nach Er6ffnung des
Einkaufszentrums PlusCity im Sad-
westen von Linz wurde das Ein-
kaufszentrum Uno Shopping in
800 m Entfernung an derselben Bun-
desstrale eroffnet. Ab dem dritten
Monat nach Eréffnung des Uno
Shopping hatte die PlusCity wieder-
um regelmalig Umsatzzuwachse zu
verzeichnen, wobei auch das Uno
Shopping alles in allem zufrieden-

stellende  Ergebnisse  aufweisen
duarfte.
2.3 Auswahl

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

Die Auswahl zwischen verschiede-
nen Anbietern ist jedenfalls beim
Auswahlgltereinkauf fur den Kon-
sumenten ein wesentliches Ent-
scheidungskriterium bei der Wahl
seines Einkaufsortes. Die Bedeutung
dieses Kriteriums laRt sich anhand
von zwei in zwanzigjahrigem Abstand
durchgefuhrten vergleichbaren Un-
tersuchungen der Wiener Geschafts-
stralen (1970, 1990) erkennen.
Grenzt man die Wiener "Hauptge-
schaftsstrallen" 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 gro3en Zahl von
Geschaftsstrallen innerhalb  von
20 Jahren sechs von 25 Stral’en aus
dem Kreis der Hauptgeschaftsstra-
Ren herausgefallen. Laufende Beob-
achtungen in den letzten Jahren zei-
gen, dal} diese Polarisierung - grof3e
Geschaftsstrallen werden starker
oder halten zumindest ihre Position,
schwache Geschaftsstrallen werden
schwacher - weitergeht.S)

Eingehende Uberlegungen anlaRlich
der Planung des Wiener Donauzen-
trums, eines Einkaufszentrums mit
einer Doppelfunktion als Bezirkszen-
trum und regionales Zentrum, er-
gaben in den frihen 70er Jahren be-
reits eine gréRenordnungsmafige
Verkaufsflache von 20.000 m2?, um
unter den gegebenen Verhaltnissen
("neuer" Standort in einer Grol3stadt)
eine ausreichende Zukunftssicher-
heit zu erreichen. Dieser Wert ist in
den letzten zwei Jahrzehnten mit
Sicherheit nicht gefallen sondern
wahrscheinlich weiter gestiegen.

®  Eine vergleichbare Erscheinung |4 sich auch

aullerhalb Wiens anhand von drei methodisch
identen Untersuchungen der Kaufkraftstréme
in Vorarlberg feststellen: So ist die Bindung
der Auswahlglterkaufkraft 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 fir Vorarlberg,
Bregenz/Feldkirch, Juni 1974, Mai 1989,
April 1995.

2.4 Anfahrbarkeit

Fast alle modernen Einzelhandels-
betriebe bendtigen heute ein Uber
den fuBlaufigen Einzugsbereich hin-
ausgehendes Marktgebiet, womit die
Anfahrbarkeit, in erster Linie mit dem
privaten Fahrzeug und in zweiter Li-
nie mit dem offentlichen Verkehrs-
mittel, von wesentlicher Bedeutung
ist. Die "Anfahrbarkeit" im individu-
ellen Verkehr setzt sich dabei aus
entsprechenden Zufahrtsmoglich-
keiten (Stralennetz) und Parkmog-
lichkeiten am Standort zusammen.

Die neuere Wiener Kaufkraftstrome-
UntersuchungG) zeigt, dal, Uber alle
Warengruppen und Einkaufsorte ge-
rechnet, 56,4 % der Einkaufswege
zu Fuly erfolgen, 26,6 % unter Be-
nidtzung eines privaten Kraftfahrzeu-
ges, 15,9 % unter Benutzung offent-
licher Verkehrsmittel und 1,1 % per
Fahrrad oder sonstiger Verkehrsart.
Betrachtet man allerdings, und das
ist fur viele Standortfragen wesent-
lich aufschlufRreicher, wie sich die
Auswahlbedarfseinkaufe in den 25
wichtigsten Wiener Geschaftsberei-
chen umsatzmalig verteilen, so er-
geben sich weitestgehend identische
Werte zwischen 32,4 und 32,9 %
jeweils flr Einkaufe zu Ful® und sol-
che mit dem offentlichen Verkehrs-
mittel bzw. dem individuellen Ver-
kehrsmittel (1,9 % der Umsatze wer-
den mit radfahrenden Kunden etc.
erzielt).

® C. Doubek, A. Kaufmann, O. Steinmann; Ein-
kaufsverhalten der Wiener - Wiener Kauf-
kraftstrome 1990, Beitrége 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
muld man berucksichtigen, dal}
25 Wiener Geschaftsbereiche erfal3t
wurden und dabei die gesamte In-
nere Stadt (City) als ein Bereich
zahlt. Es wurde also im Durchschnitt
mehr als eine Geschaftsagglomera-
tion je Wiener Stadtbezirk erfal3t. Da-
zu kommt die relativ hohe Sied-
lungsdichte in einer Grof3stadt, womit
der Drittelanteil des Umsatzes mit zu
Full kommenden Kunden durchaus
plausibel wird. Die restlichen Umsat-
ze kommen zu beinahe gleichen
Teilen von autobenutzenden und
offentliche Verkehrsmittel benutzen-
den Kunden und dies trotz eines
sehr guten offentlichen Verkehrsnet-
zes in den meisten Teilen der Stadt
bei gleichzeitig betrachtlichen Zu-
fahrts- und Parkproblemen bei der
Mehrheit der wichtigsten Geschafts-
bereiche.

2.5 Ambiente

Das Ambiente eines Standortes, also
jenes kaum jemals melbare oder
wagbare Element der ortlichen At-
mosphare, hat je nach Betriebstyp
einen mehr oder weniger grof3en Ein-
fluld auf die Standortqualitat, aller-
dings nur in Ausnahmefallen einen
eigenstandigen EinfluR auf die
grundsatzliche Standorteignung.

Hinsichtlich des Ambientes gilt, dal}
es dem Betriebstyp und den anzu-
sprechenden Zielgruppen gerecht
werden soll, was nicht in jedem Fall
heilt, dal} ein hochgradiger "Erleb-
niseinkauf" angestrebt werden muf3.
Uberhaupt wird hinsichtlich Erlebnis-
einkauf heute allzu oft Uber 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-
schaft” sinngemal, das grolte Er-
lebnis fir den Kunden wéare, wenn er
die Ware, die er sucht, findet, und
das zu einem gunstigen Preis.

2.6 Sonstige Standortkriterien

Naturgemal sind die standortspezi-
fischen Kosten, hier insbesondere
Kaufpreis oder Miete des Grundstuk-
kes, Objekts oder Lokals, aber even-
tuell auch ein hdheres Personalko-
stenniveau im Standortbereich, zu
berlcksichtigende 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 gunstige Standortkosten resul-
tieren oft aus Defiziten bei anderen
Standortkriterien und kdnnen per
Saldo zu einem schlechteren wirt-
schaftlichen Ergebnis fUhren als ein
"teurer" Standort.

FUr grolRere Filialketten kann durch-
aus auch das besondere Image ei-
nes Standortes, der dann Ublicher-
weise besonders teuer ist, einen
Nutzen flr 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, nam-
lich am Graben, gegen hohe Abldse
(die Rede war von uber 40 Mio S)

7 Dr. W. Deuss, Vorstandssprecher der Kar-
stadt AG, anldlich des Jubildumsseminars
des Prisma-Instituts Hamburg 1990.
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das Lokal eines Reiseburos erwor-
ben hatte. Miete und umgerechnete
Ablése durften etwa S 1.500,- je m?
und Monat Mietaquivalent ergeben
haben, wobei der groRere Teil der
Flache im Obergeschol} liegt. Das
Unternehmen spricht eine Zielgruppe
an, fur die ein Standort am Wiener
Graben eher nicht notwendig ware.
Allerdings hat dieses Unternehmen
zum Zeitpunkt des Erwerbs des
Standortes gerade eine nachdruckli-
che Uptrading-Kampagne geflihrt, so
dal} in diesem Zusammenhang und
angesichts von etwa 100 Filialen in
ganz Osterreich die Akquisition
durchaus unternehmerisch sinnvoll
gewesen sein durfte. AuRerdem
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 mussen alle ge-
nannten Kriterien und in Einzelfallen
noch dartuber hinausgehende Ge-
sichtspunkte in eine Standortanalyse
Eingang finden, wenn diese eine
vollwertige Entscheidungsgrundlage
fur das Einzelhandels-Management
sein soll.

3. DIE STANDORTANALYSE
3.0 Arten der Standortanalyse

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

Randbedingungen ist. In manchen
Fallen 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 fur
vorgegebene Standorte und eindeu-
tig definierte Nutzungen (Betriebs-
typen) zu nennen. Eine weitere Mog-
lichkeit ist die Analyse zur Ermittlung
der zweckmaligsten Nutzung eines
Standortes bei offener Betriebs-
typen-Frage. Wiederum eine andere
Fragestellung ist die Ermittlung eines
fur einen bestimmten Betriebszweck
(Betriebstyp) geeigneten oder des
bestmdglichen Standortes hieflr in-
nerhalb eines definierten Gebietes.

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

Bestimmte grundsatzliche Uberle-
gungen sind allen Arten von Stand-
ortanalysen gemein. Andere Ge-
sichtspunkte bzw. Arbeitsschritte
sind von der Art der Standortanalyse
abhangig 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 fur einen
vollsortierten Lebensmittelsuper-
markt mit etwa 600 m? Verkaufs-
flache") oder mufly in einer frihen
Analysephase mit der Erfahrung des
Bearbeiters als Arbeitshypothese in
vorlaufiger Form entwickelt werden.
Der letztere Fall tritt insbesondere
bei Standortanalysen fur Einkaufs-
zentren haufig ein, da der Typ eines
Einkaufszentrums bzw. die hierar-
chische Stellung eines Zentrums oft
erst aufgrund einer ersten grundsatz-
lichen Standortbewertung festgelegt
werden kann (Beispiel: "Standort-
Marktanalyse fir ein "Einkaufszen-
trum" am Standort X"). Die fruhzei-
tige Festlegung der wesentlichen
Elemente des Betriebs- oder Agglo-
merationstyps (Zentrentyps) ist ana-
lysetechnisch zwingend, da Einzugs-
reichweite und erreichbare Marktan-
teile davon abhangen.

3.2 Grundsatzliche Standortbe-
wertung

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

die unmittelbare Anbindung an
das Stral’ennetz,

die Einbindung in das Ubergeord-
nete Verkehrsnetz,

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

die allfallige Nachbarschaft zu er-
ganzenden, "storenden" oder Kon-
kurrenzbetrieben,

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

die Lage zu gleichrangigen und
héherrangigen Zentren (Zentren-
hierarchie) und,

je nach Sachlage, weitere Ge-
sichtspunkte

beurteilt.

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

3.3 Einzugsgebiet - Einzugsbe-
reiche

Unter Einzugsgebiet verstent man
ein fast immer arrondiertes, geogra-
phisch definierbares Gebiet, in dem
der gegenstandliche Standort unter
Zugrundelegung der definierten oder
als Arbeitshypothese vorausgesetz-
ten Nutzung den weit Uberwiegenden
Teil seiner Umsatze anzieht. Das ge-
samte Einzugsgebiet umfallt fast
immer Teilgebiete, die dem Standort
vorbehaltlos und eindeutig zugeord-
net werden kdnnen, und solche die
eher als "Kampfgebiete" mit Mitbe-
werberstandorten angesehen wer-
den mussen. Das Einzugsgebiet ei-
nes Standortes ist von der Art und
der Attraktivitat des vorgesehenen
Betriebes (Ensembles) mitabhangig.

Meist kann ein Betrieb auch Kauf-
kraft von auferhalb des definierten
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Einzugsgebietes binden. Dies kon-
nen echte Zufallseinkaufe sein, aber
auch beispielsweise aus der Ver-
kehrslage oder der Nachbarschaft zu
Arbeitsplatzen sich ergebende Ein-
kaufe von Vorbeifahrenden oder Ar-
beitspendlern aus einem Gebiet, das
wesentlich weitlaufiger ist als ein fur
Einkaufswege abgrenzbares Gebiet.
Diese Umsatze bezeichnen wir als
"Streuumsatze". Sie werden ublicher-
weise nach Erfahrung hinzuge-
schatzt.

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 Einflisse der Mitbe-
werberstandorte und hier nicht nur
als Standorte einzelner Betriebe son-
dern auch als Standorte von Agglo-
merationen (Einkaufsstadt, Einkaufs-
zentrum, EinkaufsstralRe etc.) zu ver-
stehen, wirken dabei auch von au-
Rerhalb des Einzugsgebietes in das-
selbe hinein.

Die einzelnen Einzugsbereiche wie
auch das gesamte Einzugsgebiet
sind unter genauer Beachtung der
obengenannten EinfluRfaktoren 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 Kauferverhalten ge-
genuber dem Standort erwarten
konnen. Dieses Kauferverhalten
kann in 10 km Entfernung vom
Standort, jedoch in Richtung zum
ubergeordneten 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-
serlaufe oder Eisenbahntrassen trotz
Briicken und Unter- oder Uberfiih-
rungen. (In Wien sind beispielsweise
die Donau, die Trasse der Ostbahn
zwischen 10. und 11. Wiener Ge-
meindebezirk oder das Areal des
Westbahnhofes zwischen  noérdli-
chem und sidlichem Teil des
15. Wiener Gemeindebezirks mar-
kante Grenzen.)

Die Zahl der Einzugsbereiche inner-
halb des Einzugsgebietes kann so-
gar fur einen bestimmten Betriebstyp
von Standort zu Standort variieren.
So gibt es Standorte von Super-
markten, wo innerhalb des Ein-
zugsgebietes eine weitere Unter-
scheidung nicht notwendig ist, also
nur ein Einzugsbereich vorhanden
ist. In anderen Fallen ist auch mit
den manchmal als Standard ange-
sehenen drei Einzugsbereichen
(Kernzone, Mittelzone, Aulienzone)
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 uUbergeordneten Zentrum
zugewandt oder abgewandt ist. So
kann es sich flr eine praxisgerechte
Standort-Marktanalyse durchaus als
notwendig erweisen, bis an die zehn
Einzugsbereiche zu definieren. Bei
der von uns angewandten Methode
fur  Cash & Carry-Standorte, wo
Analogieschlusse aufgrund von Da-
tenauswertungen bestehender
Standorte fur jeweils kleine, mog-
lichst homogene Gebiete durchge-
fuhrt 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. Fur die Einwohnerzahlen
wird am zweckmafigsten die jeweils
letzte Volkszahlung herangezogen.
Die diesbezuglichen Veroffentlichun-
gen (in Osterreich: vom Osterreichi-
schen Statistischen Zentralamt, wel-
ches die in zehnjahrigem Abstand
erfolgenden Volkszahlungen durch-
fuhrt, letzte Volkszahlung: 1991) wei-
sen die Einwohnerzahlen in vielfalti-
gen soziologischen Gliederungen fir
den Staat insgesamt, fir Bundeslan-
der, fir Verwaltungsbezirke und
Statutarstadte, fur Gemeinden und in
Wien dartber hinaus fir sogenannte
Zahlbezirke, das sind Unterteilungen
der Gemeindebezirke (mindestens
drei, wie im 6. und 8. Bezirk und ma-
ximal 32 im 22.Bezirk® aus. Uber
die veroffentlichten Daten hinaus gibt
es kleinraumigere Bevodlkerungs-
zahlen zumindest fur alle Gemeinden
mit mehr als 3.000 Einwohnern, und
zwar nach sogenannten Zahlspren-
geln.

Da die Volkszahlungen nur in zehn-
jahrigem Abstand erfolgen, ist bei
entsprechendem Zeitabstand von
der letzten Volkszahlung auf die all-
fallige Notwendigkeit einer Korrektur
zu achten. Die einzelnen Gemeinden
verfugen Ublicherweise Uber aktuelle
Bevolkerungsevidenzen. Diese wei-

® Volkszahlung 1991, Beitrage zur dsterreichi-

schen Statistik, herausgegeben vom Osterrei-
chischen Statistischen Zentralamt, Heft
1.030/1ff, Hauptergebnisse I, I, jewells
Osterreich insgesamt, neun Bundeslander ein-
zeln, Wien 1993ff.
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sen aber oft von der Volkszahlung
etwas abweichende Erfassungs-
kriterien auf, so dal} diese Zahlen
wohl absolut verwendbar sind, ein
Vergleich mit der zurtckliegenden
Volkszahlung, etwa zur Ermittlung
der Dynamik der Bevolkerungsent-
wicklung, aber nicht vertretbar ist.
Sofern in einem Gebiet keine Son-
dereinflisse aufgetreten sind, wie
etwa punktuelle massive Wohnbau-
tatigkeit, ist eine Trendfortschreibung
von der letzten Volkszahlung her
(Vergleich mit der vorhergegangenen
Volkszahlung) durchaus vertretbar.

Weiters ist bei den Bevolkerungs-
zahlen auf die Gebietsabgrenzung
zu achten, so wurden in verschiede-
nen Osterreichischen Bundeslandern
in stark unterschiedlichem Ausmal}
Gemeinden zusammengelegt. Dies
hat etwa dazu gefuhrt, da® die Ein-
wohnerzahl von Wolfsberg in Karn-
ten fur 1991 mit 27.791 Einwohnern
angegeben wurde, die Stadt Wolfs-
berg selbst aber nur weniger als
12.000 Einwohner aufweist.

Die Ermittlung einer den tatsach-
lichen Verhaltnissen am Standort
bzw. in den Einzugsbereichen mog-
lichst nahekommenden Kaufkraft ist
Ublicherweise schwieriger. Vorerst
mufld eine Entscheidung getroffen
werden, ob Kaufkraftwerte je Person
(Einwohner) oder je Haushalt zur
Anwendung kommen sollen. Uber-
legt man warengruppenweise die
Bedarfstragerschaft, so kann man
sich hinsichtlich des Uberwiegenden
Teils der Handelswaren sofort auf
Pro-Kopf-Werte festlegen. Lediglich
im Bereich der Wohnungsausstat-
tung bzw. des Hausrates im weiteren
Sinn sind Haushaltswerte zu Uberle-
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gen, jedoch auch in diesen Fallen
nur eingeschrankt reprasentativ.

Durch markante soziologische Ver-
anderungen in der jingeren 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 Ublicherweise nur fur Verwal-
tungsbezirke und Statutarstadte ver-
fugbar. In jeder kleineren statisti-
schen Einheit koénnen aber die
durchschnittlichen HaushaltsgrofRen
vom Mittel sehr stark abweichen.
Sofern nun die diesbezugliche Wa-
rengruppe auch von der Haushalts-
grolde abhangig ist, was sowohl fur
Mobel als auch fir Unterhaltungs-
elektronik zutrift - am wenigsten
zweifellos flr elektrische Haushalts-
gerate, die sogenannte "weilte Wa-
re" - so erweist es sich als zweck-
maliger, mit Pro-Kopf-Kaufkraft-
werten zu operieren.

FUr die allermeisten Handelssorti-
mente, aber auch fir einzelhandel-
sahnliche Dienstleistungen konnen
die "Konsumausgaben" der diesbe-
zuglichen amtlichen Statistik, der
Konsumerhebungg), enthommen
werden. Auch diese Erhebung wird
nur alle 10 Jahre durchgefihrt. Der-
zeit (Anfang 1998) stehen die Er-
gebnisse der Konsumerhebung
1993/94 zur Verfugung. Da die Publi-
kation meist stark verspatet erfolgt,
muld trotz aller Problematik der
Hochrechnung zeitweise Uber einen
langen Zeitraum (bis Uber 10 Jahre!)
erfolgen.

9 Konsumerhebung 1993/94 - Hauptergebnisse,

Statistische Nachrichten 12/96 ff., hrsg. vom
Osterreichischen Statistischen Zentralamt.
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Fur die praktische Anwendung hat
sich folgende Vorgangsweise als
zweckmalig herausgestellt: Die Kon-
sumerhebung des Osterreichischen
Statistischen Zentralamtes weist Ub-
licherweise fur eine grof3e Zahl ein-
zelner Warenpositionen Ausgaben je
Haushalt und Monat auf, und zwar
sowohl fur das gesamte Bundesge-
biet als auch fir einzelne Bundes-
lander. Trotz allfalliger regionaler
Unterschiede in den Konsumge-
wohnheiten scheinen die Osterreich-
Durchschnitte wegen der wesentlich
besseren statistischen Reprasentanz
sinnvoller anwendbar. Diese waren-
gruppenweisen Haushaltszahlen
werden dem Sortiment des Analyse-
objekts entsprechend zusammen-
gefalt und durch Multiplikation mit
12 zu Jahreswerten hochgerechnet.
Die ebenfalls verdffentlichten 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 konnen, kommt
man daher mittels einer Division der
Jahreshaushaltszahlen durch die
echte durchschnittliche Haushalts-
grélke zum Erhebungszeitpunkt. Das
Ergebnis sind Jahreskonsumausga-
ben pro Kopf auf Preis- und Kauf-
kraftbasis des Erhebungsjahres.

Diese Werte mussen dann unter
Anwendung aller einschlagigen aus
der Volkswirtschaftlichen Gesam-
trechnung zur Verfugung stehenden
Indikatoren bei zusatzlicher Beruck-
sichtigung der Kaufkraftelastizitaten
hochgerechnet werden. Die Kauf-
kraftelastizitaten kdnnen Zusatzaus-
wertungen der Konsumerhebung
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entnommen werden und betrugen laut

letztverfigbarer Auswertung (1984!):

Kaufkraft-
Bedarfsgruppe elastizitats-

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

Diese Kaufkraftelastizitadten sind mit
der Entwicklung der Volkswirtschaft
zweifellos auch einer Veranderung
unterworfen. Man kann annehmen,
dald der Elastizitatskoeffizient fur die
Bekleidung leicht gefallen ist. Eben-
so kénnte jener fur Hausrat gefallen
sein. Fur Freizeitsortimente durfte
demgegenuber 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-
tatskoeffizienten fur die Bedarfs-
gruppe zu korrigieren.

Die auf eine solche Weise ermittel-
ten Konsumausgabenwerte stellen
immer noch  Osterreich-Durch-
schnitte dar und sind fir jede kon-
krete Anwendung dem O&rtlichen oder
regionalen Kaufkraftniveau anzupas-
sen. Fur das regionale Kaufkraftni-
veau stehen Indexreihen aus ver-
schiedenen Quellen, unter anderem
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von der GfK Osterreich'®, zur Verfii-

gung und zwar sowohl fur das Kauf-
kraftniveau pro Kopf als auch jenes
pro Haushalt. Bei der Anwendung
der regionalen Kaufkraftindizes ist
abermals die Kaufkraftelastizitat
(siehe oben) zu berticksichtigen. (Die
Kaufkraft fir den Kurzfristbedarf in
einem Gebiet mit einem Kaufkraftin-
dex von 110 liegt aufgrund des Ela-
stizitatskoeffizienten von 0,35 nur um
35% Uber dem  Osterreich-
Durchschnitt. Jene flir Bekleidung
bei einem Elastizitatskoeffizienten
von 1,0 10 % Uber dem Osterreich-
Durchschnitt.)

3.5

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

Marktanteile

9 GfK-Kaufkraft-Kennziffern  der  Republik
Osterreich fur 9 Bundeslander, 121 politische
Bezirke, Stédte ab 20.000 Einwohner, 9
Postleitzonen, 76 Postleitgebiete neuerdings
auch generell fur Gemeinden, Erscheinungs-
weise 1- bis 2-jahrig, GfK-Gesellschaft fur
Konsum-, Markt- und Absatzforschung
Ges.m.b.H. 1010 Wien.
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Marktanteile. Diese Marktanteile er-
geben sich aus Uberlegungen auf
der Linie eines Gravitationsmodells.
Dabei ergibt sich die Frage, warum
nur Uberlegungen in dieser Richtung
angestellt werden und ein Gravitati-
onsmodell nicht konsequent durch-
gerechnet wird. Der Grund liegt in
der Schwierigkeit bzw. teilweisen
Unmoglichkeit, alle Einfluifaktoren
quantitativ zu erfassen und das Mo-
dell zu kalibrieren. Insbesondere bei
Einzelfallen bzw. bei Standortanaly-
sen von aullerhalb eines Unterneh-
mens erscheinen Modelle absolut
unpraktikabel. Aber auch innerhalb
von grof3en Filialunternehmen ist uns
in Europa bisher keine praktische
Anwendung von durchgerechneten
Modellen fur die Standortplanung be-
kannt geworden.

Die praktische Unmdglichkeit einer
formalen Modellrechnung ist aber
kein Hindernis, bei der Abschatzung
der mdglich erscheinenden Markt-
anteile grundsatzlich modellhaft vor-
zugehen. Eine fallweise angewandte
Methode, namlich 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 fan-

de, somit also auch keine "freie
Kaufkraft". Vielmehr stellt jeder
Markteintritt ~ Verdrangungswettbe-

werb dar und muf® der Marktanteil
von Mitbewerb in allen Erschei-
nungsformen - typgleicher und
typfremder Mitbewerb am Standort,
im Einzugsgebiet und aulderhalb des
Einzugsgebietes - erkampft werden.

Als zweckmalig hat es sich erwie-
sen, vorerst zu versuchen, den an
jedem Standort vorkommenden und
in einem gewissen Ausmal} auch
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unvermeidlichen Kaufkraftabflufd ab-
zuschatzen. Die verbleibende Kauf-
kraft kann dann entsprechend der
Attraktivitat der Anbieter verteilt wer-
den. Diese Verteilung kann aber nur
innerhalb grundsatzlicher Grenzen
erfolgen. So hat ein beinahe labor-
maRiger praktischer Fall'" vor vielen
Jahren gezeigt, dal} ein einzelner
Anbieter ohne jeden Mitbewerb auch
in einem Kklar abgegrenzten Markt
kaum mehr als etwa 35 % Marktan-
teil erreichen kann.

Bei der Aufteilung der Kaufkraft auf
Marktanteile fir den untersuchten
Standort und den Mitbewerb ist auch
darauf zu achten, nicht nur typ-
gleiche Betriebe sondern auch Teil-
konkurrenten zu berucksichtigen. Bei
einer Standort-Marktanalyse fur ei-
nen Supermarkt sind also auch Le-
bensmittelhandwerker, wie Backer
und Fleischer, sonstige Lebensmit-
telspezialisten, wie Obst und Gemu-
segeschafte oder Kaffeegeschafte,
und schlieBlich Parfumerien, Droge-
rien und Drogeriemarkte hinsichtlich
des Nonfood-Sortiments von Super-
markten zu berucksichtigen. Die
Uberlegungen zu den mdglichen
Marktanteilen sind fir alle Einzugs-
bereiche getrennt durchzuflhren. In
Fallen von Standortanalysen flr Ein-

W In der Sudstadt bei Wien wurde mit der
Wohnbebauung ein lokales Einkaufszentrum
errichtet, dessen Leitbetrieb, ein fir damalige
Begriffe - Ende der 60er Jahre, aso lange vor
der Eréffnung der SCS - sehr grofer Super-
markt, mit etwa 600 n? Verkaufsfldche und
sehr guter FUhrung und Preispolitik, ohne je-
de Monopolistenalliren, nur ungeféhr ein
Drittel der Kaufkraft in der Sldstadt binden
konnte. Jeder andere Lebensmitteleinkauf
mufdte aulRerhalb dieser Siedlung, entweder in
der Stadt M&dling oder sogar in Wien erfol-
gen.
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kaufszentren, wenn mehrere Be-
darfsgruppen analysiert werden, sind
die Marktanteile fast immer fir jede
Bedarfsgruppe und fir jeden Ein-
zugsbereich gesondert zu schatzen.
In den unterschiedlichen Bedarfs-
gruppen bestehen neben einer meist
unterschiedlichen  Konkurrenzsitua-
tion unterschiedliche Bedarfsdek-
kungsreichweiten der Konsumenten.
So fallt 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 Falle, in denen auch der
Fachmann zum Ansatz zweier Markt-
anteilswerte Zuflucht nimmt. Dies ist
vor allem dann notwendig, wenn der
oder die Betreiber des Geschéaftes
oder der Geschafte (in einem Ein-
kaufszentrum) noch nicht bekannt
sind und groRe Unterschiede in der
Attraktivitat der Betreiber denkbar
sind. Der niedrigere Marktanteilswert
soll dabei eine Situation bertcksich-
tigen, bei der durchschnittlich gute
Anbieter den Standort besetzen. In
diesem Sinn ist es also kein Mini-
malwert sondern ein Durchschnitts-
wert. Der héhere Wert wirde Spit-
zenbetrieben der jeweiligen Branche
bzw. des jeweiligen Betriebstyps ent-
sprechen und stellt somit eine Art
Maximalwert dar.

Eine Anwendung der Marktanteile
auf die fir die einzelnen Einzugsbe-
reiche und allenfalls Bedarfsgruppen
ermittelten Kaufkraftwerte fihrt dann
zur zahlenmaRigen Darstellung einer
Umsatzerwartung oder auch mehre-
rer Werte fur die Umsatzerwartungen
in den einzelnen Bedarfsgruppen.
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Eine solche Umsatzerwartung kann
unter bestimmten Voraussetzungen
das Endergebnis einer Standort-
Marktanalyse sein, namlich dann,
wenn der Betriebstyp eindeutig vor-
gegeben war und auch nicht variabel
erscheint, und die Umsatzerwartung
damit direkt Uber die Realisierungs-
wurdigkeit dieses Vorhabens an dem
Standort Auskunft gibt. In anderen
Fallen, insbesondere bei Standort-
Marktanalysen fur Einkaufszentren
oder in allen jenen Fallen, bei denen
der Betriebstyp nicht von vornherein
eindeutig definiert ist, ist eine Wei-
terflhrung der Analyse durch Be-
wertung und Umsetzung der Umsatz-
erwartungen notig.

4. WEITERFUHRUNG DER
STANDORTANALYSE

41 Umsetzung der Umsatzer-
wartung

Sofern es sich nicht um die Analyse
eines Standortes fur einen klar defi-
nierten Betriebstyp handelt, ist eine
Aussage uber die Umsatzerwartung
an dem Standort flr unternehmeri-
sche Entscheidungen nicht ausrei-
chend. In all diesen Fallen mul3 zu-
nachst die Umsatzerwartung in Fla-
chen umgesetzt werden.

Ein erster Schritt dabei ist die Er-
mittlung von aufgrund der Umsatzer-

wartung standortadaquaten Ver-
kaufsflachen. Die dabei anzuwen-
denden Flachenproduktivitatskenn-

zahlen, also die Bruttoumsatze je m?
Verkaufsflache und Jahr, schwanken
je nach Betriebstyp (z. B. Fachge-
schaft, Fachmarkt) und Branche,
aber auch in Abhangigkeit vom
Standort in einem relativ weiten Be-
reich, sollten sich aber innerhalb der
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nachfolgend angegebenen Spannen

bewegen.

Bruttoumsatz je m? Verkaufs-
flache/Jahr
Bedarfsgruppe von bis
S S
Kurzfristbedarf 45.000 65.000
Bekleidung einschlieRlich Schuhe 30.000 70.000
Hausrat einschlie3lich Foto 25.000 70.000
(Elektrofachmarkte bis Gber
S 100.000)
Wohnungsausstattung 12.000 25.000
Sonstiger Einzelhandel 30.000 100.000
jedoch mehrheitlich um S 50.000

Die Flachenproduktivitatswerte ha-
ben sich in der jungeren Vergangen-
heit nicht im Ausmall der Geldent-
wertung verandert, sie zeigen also
real eher eine fallende Tendenz.
Diese Erscheinung ist angesichts der
Entwicklung der verschiedenen Ko-
stenarten nicht Uberraschend 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-
laufige Entwicklungen, wie etwa die
Einrichtung von Feinkosttheken mit
Bedienung in Supermarkten, haben
hier offenkundig nur einen geringe-
ren Einfluf3.

Die Verkaufsflache, also jene Flache,
die den Kunden zuganglich oder zu-
mindest fur sie einsehbar ist, macht
im Einzelhandel, naturgemal® mit
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einer Schwankungsbreite entspre-
chend unterschiedlichen Betriebs-
typen, im Durchschnitt 75 % bis
80 % der betriebsnotwendigen Ge-
samtflache aus. Somit kann durch
einen Zuschlag von einem Viertel bis
zu einem Drittel zur Verkaufsflache
die betriebsnotwendige Gesamtfla-
che naherungsweise ermittelt wer-
den. Um zu "Bruttogeschol}flachen",
einer in der Bauwirtschaft Ublichen
Malzahl, zu gelangen, sind bei Ein-
zelhandelsbetrieben in komplexeren
Bauwerken, entweder gemischt ge-
nutzten Gebauden oder Einkaufs-
zentren mit gedeckter Mall, zwischen
10 % und 20 % auf die Bruttonutzfla-
che (oft als "vermietbare Flache"
bzw. im englischsprachigen Raum
als GLA = Gross Leasable Area be-
zeichnet) aufzuschlagen. Bei erdge-
schossigen freistehenden Fach-
markten ist die Bruttonutzflache mit
der Bruttogeschol’flache beinahe
identisch.




S+M

www.standort-markt.at

4.2 Uberpriifung der Arbeitshy-

pothese

In allen jenen Fallen, 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, dald die der Attrakti-
vitdt des Betriebes am Standort zu-
grundegelegte Art und GrdolRe an-
hand der durch die Umsatzerwartung
gerechtfertigten Flachen Uberprift
werden mufd. Dabei kann durchaus
der Fall eintreten, dal® die aufgrund
einer bestimmten GréRe und Attrak-
tivitat angenommenen Marktanteile
keine ausreichende Umsatzerwar-
tung zur Auslastung eines Betriebs
dieser Grolle oder auch Art (Fach-
markt versus Fachgeschaft oder
Fachmarktzentrum versus "klassi-
sches" Shopping Center) ergeben.

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

4.3
4.3.0 Allgemeines

Betriebs- und Raumkonzept

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

4.3.1 Definition der Leitbetriebe
4311

Sofern es sich um einen Einzelbe-
trieb handelt, sind lediglich dessen
zweckmaligste Grolde, die durchaus
von der am Standort maximal moégli-
chen GroRe abweichen kann, und
der Betriebstyp genau zu definieren.
Grofle und Betriebstyp mussen sich
aus praktischen wirtschaftlichen
Grunden relativ eng an der Einzel-
handelsszene des Landes aber auch
der Standortregion orientieren.

Einzelbetrieb

Die vorstehend beschriebene Not-
wendigkeit sei am praktischen Bei-
spiel der Umsetzung der Stand-
ortanalyse fur einen Verbraucher-
markt - eigentlich besser als "SB-
Warenhaus" bezeichnet - dargestellt.
Verbrauchermarkte oder SB-Waren-
hauser werden heute von der an sich
geringen Zahl Osterreichischer Be-
treiber in einer GroRenordnung von
maximal etwa 6.000 m? Verkaufsfla-
che neu errichtet. Altere, gréRere
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Betriebe wurden bereits flachenre-
duziert. Trotz einer beispielsweise
als standortgerecht nachweisbaren
Flache von 10.000 m* wird es aus
wirtschaftspraktischer Sicht daher
sinnvoll sein, den Betrieb nur mit et-
wa 6.000 m? Verkaufsflache zuziig-
lich betriebsnotwendiger Nebenrau-
me vorzusehen. Da besonders in
dieser Branche und fur diesen Be-
triebstyp Neueintritte in den Osterrei-
chischen Markt wenig wahrscheinlich
und selten erfolgreich sind12), sind
die Uberlegungen auf die dsterrei-
chische Handelsszene abzustellen.
Dabei ist auch darauf zu achten,
welche der potentiellen Betreiber im
Einzugsgebiet bzw. in Standortnahe
allenfalls schon angesiedelt sind und
die, soferne nicht eine Ubersiedlung
mit diesbezuglicher Betriebsverbes-
serung denkbar ist, daher flr den
Standort ausscheiden. Es kann bei
der bereits gegebenen Standort-
dichte durchaus der Fall eintreten,
dald trotz einer der Osterreichischen
Handelsszene entsprechenden Gro-
Re eines Betriebes aus lokalen Um-
stdnden (Ansassigkeit aller potenti-
ellen Betreiber) keine praktische
Umsetzung des Analyseergebnisses
moglich erscheint. Auch in einem
solchen Fall ware eine Neudefinition
eines oder mehrerer Betriebe fur
diesen Standort vorzunehmen.

12 Siehe etwa die Probleme der Edeka Chiemgau
im Einkaufszentrum Airport-Center bei Salz-
burg.
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4.3.1.2

Im Falle eines Einkaufszentrums,
also eines Ensembles einer grolie-
ren Zahl von Einzelhandelsbetrieben,
ist die Definition der Leitbetriebe
("Magnetbetriebe", im englischen
Sprachraum "Anchors" oder "Anchor
Stores") ein komplexer und fur den
wirtschaftlichen Erfolg des Einkaufs-
zentrums, trotz bereits nachge-
wiesener Umsatzchancen am Stand-
ort, entscheidender Arbeitsschritt.
Von ganz wenigen Aushnahmen ab-
gesehen (beidseitige vollwertige Ein-
bindung in einen Hauptgeschaftsbe-
reich) bendtigt 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
Geschaftsagglomerationen sowie
neuer Trends in der Betriebstypen-
entwicklung zu definieren.

Einkaufszentrum

Nicht nur in Osterreich, sondern
auch in allen anderen wirtschaftlich
entwickelten Landern Europas
herrscht im Gegensatz zu Nordame-
rika die Meinung vor, dal} ein Ein-
kaufszentrum einen Magnetbetrieb
aus dem Lebensmittelbereich beno-
tigt. Obwohl dies nicht fur alle Ein-
kaufszentrentypen und -grofRen
sachlich logisch nachvollziehbar ist
(gewachsene  hochrangige  Ge-
schaftsbereiche weisen ublicherwei-
se kein agglomerationsbestim-
mendes Lebensmittelangebot auf)
kann diese Ansicht aus praktischen
Grinden nicht ignoriert werden, da
ohne ein solches Angebot Einkaufs-
zentren wesentlich schwerer ver-
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wertbar oder Uberhaupt unverwertbar
(unvermietbar) wirden. Potentielle
Mieter aus dem Auswahlguterbereich
sehen in ihrer groRen Mehrheit die
vom Supermarkt oder Verbraucher-
markt generierte Frequenz als es-
sentiell an, obwohl genauere Analy-
sen zweifellos nachweisen wurden,
dall 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 Einkaufen von Le-
bensmittelwochenbedarf und bei-
spielsweise modischer Bekleidung,
also die Ausnahme darstellen wird.
Synergien sind eher von der gegen-
seitigen Stltzung des Bekanntheits-
grades zu erwarten.

Entsprechend der Struktur der Kon-
sumausgaben ist ein weiterer Ma-
gnetbetrieb Ublicherweise im Bereich
der Bekleidung vorzusehen. Erst in
dritter Linie kommen Fachmarkte aus
dem Sport- oder dem Hartwarenbe-
reich, etwa Elektrofachmarkte, als
weitere Leitbetriebe in Frage. Ein-
richtungshauser sind trotz ihrer Gros-
se wegen der geringen Kundenfre-
quenz bezogen auf die Flachenein-
heit als Leitbetriebe kaum geeig-
net'.

¥ Bei der Shopping City Siid ist wohl Ikea an
das Sldende der Mall baulich direkt ange-
bunden - alerdings nur an die untere Ver-
kaufsebene - stellt aber funktionell gesehen
keinen Magnetbetrieb dar, wie Beobachtun-
gen des Freguenzverlaufes in der Mall jeder-
zeit deutlich machen. Einrichtungshduser wei-
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4.3.2 Definition des restlichen Bran-
chen-Mix

Nicht bei Einzelbetrieben sondern
ausschlieBlich 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
standortadaquat erkannten Verkaufs-
flachen ist unter Berlcksichtigung
der fUr die Leitbetriebe angesetzten
Flachen bedarfsgruppenweise eine
Palette von Betrieben unterschied-
licher GroRe (Mittelflachen, Kleinfla-
chen und Kleinstflachen) zu erarbei-
ten. Bei der Definition der einzelnen
Einheiten ist dabei auch auf typische
Betriebe von wichtigeren Filialunter-
nehmen Rlcksicht zu nehmen.

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

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

4.3.3 Raumfunktionelles Konzept

Zur praxisgerechten Umsetzung ei-
ner Standortanalyse fir ein Ein-
kaufszentrum zahlt neben der Fest-
stellung des moglichen 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 Stellplatze fur
Kunden-Pkw.

Gewachsene Geschéaftszentren, et-
wa Stadtzentren, weisen mit ganz
wenigen Ausnahmen (beispielsweise
Chester in England) nur eine Haupt-
ebene bzw. Fullgangerebene auf.
Nur innerhalb der einzelnen Betriebe
werden, so etwa von Warenhausern,
weitere Ebenen erschlossen. Bei
Einkaufszentren besteht aus Kosten-
grinden aber auch, um grol’e Zen-
tren nicht zu weitlaufig werden zu
Iassen14), die Tendenz, diese mehr-
geschossig mit getrennten, von den
Besuchern zu begehenden Ebenen
anzulegen, an die dann jeweils in-
dividuelle Geschafte angebunden
werden. Wenn nun mehr als ein

) Die Shopping City Stid im Siiden Wiens weist
trotz Zweigeschossigkeit eine Lange 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.
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Hauptgeschol} geschaffen wird, so
sind besondere Vorkehrungen zur
moglichst gleichen Belebung bzw.
Frequentierung aller Geschosse zu
treffen. Die bei groReren Einkaufs-
zentren auf der grinen Wiese Ub-
liche Methode ist, durch teilweises
Abgraben auf der einen Seite und
Anschieben von Material auf der an-
deren Seite des Gebaudes zwei
Ebenen Parkplatze unmittelbar zuzu-
ordnen und sie damit empfindungs-
mafig zu zwei Erdgeschossen zu
machen (so auch in der Shopping
City Sud in Wien-Vésendorf). Bei
Einkaufszentren im verbauten Gebiet
bzw. bei aus anderen Grinden be-
engten Platzverhaltnissen, also ohne
Moglichkeit, das umgebende Terrain
entsprechend zu gestalten, wird ent-
weder versucht, die Ebenen einer
Parkgarage den verschiedenen Ver-
kaufsgeschossen zuzuordnen' oder
die Vertikalverbindung innerhalb des
Zentrums etwa durch ein grof3zigi-
ges Atrium besonders attraktiv zu
gestalten und durch weitere Mal3-
nahmen zu unterstiitzen'®,

1) Sehr gute Beispiele firr diese Variante sind
das Glattzentrum im Raum ZUrich, bei dem
jedem der insgesamt drei (!) Verkaufsge-
schosse zwel Uber 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.

Ein gutes Beispiel fur ein derartiges Mal3-
nahmenbindel bei einem dreigeschossigen
Einkaufszentrum, bei welchem die Kunden-
parkplétze in zwei Tiefgeschossen angeordnet
werden mufdten, ist die Lugner City in Wien.

16)
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Jede Ebene sollte aullerdem eine
Verkaufsflache in einer Grole auf-
weisen, auf der ein so attraktives An-
gebot geschaffen werden kann, das
dem Kunden den Besuch eines nicht
auf Strallenniveau liegenden Ge-
schosses lohnenswert erscheinen
lakt (eine eher im Unterbewul3tsein
getroffene  Entscheidung). Dazu
kommt, dall die Leitbetriebe und
weitere wichtige Betriebe (Mittelfla-
chen) auf allen Verkaufsebenen und
zwar moglichst an den jeweiligen
Enden der Mall, soweit es sich nicht
um eine klare Atriumanlage handelt,
wirksam werden miRten.'”

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

Neben der Ausniitzung des leichten Gefélles
der vorbeifihrenden Gablenzgasse, das einen
beinahe ebenen Zugang zu den zwei unteren
Verkaufsgeschossen erméglicht, wurde ein
sehr grof3ziigiges Atrium geschaffen, welches
den optischen Kontakt zwischen den Ge-
schossen wesentlich erleichtert. Dazu kommt
eine Zwangsschaltung der Kundenaufziige,
die aus der Parkgarage teilweise nur zur ober-
sten Verkaufsebene fiihren, sowie die Etablie-
rung wichtiger Serviceeinrichtungen in der
obersten Ebene.

) Wenn eine derartige Verteilung von Magnet-
betrieben nicht moglich 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 Vols
bei Innsbruck beobachtet werden kann.
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mit Ma%netbetrieben an allen Mall-
enden.™

Wenn ein innerstadtisches Einkaufs-
zentrum an einen Hauptgeschaftsbe-
reich angebunden ist, wie etwa die
Galleria in Wien LandstralRe, so kann
diese Anbindung an den gewach-
senen Hauptgeschaftsbereich einen
Magnetbetrieb ersetzen. Umso wich-
tiger ist dann in der Tiefe des Ob-
jekts, an dem der Geschéaftsstralle
abgewandten Ende, die Etablierung
eines oder mehrerer Magnetbetrie-
be'®. Diese Uberlegungen gelten fiir
jede Form von "Passagen", die an
einen Hauptgeschaftsbereich anbin-
den, aber keinem naturlichen Wege-
bedurfnis der Menschen entspre-
chen.

Nach einer strategischen Positionie-
rung der Leitbetriebe sind die weite-
ren Betriebe, und zwar in der Rei-
henfolge Mittelflachen, Kleinflachen,
Kleinstflachen zu positionieren. Hin-
sichtlich der zweckmafigsten Vor-
gangsweise hiefur gehen die Mei-
nungen auseinander. So steht der
Idee der Schaffung von Sortiments-
bereichen, etwa einem Modege-
schol} oder einem Modeteil innerhalb
eines Zentrums, das Konzept des

8 Die letzteren Formen sind ein Standardgrund-
ri3 fUr grofe amerikanische Zentren, die so-
genannten  Superregionals mit  bis Uber
200.000 n? Nutzflache, wie etwa die Wood-
field Mall im Grofraum Chicago, der Randall
Park im Grofraum Cleveland oder das South
Coast Plazaim Raum Los Angeles.

Im gegenstandlichen Fall im Erdgeschofd und
1. Obergeschof3 ein grofles Modehaus, im
Tiefgeschol3 ein Supermarkt mit vorgelager-
tem food-court-artigem Imbifbereich.

19)
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weitestgehenden  Nachempfindens
gewachsener Geschéaftsstrallen, also
eine moglichst weitgehende Mi-
schung von Branchen und Betriebs-
grolien gegenuber.

5. SONDERFALLE 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-
uberlegung hinsichtlich eines Be-
triebstyps und seiner Standorterfor-
dernisse, mdglicher Standortdichte
und allfalliger weiterer vom Unter-
nehmen her kommender Rahmenbe-
dingungen vorausgeht. Die eigent-
liche standortanalytische Arbeit be-
ginnt mit einer Grobanalyse des Ge-
bietes, flir welches das Standortent-
wicklungskonzept erstellt werden
soll, wobei die als Standorte fir den
entsprechenden Betriebstyp grund-
satzlich geeigneten Punkte heraus-
gearbeitet werden muissen. Diese
Arbeit kénnte wohl auf streng stati-
stischer Basis durchgefuhrt werden,
bedingt dann aber Ublicherweise ei-
nen sehr hohen Aufwand, da alle
Teilgebiete durchgerechnet werden
mussen. Die vom Aufwand her gun-
stigere Ldsung ist fast immer die
Kombination von entsprechender
Facherfahrung und Gebietskenntnis
mit einer groben statistischen Analy-
se.
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Der nachste Schritt ist die stand-
ortanalytische Durcharbeitung jedes
der als mdglich erachteten Standorte
in der Form, wie sie an frUiherer
Stelle dargelegt wurde. In diesem
Fall stehen Ublicherweise die Mikro-
standorte, also Standplatze, noch
nicht fest. Man geht daher von klein-
raumig definierten geeigneten Stand-
ort- bzw. Standplatzbereichen aus.

Derartige Standortentwicklungskon-
zepte sollten jeweils die Entwicklung
Uber einen langeren Zeitraum zu-
mindest grundsatzlich vorwegneh-
men. Die Zweckmaligkeit eines
Standortes kann unter anderem auch
davon beeinflullt werden, ob dieser
Standort fUr langere Zeit in einem
grolkeren Gebiet der einzige bleibt
oder ob bereits in der naheren Zu-
kunft mit einer Verdichtung des
Standortnetzes zu rechnen ist, und
sich damit die Einzugsbereiche zu
Uberschneiden beginnen (Eigenkon-
kurrenz). Den auf lange Sicht ein-
zigen Standort in einer groleren
Stadt wird man moglicherweise an-
ders festlegen als einen von drei in-
nerhalb einer kurzen Zeitspanne zu
realisierenden Standorten in dersel-
ben Stadt.

5.2

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

Standortnetzerganzung
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renz besondere Aufmerksamkeit zu
schenken.

Die Vorgangsweise ist im Prinzip
identisch mit jener, wie sie fur Stand-
ortentwicklungskonzepte im allge-
meinen dargestellt wurde, mit dem
Unterschied, dall die bestehenden
Standorte als Vorgaben einzusetzen
sind und meist unternehmensspezifi-
sche Daten hinsichtlich der Einzugs-
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reichweite der einzelnen Filialen und
der bereits erreichten und/oder er-
reichbaren Marktanteile in einzelnen
Einzugsbereichen zur Verfugung
stehen oder zumindest durch eine
Zusammenflihrung von unterneh-
menseigenen Daten (realisierte Um-
satze) mit  standortanalytischen
Grunddaten erarbeitet werden kon-
nen.

www.standort-markt.at



