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1 Einleitung

Die Standortwahl zdhlt zu den wichtigsten unternehmerischen Entscheidungen im
stationdren Einzelhandel, einerseits weil damit gleichzeitig Absatzmarkt und
Konkurrenzsituation festgelegt werden und andererseits, weil Anderungen dieser
Entscheidung mit erheblichem Aufwand und enormen Kosten verbunden sind (vgl.
BEREKOVEN, 1995, 343; MULLER-HAGEDORN, 2005, 131). Natiirlich sind dariiber hinaus
eine Reihe weiterer Faktoren fiir erfolgreiches Einzelhandelsmarketing ausschlaggebend.
Die hier dargelegte Arbeit konzentriert sich jedoch auf den ersten wichtigen Schritt der
Standortwahl und versucht dabei, in einem konkreten Entscheidungsproblem fiir die Firma

Sonnentor Krduterhandels GmbH optimale Standortalternativen zu ermitteln.

1.1 Problemstellung

Sonnentor eréffnete im Sommer 2003 bereits eine Dependance in Wien, und zwar in Form
eines edel gestalteten Bioladens im Museumsquartier. Ein Wiener Restaurantkritiker stellte
diesem ein ausgezeichnetes Zeugnis aus, es sei ,,ein sowohl sehr guter wie sehr schoner
[Bioladen]*“ (HOLZER, 2004, 58). Dennoch musste das Geschift nach relativ kurzer Zeit
wieder schlieBen. Als eine der Ursachen dafiir kann die versteckte Lage im
Gebiudekomplex und damit also der Standort angesehen werden. Nun tritt Sonnentor mit
einem neu entwickelten Shop- und Vertriebskonzept wieder in den Einzelhandel ein. Auch
fir Wien ist die Etablierung eines Geschiftes geplant, das von einem Franchisepartner
betrieben werden soll. Der erste Schritt der Umsetzung besteht naturgemif3 in der Wahl
eines geeigneten Standortes. Daher besteht die Aufgabe darin, den optimalen Standort zu

ermitteln.

Die Standortwahl eines Unternehmens hat grundsitzlich im Rahmen der Vorgaben von
politischen Korperschaften wie Land, Bezirk und Gemeinden zu erfolgen (vgl. AHLERT
und KENNING, 2007, 177). Diese konnen Einzelhandelsprojekte genehmigen oder ablehnen
bzw. bestimmte Bedingungen auferlegen. Zugrunde liegende Primissen sind die Wahrung
des freien Marktzugangs fiir alle Mitbewerber sowie die Gewihrleistung einer
gleichméfigen Versorgung der Regionen und der Funktionsfihigkeit der Innenstidte (vgl.
HEINRITZ et al., 2003, 91). Dieser Aspekt der Standortwahl wird in der vorliegenden Arbeit

nicht ndher behandelt, der Schwerpunkt liegt vielmehr auf den Einfliissen der



unternehmensinternen Gegebenheiten und der am Standort herrschenden Bedingungen.
Dabei beziehen sich die Ausfithrungen in erster Linie auf urbane Rdume. Zudem wird der
Frage nachgegangen, auf welche Weise Unternehmen zu einer Standortentscheidung
gelangen, und es werden die dafiir angewendeten Methoden und durchlaufenen Prozesse
betrachtet. Die Einkaufsstiitte ist im stationdren Einzelhandel der Ort, an dem sich Anbieter
und Nachfrager zum Zweck des Austausches begegnen. Daher wird auch das rdumliche
Konsumentenverhalten untersucht und die Einflussfaktoren auf die Einkaufsstittenwahl
analysiert. SchlieBlich wird die relativ junge Vertriebsform des Franchisings betrachtet und

deren standortrelevante Besonderheiten niher beleuchtet.

1.2 Zielsetzung

Mit dieser Arbeit wird das Ziel verfolgt, relevante Einfliisse auf die Standortwahl im
Einzelhandel zu erarbeiten, daraus ein Entscheidungsmodell zu erstellen und dieses

schlieBlich auf die konkrete Problemstellung anzuwenden.

1.3 Forschungsfragen

Die Hauptfragen, die es zu beantworten gilt, beziehen sich auf die geplante Shop-
Eroffnung von Sonnentor an einem zentralen Standort in Wien:
¢ Wie viele und welche Zonen in Wien eignen sich als Standorte fiir Sonnentor-
Shops?
e Welche Standortfaktoren sind fiir diese Selektion ausschlaggebend und in
welcher Gewichtung?
e Lassen sich daraus Leitlinien fiir die Standortsuche in anderen Regionen
ableiten?
Die Erorterung dieser Hauptfragen ist Gegenstand der Ergebnisdiskussion in Kapitel 10.2.
In der theoretischen Hinfiihrung auf die Hauptfragen soll zudem folgenden Nebenfragen
nachgegangen werden:
e Welche Standortfaktoren sind im Einzelhandel erlos- bzw. kostenwirksam?
e Konnen vom Konsumentenverhalten bei der Einkaufsstittenwahl Schliisse fiir
die Standortentscheidung gezogen werden?
e Welche Vorteile birgt Franchising als Vertriebsstruktur fiir den Franchisegeber?
Diese Nebenfragen werden in der Zusammenfassung des Theorieteils in Kapitel 7

beantwortet.



1.4 Sonnentor — ein Waldviertler Unternehmen auf Expansionskurs

Die vorliegende Arbeit wurde fiir die Firma Sonnentor Kriuterhandels GesmbH erstellt,
die daher hier kurz portraitiert werden soll. Das Unternehmen wurde von Geschiéftsfiihrer
Johannes Gutmann 1988 als Ein-Mann-Betrieb gegriindet und zdhlt heute zu den
erfolgreichsten  Osterreichischen ~ Produktions- und  Handelsunternehmen  von
Biolebensmitteln. Es hat seinen Sitz in Sprognitz, einem kleinen Dorf nahe Zwettl im
niederosterreichischen Waldviertel. Mittlerweile sind hier rd. 100 Mitarbeiter beschiftigt,
die im Jahr 2008 einen Umsatz von 16 Mio. EUR erwirtschafteten. Der Exportanteil
betrigt 75%. Die Produktpalette umfasst mehr als 600 verschiedene Artikel aus
ausschlieBlich biologischer Landwirtschaft und beinhaltet neben Kriutern, Tees und
Gewiirzen auch vorwiegend von Kooperationspartnern hergestellte Siiigkeiten,
Knabbereien, Kaffee, Sirupe, Fruchtaufstriche, Suppen, Essige, Ole sowie itherische Ole,
Naturkosmetik und Geschenkartikel (vgl. SONNENTOR, s.a.a, s.p.). Die Rohware stammt zu
60% von 150 osterreichischen Bio-Bauern, weitere 25% stammen aus Anbaugebieten in
Tschechien, Ruméinien und Albanien, und die restlichen 15% sind Kriuter und Gewiirze

aus tropischen oder subtropischen Regionen (vgl. SONNENTOR, s.a.b, s.p.).

Sonnentor-Produkte stehen in den Regalen von mehr als 200 0sterreichischen
Biofachgeschiften, allerdings ist hier immer nur ein Teil des Gesamtsortiments vertreten.
Mit der neuen Vertriebsschiene spezieller Sonnentor-Shops ist es moglich, die gesamte
Palette unter einem Dach anzubieten. Dieses im Franchising gefiihrte System befindet sich
im Aufbau. 2005 wurde der Pilotbetrieb in Krems/Donau gegriindet, 2008 6ffnete der erste
Franchisenehmer seinen Shop in St. Polten, dem weitere folgen sollen. Das
Wirtschaftsmagazin Gewinn bewertet die Marktchancen dieses Franchisesystems mit fiinf
von fiinf moglichen Punkten (vgl. WILHELM, 2009). Das Shop-Konzept wird in Kapitel
8.1.1 im empirischen Teil beschrieben, in dem die Frage nach dem optimalen Standort in

Wien untersucht wird.



Theoretischer Teil

2 Begriffsbestimmungen

Im Folgenden werden die fiir die Themenstellung zentralen Begriffe Standort,
Standortpolitik, Standortwahl und optimaler Standort erortert. Dabei wird kurz auf die
unterschiedliche Auslegung in der Literatur eingegangen und schlieBlich die Bedeutung im
Kontext dieser Arbeit abgegrenzt. Auch der Begriff Franchising wird im Sinne dieser

Arbeit festgelegt.

Davor sollen noch einige kurze Begriffsklarungen erfolgen. Die Begriffe Betriebsform und
Betriebstyp haben in der Literatur teilweise unterschiedliche Bedeutung, werden jedoch
tiberwiegend als Synonyme verwendet (vgl. BIENERT, 1996, 15) und deshalb auch in dieser
Arbeit gleichgesetzt. Auch der Begriff Einkaufszentrum wird in der Literatur verschieden
definiert. Einerseits werden damit historisch gewachsene FEinzelhandels- und
Dienstleistungsagglomerationen bezeichnet, andererseits auch solche, die planmifig
errichtet wurden. In letzterem Fall wird dafiir auch das Synonym Shopping-Center
verwendet (vgl. HEINEBERG, 2001, 180). In dieser Arbeit werden Einkaufszentren in
ersterem Sinne als Zentren bezeichnet, und planméaBig errichtete Einkaufszentren werden

durchgéngig als Shopping-Center bezeichnet.

2.1 Standort

Genau genommen bezeichnet der Begriff Standort einen Punkt im Raum, eine Region
hingegen hat eine flachige Ausdehnung. Tatsdchlich werden aber als Standorte oft flachige
Areale oder Stadtteile, oder auch ganze Stadte oder groBflichige Staaten wie z.B.
Deutschland betrachtet. Der Begriff per se wird also nicht einheitlich auf eine
geographische FEinheit bezogen, sondern wird entsprechend der zugrunde liegenden
rdaumlichen MaBstabsebene, also der lokalen, regionalen, nationalen oder auch globalen
Ebene angewendet (vgl. BATHELT und GLUCKLER, 2003, 47). Eine Definition aus der
geografischen Handelsforschung besagt, dass unter einem Standort eine ,,erdriumliche
Lokalisation mit bestimmten sachlichen und funktionalen Attributen* zu verstehen ist. Als
Standortraum wird die ,,Nahumgebung eines Betriebes in Hinblick auf den dort ansissigen

Einzelhandel“ bezeichnet, also z.B. die Summe aller in einer Einkaufsstrae gelegenen



Einzelstandorte (vgl. HEINRITZ et al., 2003, 29). Hier wird also zur Standortdefinition ein
punktbezogener Ansatz vertreten, und fiir die Lage, in die er eingebettet ist, ein eigener
Begriff verwendet. Diese Unterscheidung wird jedoch von den meisten Autoren nicht

getroffen.

In der Wirtschaftsgeographie verstetht man unter dem Standort ,den Ort der
Wertschopfung, an dem die Produktionsfaktoren fiir die Leistungserstellung
zusammengefiihrt werden. Damit handelt es sich um den geographischen Ort, an dem ein
Wirtschaftsbetrieb aktiv ist, d.h. Giiter erstellt oder verwertet, und der sich durch
physische, dkonomische, soziale, kulturelle usw. Umweltbedingungen auszeichnet* (HAAS

und NEUMAIR, 2007, 12).

Auf dhnliche Weise definiert MULLER-HAGEDORN (2005, 131) den Standort einer
Einzelhandelsunternehmung als ,,jenen geografischen Ort, an dem die Unternehmung zum
Zweck der Erreichung ihrer Ziele Produktionsfaktoren kombiniert.” Eine weitere
raumbezogene Definition verwendet auch BEREKOVEN (1995, 343), der unter dem Standort
im stationédren Einzelhandel einen ,,geographisch zu definierenden Ort (Lage), an dem eine

Verkaufsstitte (Outlet) stindig domiziliert versteht.

In der Literatur des Handelsmarketings findet man zur Definition des Begriffes Standort
neben dem ortsbezogenen Ansatz einen neueren weiter gefassten Ansatz mit Fokus auf die
relevanten Umweltbeziehungen (vgl. THEIS, 2007, 383; BIENERT, 1996, 12; WOTZKA,
1970, 82). In diesem Sinne versteht man unter Standort die ,,Wechselbeziehung zwischen
Unternehmung und raumbedingter 6konomisch relevanter Umwelt* (HANSEN, 1990, 173,
zit. in: THEIS, 2007, 383). Der Standort als geographischer Ort in einem bestimmten Gebiet
ist als Teil in einem Beziehungsgefiige von Markt, Gesetzgebung, Verwaltung und
Interessensvertretungen zu verstehen. Dieses Beziehungsgefiige entspricht dem System an
Umweltbedingungen, die bei der Standortentscheidung zu beriicksichtigen sind (vgl.

SCHIEBEL, 1979, 237).

In der vorliegenden Arbeit wird der Standort eines Einzelhandelsbetriebes definiert als der
geografische Ort, an dem die Verkaufstitigkeit im Sinne der Unternehmensziele ausgeiibt
wird, und der durch die Gesamtheit aller relevanten Beziehungen von Einkaufsstitte und

Umweltbedingungen charakterisiert wird.



2.2 Standortpolitik

,Bei der Neugriindung bestimmt die Unternehmenspolitik den Standort - nach der
Eroffnung des Geschiftes beeinflusst der Standort die Absatzpolitik® (NAUER, 1970, 29).
So konnte man die Einbettung der Standortpolitik in das Wirkungsgefiige der

Geschiftstitigkeit kurz und priagnant charakterisieren.

Im stationdren Einzelhandel bestimmt der Standort durch die dort herrschenden
Bedingungen maligeblich die Absatzsituation. Alle den Standort betreffenden Mal3nahmen
und Entscheidungen werden daher als Standortpolitik in die Systematik der

absatzpolitischen Instrumente eingereiht (vgl. MULLER-HAGEDORN, 2005, 9).

Die Standortpolitik ,,befasst sich mit allen Entscheidungen und den daraus resultierenden
MaBnahmen, welche dazu dienen, den Ort der Leistungserstellung einer
Handelsunternehmung aufzufinden und zu erschlieBen* (THEIS, 2007, 383). Die
Standortpolitik ist daher nicht mit der Entscheidung fiir einen Standort abgeschlossen,
sondern es ist ein laufender Prozess von Anpassungen und Verbesserungen notig (vgl.

THEIS, 2007, 384).

THEIS (2007, 217) unterscheidet zwei Hauptgruppen von Standortentscheidungen, die
Standortwahl und die Standortgestaltung. Bei der Standortwahl geht es um die Analyse,
Beurteilung und Auswahl eines neuen Standortes, bei der Standortgestaltung um die
Anpassung an bestehende oder sich verdndernde Standortfaktoren. Als dritten
Entscheidungsbereich fithren AHLERT und KENNING (2007, 178) zusitzlich noch die
Standortkontrolle an, bei der iiberpriift wird, inwieweit der gegebene Standort tatsdchlich
der Erfiillung der Unternehmensziele dient. Es liegt auf der Hand, dass in allen drei
genannten Bereichen der Standortpolitik Entscheidungen zu treffen sind. Da sich die
vorliegende Arbeit mit dem Thema der Standortwahl beschiftigt, wird der Begriff

Standortentscheidung jedoch nur im Kontext der Standortwahl gebraucht.

2.3 Standortwahl

Die Standortwahl oder auch Standortplanung ,befasst sich mit der Auswahl der
geographischen Orte, an denen der Kombinationsprozess [der Produktionsfaktoren]

vorgenommen werden soll* (AHLERT und KENNING, 2007, 178). Bezieht man die am



Standort herrschenden Bedingungen mit ein, so handelt es sich bei der Identifikation
geeigneter Standorte um einen ,,Wahlakt hinsichtlich eines oder mehrerer Zielkriterien,
eine optimale oder zufrieden stellende Zuordnung von Lokalisationsobjekten zu
Lokalisationspunkten =~ unter  Beriicksichtigung  der = Beziehungspunkte  (des
Beziehungsgefiiges) zu finden* (SCHIEBEL, 1979, 235). Lokalisationsobjekte konnen dabei
die Gesamtunternehmung, Teilbereiche der Unternehmung oder auch bestimmte
Kapazititsfaktoren (Sortiment, Betriebsmittel) sein. In dieser Arbeit werden darunter die
Einzelhandelsbetriebe verstanden. Mit Lokalisationspunkten sind die potentiellen

Standorte fiir ein Lokalisationsobjekt gemeint.

Im Zuge dieses Auswahlprozesses wird fiir jeden betrachteten Standort -eine
Standortanalyse durchgefiihrt. Darunter versteht man das Erfassen der Bedingungen am

Standort, also der Ausprigungen der Standortfaktoren (vgl. THEIS, 2007, 396).

Von gebundener Standortwahl spricht man dann, wenn bestimmte Felder der
Geschiftsstrategie bereits vor der Standortwahl festgelegt sind, wie z.B. die Branche, das
Genre oder die Betriebsgrole. Grundsitzlich kann der Prozess der Standortwahl
schrittweise erfolgen und Phasen der Suche nach Makro- und Mikrostandorten

unterschieden werden (vgl. AHLERT und KENNING, 2007, 178).

2.4 Optimaler Standort

Eine Standortentscheidung wird als richtig erachtet, wenn sich das Kaufverhalten, die
Kundenfrequenz und die Kundenstruktur den Erwartungen gemifl entwickelt und die
erzielten Umsitze und Renditen die Kosten iibersteigen (vgl. BEREKOVEN 1995, 344).
Dabei dominiert in der Absatzpolitik das Streben nach Umsatzmaximierung, weil hohere
Umsitze grundsitzlich eine Erhohung des Gewinns bedeuten, und auch weil der
Unternehmer hier mehr eigenen Spielraum hat als im Bereich der Kostenminimierung. Die
zu erwartenden Kosten miissen daher im Vorfeld genau analysiert werden. Der optimale
Standort ist dann also jener, bei dem die Spanne zwischen Aufwand und Ertrag am
hochsten ist (vgl. NAUER, 1970, 119). Dies impliziert, dass sich zum Zeitpunkt der
Beurteilung, ob ein Standort optimal ist oder nicht, die Geschiftstitigkeit schon entfaltet
hat. Zum Zeitpunkt der Entscheidung liegen die notigen Daten fiir diese Beurteilung noch

nicht vor, daher ist man auf Prognosen iiber die Entwicklung von Umsitzen und Kosten



angewiesen. Diese Prognosen basieren auf den am Standort herrschenden Bedingungen,
die umsatz- oder kostenwirksam sein konnen und schon vor einer Betriebsgriindung
feststellbar sind. Daraus folgt, dass ein Standort zum Zeitpunkt der Auswahl aus
verschiedenen Alternativen dann als optimal gilt, wenn er moglichst stark ausgeprégte
umsatzfordernde und kostenminimierende Standortfaktoren und genauso moglichst wenige
und moglichst gering ausgepridgte umsatzminimierende und kostentreibende
Standortfaktoren auf sich vereint. Diese Sichtweise eines optimalen Standortes wird in der

vorliegenden Arbeit vertreten.

2.5 Franchising

Dem Franchising als einer relativ jungen Form der Vertriebsorganisation ist weiter hinten
ein eigenes Kapitel gewidmet, an dieser Stelle soll der Begriff grundsitzlich geklart
werden. Der Ursprung dieses Terminus liegt im mittelalterlichen Frankreich. Er
bezeichnete die Uberlassung bestimmter Privilegien, z.B. das Recht der Kaufleute, gegen
die Entrichtung von Geld oder Dienstleistungen Messen abzuhalten (vgl. EHRENMULLER et
al., 2005, 6).

Da der Begriff Franchising in Osterreich nicht rechtlich verbindlich geregelt ist (vgl.
LIEBSCHER und PETSCHE, 2002, 12), wird fiir diese Arbeit die Definition des
OSTERREICHISCHEN FRANCHISE-VERBANDES (OFV) herangezogen, die dem Ethikkodex fiir
dessen Mitglieder entnommen ist (OFV, s.a., 6):

e Franchising ist ein vertikal-kooperativ organisiertes Absatzsystem rechtlich
selbstiandiger Unternehmen auf  der Basis eines vertraglichen
Dauerschuldverhiltnisses. Dieses System tritt am Markt einheitlich auf und wird
geprigt durch das arbeitsteilige Leistungsprogramm der Systempartner sowie durch
ein Weisungs- und Kontrollsystem eines systemkonformen Verhaltens.

e Das Leistungsprogramm des Franchisegebers ist das Franchisepaket. Es besteht aus
einem Beschaffungs-, Absatz- und Organisationskonzept, dem Nutzungsrecht an
Schutzrechten, der Ausbildung des Franchisenehmers und der Verpflichtung des
Franchisegebers den Franchisenehmer aktiv und laufend zu unterstiitzen und das

Konzept stindig weiterzuentwickeln.



e Der Franchisenehmer ist im eigenen Namen und auf eigene Rechnung tétig; er hat
das Recht und die Pflicht, das Franchisepaket gegen Entgelt zu nutzen. Als
Leistungsbeitrag liefert er Arbeit, Kapital und Information.

¢ Franchising ist demnach mehr als eine Vertriebsvereinbarung, eine Konzession
oder ein Lizenzvertrag, da sich beide Vertragspartner zu Leistungen verpflichten,

die iiber den Rahmen einer herkommlichen Geschiftsbeziehung hinausgehen.*

Eine wichtige Grundbedingung fiir ein Franchisesystem ist ein einheitlicher Marktauftritt.
Elementarer Bestandteil dessen ist eine gemeinsame Kennzeichnung in Form von Marke,
Firmenname und/oder Logo, die von allen Teilnehmern genutzt wird (vgl. LIEBSCHER und
PETSCHE, 2002, 116). Weitere Grundlage fiir ein einheitliches Erscheinungsbild ist die
Standardisierung der Abldufe in der Herstellung und im Absatz von Waren bzw.
Dienstleistungen. Das dafiir notige Know-how stellt der Franchisegeber seinen

Systempartnern zur Verfiigung (vgl. PECKERT, 2006, 31).

Man unterscheidet verschiedene Formen des Franchisings. Unter Produktionsfranchising
versteht man die Herstellung von Waren unter Lizenz des Franchisegebers. Werden
Waren, die vom Franchisegeber oder von einem Dritten bezogen werden, nur an
Endkunden verkauft, bezeichnet man dies als Vertriebsfranchising. Beim
Dienstleistungsfranchising schlieBlich erstellt und verkauft der Franchisenehmer
Dienstleistungen (vgl. LIEBSCHER und PETSCHE, 2002, 20f). Diese Formen treten in der
Praxis hiufig in Kombinationen auf. In dieser Arbeit liegt der Schwerpunkt auf dem

Vertriebsfranchising.

3 Standortwahl im Einzelhandel

Die Standortplanung des stationdren Einzelhandels zeichnet sich gegeniiber jener der
Industrie durch einige Besonderheiten aus. So legt ein Einzelhdndler mit dem Standort
auch gleichzeitig seinen Abnehmerkreis fest, wihrend bei Industriebetrieben der Absatz
vom Produktionsstandort weitgehend unabhingig ist. Ebenso ergeben sich fiir den
Einzelhandelsbetrieb durch die Standortwahl die wesentlichen Wettbewerber. Eine
Standortentscheidung beeinflusst auflerdem oft weitere grundlegende Schritte eines
Handelsunternehmens, z.B. an welchen Orten weitere Betriebe etabliert werden sollen, um

eine optimale Logistik zu gewdhrleisten. Gute freie Einzelhandels-Standorte sind



zunehmend schwieriger zu finden, da eine Verknappung festzustellen ist. Im Allgemeinen
sind die Marktbedingungen am Standort als gegeben zu betrachten (vgl. AHLERT und
KENNING, 2007, 176), wenn auch einige Umweltbedingungen im Zeitablauf verdnderlich
sind bzw. direkt vom Entscheidungstriger oder indirekt iiber Interessensvertretungen

beeinflusst werden konnen (vgl. SCHIEBEL 1979, 239).

Die Wahl eines Standortes ist untrennbar mit dem Treffen von Entscheidungen verbunden.
Der idealtypische Entscheidungsprozess besteht aus fiinf Phasen:
1. Erkennen und Bestimmen des Problems
Entwickeln von Losungsalternativen
Bewerten und Entscheiden fiir eine der Losungsalternativen

Umsetzen der gewéhlten Losungsalternative

ok wn

Uberpriifen des Losungserfolges

Am Beginn steht dabei die Aufgabe, z.B. die Wahl eines optimalen Standortes. Die
Losungsalternativen sind im Hinblick auf die Erfiillung der Unternehmensziele zu
entwickeln und zu bewerten. Die Bewertung beinhaltet die Prognose der durch die
Losungsalternativen erwarteten Konsequenzen. Auf dieser Grundlage wird die eigentliche
Entscheidung, die Auswahl der optimalen Alternative, getroffen. Nach der Realisierung
dieser Entscheidung, z.B. der Etablierung eines neuen Betriebes am gewihlten Standort,
erfolgt die Erfolgskontrolle, z.B. das Ermitteln der erzielten Umsétze im Rahmen der

Standortkontrolle (vgl. BEREKOVEN et al., 2006, 21f).

3.1 Ziele der Standortwahl

Fiir eine Standortentscheidung grundlegend ist die Bestimmung der Unternehmensziele.
Aus diesen leiten sich die Anforderungen ab, denen ein potentieller Standort zu
entsprechen hat (vgl. SCHIEBEL 1979, 242). Die Ziele der Standortplanung konnen
strategischer Natur sein und z.B. im Erschlieen eines neuen Marktgebietes oder in der
Prasenz in einem bestimmten Stadtteil liegen. Im Regelfall sind es jedoch
rentabilitdtsbezogene Zielvorstellungen, die den Rahmen vorgeben (vgl. MULLER-

HAGEDORN, 2005, 136).

In einer empirischen Untersuchung im Jahr 1994 wurden in Deutschland Filial- und

Franchiseunternehmen aus verschiedenen Branchen nach den wichtigsten Zielen befragt,
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die von ihnen bei Standortneugriindungen verfolgt werden. Die Ergebnisse sind in
Abbildung 1 grafisch dargestellt. Die Zahlen geben dabei den Anteil der Unternehmen an,
die dieses Ziel fiir wichtig bzw. sehr wichtig erachten. Herausragend ist bei beiden
Vertriebssystemen der Stellenwert von Gewinn- und Umsatzzielen. Auch die Erhohung des
Marktanteils ist ein wesentliches Ziel, in jeder befragten Gruppe attestiert diesem
mindestens die Hélfte der Teilnehmer eine hohe Bedeutung. Die an vierter Stelle gereihten
Standortziele Imageverbesserung bzw. Penetration der Marke wurden jeweils nur bei
einem Vertriebssystem abgefragt. Dabei zeigt sich, dass die Imageverbesserung fiir
weniger als ein Drittel der Filialisten wichtig ist. Im Franchising erachten mehr als 50% die
Penetration der Marke als bedeutendes Ziel einer Standortneugriindung (vgl. BIENERT,

1996, 36f).

Abbildung 1: Zielsetzungen bei Standort-Neugriindungen

Filialunternehmen ~~"| Franchise-Unternehmen

i 1]

Warenhaus {100

Einzelhande!| |

AR

I

Dienstieistungen | |

Quelle: BIENERT, 1996, 36f
3.2 Einfluss der Unternehmenscharakteristika

Unternehmensinterne Gegebenheiten beeinflussen die Standortplanung auf verschiedene
Weise. Im Folgenden sollen daher die FEinfliisse von Branche, Betriebstyp und

Vertriebsorganisation untersucht werden.

3.2.1 Einfluss der Branche

Die Branche hat Einfluss auf die Auswahl der relevanten Standortfaktoren und auf deren
Gewichtung. Fiir Unternehmen aus der Mobelbranche ist beispielsweise die Kaufkraft von
groflerer Bedeutung als fiir den Lebensmitteleinzelhandel, da die Ausgaben fiir

langerfristige Giiter einem stdrkeren Gefille iiber die Einkommensklassen unterliegen (vgl.
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SCHUSSLER, 2000, 103). Auch die Nachfragehdufigkeit und der Transportaufwand auf
Seiten der Konsumenten sind unterschiedlich. Innerhalb einer Branche konnen Sortimente
verschieden stark auf Grundnutzen oder Zusatznutzen ausgerichtet sein, wobei die
unterschiedliche Nachfrageverteilung zu beachten ist. In ersterem Fall nimmt die Zahl der
Kunden mit zunehmender Entfernung vom Geschift ab, daher empfiehlt sich ein Standort
im Aufwandsminimalpunkt des Einzugsgebietes. Im zweiten Fall sind die Kunden eher
verstreut im Einzugsgebiet verteilt, daher sollte hier ein Standort gew#hlt werden, der im

funktionalen Zentrum des Einzugsgebietes liegt (vgl. HEINRITZ et al., 2003, 70).

3.2.2 Einfluss der Betriebsform

Die Betriebsform eines Einzelhandelsbetriebes hat wesentliche Bedeutung bei der
Standortwahl. Dabei sind der Grad der Angebotsspezialisierung und die Dichte an
Betrieben im Raum die wichtigsten Merkmale, die sich auf die Standortwahl auswirken.
Diese Zusammenhiénge sind in Abbildung 2 dargestellt (vgl. HEINRITZ et al., 2003, 71).
Auch die GroBe des Einzugsgebietes wird von den Merkmalen der Geschiftsstitte
beeinflusst. So ist dieses tendenziell umso grofler, je spezialisiertes das Angebot ist und je

grofler die Verkaufsflache dimensioniert ist (vgl. BIENERT, 1996, 123).

Abbildung 2: LEH-Betriebsformen und Haupteinflussfaktoren auf die Standortwahl

Angebotsspezialisierung

Generalist « » Spezialist
£ groB . .
'E LM-Betrieb LM-Kiosk LM-Handwerk
é SB-Markt (Bécker/Fleischer)
St
= Supermarkt LM-Discounter
=
§ ' Verbrauchermarkt LM-Spezialgeschift
< Klein SB-Warenhaus (Delikatessen)

Quelle: vgl. KLEIN, 1995, 162, zit. in: HEINRITZ et al., 2003, 71

Lebensmittel-Generalisten bieten die gesamte Bandbreite an Lebensmitteln an. In
Abbildung 2 sind die hier einzuordnenden Betriebsformen nach zunehmender
Verkaufsfliche gereiht. Je groBer das Geschift ist, desto vollstindiger ist das Sortiment
und desto mehr dominiert Selbstbedienung. Zudem wird die Kostenminimierung je

Flacheneinheit wichtiger. Mit der Flichenzunahme geht auflerdem eine Vergroferung des
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erforderlichen Absatzgebietes einher. Durch die wachsende Kundenzahl nimmt die
Bedeutung von bequemer Erreichbarkeit und ausreichenden Parkplitzen zu. Der
Zusammenhang mit der Standortwahl ldsst sich kurz so zusammenfassen: Der
Flachenbedarf (Verkaufsflache und Parkplitze) und das Mindesteinzugsgebiet sind umso
grofler, je mehr Artikel das Sortiment umfasst. Ebenso steigt damit auch die Notwendigkeit
der Verkehrsorientierung (siehe Kapitel 3.3) des Standortes (vgl. HEINRITZ et al., 2003,
711%).

Zu den Lebensmittel-Spezialisten zdhlen Spezialgeschifte, Discounter und das
Nahrungsmittelhandwerk (Bicker, Fleischer). Gemeinsam ist ihnen, dass sie ein auf
jeweils spezifische Weise eingeschrinktes Sortiment anbieten. Im Folgenden sei die
Betriebsform des Lebensmittel-Spezialgeschiftes herausgegriffen, die in vielfiltigen
Formen vertreten ist. Die Beschrinkung des Sortiments fiihrt dazu, dass die Bekanntheit
des Geschiftsstandorts und der Kundenzugang sehr wichtig fiir den Erfolg sind. Als
Standorte werden bevorzugt Einzelhandelsagglomerationen in groeren Stiadten gewihlt,
weil mit diesen ein ausgedehntes Absatzgebiet und ein grofles Absatzpotenzial verbunden
sind. Filialen von Genussmittel- und SiiBwarenanbietern und kleinflichige,
sortimentsbeschriankte Geschifte mit hoher Flichenleistung (Obst, Tee) siedeln sich vor
allem in den Hauptgeschiftsstralen der Innenstadt an. Lebensmittel-Geschifte, die
spezielle Kundensegmente bedienen, wie Feinkost, Delikatessen, Reformhiuser oder
Bioladen  widhlen  hingegen die  geringer frequentierten  Abschnitte  der
HauptgeschiftsstraBen sowie Nebenstralen. Da die Kunden dieser Geschifte iiber das
gesamte Einzugsgebiet verstreut sind, empfiehlt sich ein Standort in der ,,funktionalen
Mitte des Einzugsgebietes.” Aus Kostengriinden wird dabei in der Regel auf die teuersten

Lagen verzichtet (vgl. HEINRITZ et al., 2003, 73f).

3.2.3 Einfluss der Vertriebsorganisation

Bedeutende Unterschiede bestehen hier zwischen Ein- und Mehrbetriebsunternehmen.
Letztere konnen durch die Funktionsteilung zwischen Zentrale und Filialen Kosten
minimieren und aufgrund des hoheren Umsatzvolumens in der Warenbeschaffung bessere
Konditionen erzielen (vgl. HEINRITZ et al., 2003, 79). Wihrend bei Einzelbetrieben nur die
Wechselbeziehungen des einen Standorts mit seiner konomischen Umwelt zum Tragen

kommen, sind bei der Standortsuche fiir den Aufbau oder die Erweiterung eines
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Filialnetzes zusitzlich auch die Beziehungen zwischen den verschiedenen Filialstandorten
zu beriicksichtigen. Dabei muss einerseits eine mogliche eigene Konkurrenzierung
vermieden werden, andererseits soll eine optimale Lieferlogistik ermoglicht werden (vgl.
NAUER, 1970, 24). Auch die moglichst effektive Nutzung der Reichweite von Medien, in
denen geworben wird, kann ein Kriterium sein. Filialisten haben auerdem den Vorteil, mit
den bestehenden Filialen auf eine umfangreiche Vergleichsdatenbasis bei Neugriindungen
zuriickgreifen zu konnen (vgl. BEREKOVEN, 1995, 344). Grundlage fiir die ErschlieBung
neuer Standorte ist bei einem Mehrbetriebsunternehmen die aus den Unternehmenszielen
abgeleitete MarkterschlieBungsstrategie. Dagegen ist die Standortwahl bei einem einzelnen

Betrieb in der Regel eine einmalige strategische Entscheidung (vgl. HEINRITZ et al., 2003,

81f).

Die beschriebenen Besonderheiten von Filialunternehmungen lassen sich weitgehend auch
auf andere Organisationsformen des FEinzelhandels, wie Freiwillige Ketten oder

Franchisesysteme, iibertragen.

3.3 Standortlagen

Welche Standortlage fiir ein Geschift prinzipiell geeignet ist, hdngt von der jeweiligen
Betriebsform und dem angebotenen Sortiment ab. Es konnen drei grundsitzliche
Orientierungsprinzipien der Standortwahl unterschieden werden (vgl. THEIS, 2007, 217f):
e  Wohnortorientierung:
Dabei ist ein Standort in optimaler Ndahe zum Wohnsitz der Konsumenten das Ziel
(Einzelhandelsbetriebe mit Waren des tdglichen Bedarfs).
® Passantenorientierung:
Hier soll ein Standort gefunden werden, der moglichst giinstig zu Passantenstromen
liegt. Ziel ist, das Umsatzpotenzial von Standortagglomerationen zu nutzen, also
von Lagen mit einer hohen Dichte an Einzelhandels- und Dienstleistungsbetrieben,
die durch die gemeinsam erzielte Produktvielfalt besonders attraktiv fiir
Konsumenten sind. Dies sind stark frequentierte Lagen in der Innenstadt sowie
Shopping-Center (Warenhauser, Fachgeschifte, Spezialgeschifte).
e Verkehrsorientierung:
Dabei sollen die Vorteile von verkehrsgiinstigen Lagen genutzt werden. Solche

Standorte liegen meist an der Peripherie, sind gut an Hauptachsen des
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Individualverkehrs angebunden und werden meist von Betrieben mit breitem und
tiefem Sortiment, grofer Verkaufsfliche und mit attraktiver Preispolitik genutzt

(Verbrauchermirkte, Fachmirkte, Factory Outlet Center).

Diese drei Orientierungsprinzipien finden sich auch in der Ubersicht der Standortlagen in
Tabelle 1 wieder. In dieser Tabelle sind die verschiedenen Standortlagen grob in fiinf
Typen eingeteilt. Sie konnen als Orientierung im Sinne von vereinfachenden Faustregeln
angesehen werden, die in einer ersten Vorauswahl moglicher Standorte angewendet
werden (vgl. MULLER-HAGEDORN, 2005, 133). Typ 1 beschreibt darin wohnortorientierte
Lagen, Typ 4 passantenorientierte Lagen und Typ 5 verkehrsorientierte Lagen. Bei Typ 2
und Typ 3 wird zusitzlich der Aspekt der Konkurrenzwirkung beriicksichtigt, wobei es

sich in beiden Fillen um passanten- oder verkehrsorientierte Lagen handeln kann.

Standortlage geeignete Betriebstypen | bevorzugte Giiterarten
Typ 1 | in groBer raumlicher Nachbarschaftsgeschifte | regelmiBig anfallender
Néhe zu den Wohnorten Bedarf und
der Haushalte, die als Lebensmittel- geplante, routinisierte
Kunden gewonnen filialbetriebe Einkéufe, die zu Ful}
werden sollen erledigt werden
Typ 2 | in groBer rdumlicher Fachgeschiifte (z.B. Giiter, deren Beschaffung
Nihe zu Mobelhandlungen) eingehende
Konkurrenzbetrieben Informationssuche
erfordert
Typ 3 | in groBer rdumlicher Fachgeschifte z.B. Textilien und
Nihe zu Betrieben mit Schuhe
erginzendem Sortiment
Typ 4 | in groBer rdumlicher relativ kleine Geschifte | Giiter mit hohem
Nihe zu Impulskaufanteil
Passantenstromen
Typ 5 | verkehrsgiinstig gelegen | Geschifte mit groem Giiter mit hohem
Flachenbedarf, z.B. Flachenbedarf
Verbrauchermairkte
Ergénzungsbedarf
Convenience Shops

Tabelle 1: Standortlagen
Quelle: vgl. MULLER-HAGEDORN, 2005, 133

3.4 Standortfaktoren

Die Eigenschaften eines Standortes, die sich auf die Zielerreichung des Unternehmens

auswirken, werden als Standortfaktoren bezeichnet. In der Regel werden kosten- und
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erlosbezogene Ziele verfolgt, daher konnen analog dazu kosten- und umsatzwirksame
Standortfaktoren unterschieden werden (vgl. MULLER-HAGEDORN, 2005, 139). Eine
grundsitzliche Unterscheidung teilt ein in harte bzw. quantitative Standortfaktoren, wenn
deren Auspriagungen objektiv messbar sind und in Zahlen ausgedriickt werden konnen, und
in weiche bzw. qualitative Standortfaktoren, wenn eine zahlenmiBige Erfassung nur in
Form einer subjektiven Bewertung moglich ist (vgl. THIEBEN, 2005, 10f; THEIS, 2007, 391).
Im Einzelhandel sind die qualitativen Faktoren oft von gleich grofer Bedeutung wie die
quantitativen Faktoren (vgl. NAUER, 1970, 22). Bedingungen, die an allen untersuchten
Standorten 1in gleicher oder &dhnlicher Weise gegeben sind, werden nicht als
Standortfaktoren bezeichnet (vgl. AHLERT und KENNING, 2007, 179). Beim
konsumentenorientierten Einzelhandel liegt ein besonderes Gewicht auf den

umsatzbezogenen Faktoren (vgl. KULKE, 2004, 128).

Einige grundlegende Standortfaktoren sind iiber die Unterschiede zwischen Branchen,
Betriebsformen, Betriebsgroen und Standorttypen hinweg von iiberdurchschnittlich hoher
Bedeutung. In einer Untersuchung mit offener Fragestellung wurden von den
Unternehmern in Summe zwar viele unterschiedliche Faktoren genannt, fiinf zentrale
Standortfaktoren wurden jedoch von einer klaren Mehrheit als herausragend angesehen,

wobei der Stellenwert je nach Standortlage unterschiedlich war (vgl. BIENERT, 1996, 105f).

Abbildung 3: Zentrale Standortfaktoren fiir Franchise-Unternehmen
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Quelle: BIENERT, 1996, 106

In Abbildung 3 ist ersichtlich, wie viel Prozent aus der Gruppe der Franchise-Unternehmen

welchen Standortfaktor zu den fiinf wichtigsten zdhlten. Diese Kernfaktoren bezeichnet
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BIENERT als das ,relevant set der Praktiker”. In Bezug auf Innenstadtlagen nannten
aulerdem 20% den Faktor Mietkosten (vgl. BIENERT, 1996, 105f). Die hier genannten
Standortfaktoren Kaufkraft, Konkurrenzsituation, Attraktivitit/Lage, Erreichbarkeit,
Branchenmix sowie Raumkosten stimmen weitgehend mit jenen iiberein, die auch in der
Literatur als zentral angesehen werden. Erreichbarkeit wird dabei meist unter Verkehr
abgehandelt. Zusitzlich nennen einzelne Autoren noch Bedarf, Demografie,
Passantenfrequenz, Standortimage, Personalkosten und Transportkosten (vgl. THEIS, 2008,

340ff; BEREKOVEN, 1995, 345ff; NAUER, 1970, 44; WOTZKA, 1970, 88ff).

In der Praxis werden oft nur die Kernfaktoren genauer betrachtet. Trotzdem sollte ein
ausfiihrlicher Katalog durchgesehen und fiir jeden Faktor der Wirkungsgrad {iiberlegt
werden, damit eine Fehlentscheidung aufgrund eines iibersehenen relevanten Faktors
vermieden wird (vgl. NAUER, 1970, 43). Je nach Branche konnen auch sehr spezifische
Standortfaktoren relevant sein, wie z.B. die Arztedichte fiir Apotheken (vgl. BIENERT,
1996, 107). Daher ist im Einzelfall zu iiberlegen, ob zusitzliche, im Katalog nicht
enthaltene  Faktoren einbezogen  werden sollen. Ein sehr  ausfiihrlicher
Standortfaktorenkatalog fiir den Einzelhandel, der auch in der neueren Literatur (vgl.
AHLERT und KENNING, 2007, 179f; MULLER-HAGEDORN, 2005, 140ff) {ibernommen
wurde, stammt von NAUER (1070, 144ff). Dieser ist im Anhang unter 13.1Anhang

vollstiandig angefiihrt.
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umsatzwirksam kostenwirksam

o e Kaufkraft e Raumkosten
g ¢ Demografie e Personalkosten
E e Bedarf e Transportkosten
v ¢ Passantenfrequenz

¢ Erreichbarkeit/Verkehr
2 ¢ Konkurrenzsituation
% ¢ Branchenmix
= e Attraktivitit/Lage

e Standortimage

Tabelle 2: Umsatz- und Kostenwirksame Standortfaktoren

Quelle: eigene Darstellung

Betrachtet man nun die genannten Standortfaktoren nach ihrem Einfluss auf Umsétze bzw.
Kosten, so zeigt sich ein deutlicher zahlenmiBiger Uberhang der umsatzwirksamen
Faktoren, siehe Tabelle 2. Dies bestitigt, dass im Einzelhandel absatzbezogene Faktoren
gegeniiber Kostenfaktoren dominieren (vgl. WOTZKA, 1970, 76). Aullerdem ist ersichtlich,

dass qualitative Standortfaktoren einen relativ hohen Anteil einnehmen.

3.5 Phasen der Standortentscheidung

Eine Standortentscheidung kann als Prozess gesehen werden, in dem vom gro3en Malistab
ausgehend trichterartig immer kleinere Einheiten auf ihre Eignung hin analysiert werden.
Dieser Prozess ist in Abbildung 4 als Phasenablauf dargestellt. Dabei werden die zwei
Hauptphasen der Makroanalyse und der Mikroanalyse unterschieden, wobei die
Makroanalyse weiter in die Auswahl einer Region und die Gebietevorauswahl gegliedert
wird, und die Mikroanalyse die Abgrenzung des Einzugsgebietes sowie die Bewertung
konkreter Einzelstandorte umfasst (vgl. BIENERT, 1996, 115). Dies entspricht im
idealtypischen Entscheidungsprozess den Phasen 2. Entwickeln von Lésungsalternativen

und 3. Bewerten und Entscheiden fiir eine der Losungsalternativen.
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Abbildung 4: Phasen der Standortplanung

Auswahl einer // T
Region / s MAKROANALYSE
\ T_/"\‘/‘7 ____________________
Gebiete-
vorauswahl

Einzugsgebiets-
abgrenzung

o.’,,X/

gunktucllc . .
tandortanalyse ™

Quelle: BIENERT, 1996, 115

In der Praxis werden die Phasen nicht immer in der idealtypischen Reihenfolge
durchlaufen. Oft erfolgen die einzelnen Schritte parallel, z.B. weil bereits ein konkretes
Objekt zur Wahl steht. Auch koénnen Eigenschaften eines Einzelstandortes von vornherein
zu dessen Ausschluss fiihren, ohne dass davor der gesamte Prozess durchlaufen wurde

(vgl. HEINRITZ et al., 2003, 92).

3.5.1 Makroanalyse

Das Ziel der Makroanalyse ist es, eines oder wenige viel versprechende Areale aus einem
anfianglich sehr grofen Suchraum heraus zu isolieren. Dies erfolgt meist mittels
Auswertung sekundirstatistischer Daten, wobei vor allem soziookonomische Grofien
interessieren (vgl. BIENERT, 1996, 116ff). Besonders von kleinen und mittleren
Unternehmen wird dieser Teil der Analyse oft ginzlich weggelassen, weil das Gebiet z.B.
durch den Wohnort des Betriebsgriinders von vornherein festgelegt ist. Besonders
tiberregional agierende Mehrbetriebsunternehmen messen der Makroanalyse jedoch eine

hohe Bedeutung bei (vgl. HEINRITZ et al., 2003, 93).

3.5.2 Mikroanalyse

In dieser Phase ist schlieflich das Ermitteln des optimalen Standortes fiir die geplante

Neugriindung eines Betriebes das Ziel (vgl. THEIS, 2008, 311). Die Mikroanalyse
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beinhaltet die Einzugsgebietsabgrenzung, die Abschdtzung des Marktpotenzials und die
punktuelle Standortbewertung, bei der die Analyse der Standortfaktoren wesentliches
Element ist. Eine wichtige GroBe in diesem Zusammenhang ist die potenzielle
Umsatzerwartung. Die Einzugsgebietsanalyse (sieche dazu Kapitel 3.6) liefert die
quantitativen Daten, die der Berechnung des Umsatzpotenzials wie in Tabelle 3 dargestellt

zugrunde liegen.

Zu erwartender Umsatz in Warengruppe i am Standort A

= Zahl der Bedarfstriger (Personen oder Haushalte mit
Wohnsitz in der engeren Zone um A) regionale Bedarfs-

o T und Kaufkraftanalyse
* durchschnittlicher Bedarf / Zeiteinheit

- Bedarf, der auflerhalb der Zone gedeckt wird (v.a. durch
Auspendler) = Abflussquote

Kaufkraftwanderungs-
. . . analyse
+ Nachfrage von Bedarfstragern mit Wohnsitz auflerhalb der
engeren Zone (v.a. durch Einpendler) = Zuflussquote
* (1 — Anteil, der auf Konkurrenzbetriebe innerhalb der Zone Konkurrenzanalyse
entfillt)

Quelle: vgl. MULLER-HAGEDORN, 2005, 137
Tabelle 3: Schema zur Berechnung des zu erwartenden Umsatzes

Fiir die Berechnung des Marktpotenzials wird das Einzugsgebiet in mehrere Zonen geteilt,
die mit zunehmender Entfernung einen abnehmenden Besucheranteil aufweisen (vgl.
NAUER, 1970, 161). Dann wird die Anzahl der Einwohner jeder Zone ermittelt, und der
Pro-Kopf-Verbrauch (Bedarf/Zeiteinheit) festgestellt. Hier wird ein Kaufkraftfaktor
einberechnet, der die Hohe des Nettoeinkommens im Vergleich zum Bundesdurchschnitt
ausdriickt, denn aus dem Einkommen leitet sich ab, wie viel fiir Konsumausgaben zur
Verfiigung steht (vgl. MULLER-HAGEDORN, 2005, 137). Kaufkraftzu- und -abfliisse sind
fiir eine moglichst realistische Schitzung ebenfalls zu beriicksichtigen. Dafiir wird die
Zentralitdtskennziffer herangezogen, die aussagt, wie viel Kaufkraft durch Auspendler aus
einem Einzugsgebiet verloren geht, und wie viel durch Einpendler dazukommt. Das
Marktpotenzial des Einzugsgebietes ergibt sich, indem fiir jede Zone das Produkt aus den
vier genannten Faktoren Einwohnerzahl, Pro-Kopf-Verbrauch, Kaufkraftfaktor und

Zentralitédtsfaktor gebildet wird, und diese aufsummiert werden (vgl. THEIS, 2007, 390):
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Marktpotenzial = X (EW x PKA x KKZ x 7)

EW...Anzahl Einwohner im Einzugsgebiet

PKA...Pro-Kopf-Ausgaben

KKZ.. Kaufkraftkennziffer

Z...Zentralitit
Um nun die eigene Umsatzerwartung zu ermitteln, ist zu beriicksichtigen, dass mit
zunehmender Entfernung ein geringer werdender Anteil der Einwohner die Einkaufsstitte
besuchen wird. Hier greift man auf eigene oder brancheniibliche Erfahrungswerte zuriick
und rechnet die entsprechenden Prozentsitze heraus (vgl. SCHWARZINGER, 1992, 123). Der
Anteil der Konkurrenz kann vereinfachend auch iiber die Summe der Verkaufsflichen aller

Wettbewerber berechnet werden (vgl. AHLERT und KENNING, 2007, 186).

Die punktuelle Standortbewertung fokussiert auf die Qualititen des Standortes, teilweise
ist auch eine Umsatzabschétzung inkludiert. In der Regel handelt es sich um vergleichende
Methoden, die schlieBlich die bestgeeignete Alternative herausfiltern sollen. Die
wichtigsten Methoden der Einzugsgebietsabgrenzung und der Standortbewertung werden

im folgenden Kapitel beschrieben.

3.6 Methoden der Standortwahl

Es wurde eine Reihe von Methoden entwickelt, mit der in der betrieblichen Praxis an
dieses Entscheidungsproblem herangegangen werden kann. Jede dieser Methoden weist
Vor- und Nachteile auf, die eine optimale Methode dafiir gibt es nicht. Wie bei den
meisten Entscheidungen miissen Annahmen fiir die Zukunft getroffen werden, wodurch
zwangsldufig  Unsicherheiten  bestehen  bleiben. In  der Praxis  werden
Standortentscheidungen oft auch rein intuitiv getroffen. Entscheidungstriger vertrauen
dabei ihrer personlichen Erfahrung, mit der sie Umsatzpotenzial, Kundenpotenzial,
Konkurrenzreaktionen usw. abschitzen und schlieBlich die Entscheidung treffen (vgl.
SCHWARZINGER, 1992, 121). Besonders bei Einbetriebsunternehmen verlassen sich die
Verantwortlichen bei der Standortwahl hiufig einzig auf ihre Intuition, obwohl sie dabei
nicht einmal auf Erfahrungen aufbauen konnen (vgl. HEINRITZ et al., 2003, 94). Der
dadurch eventuell erzielte Zeitgewinn bei der Entscheidung wird jedoch erkauft mit

mangelnder Transparenz und Nachvollziehbarkeit fiir Dritte bzw. im Nachhinein, sowie
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mit einem hoheren Risiko aufgrund der fehlenden Analyse. Von rein intuitiv getroffenen

Standortentscheidungen ist daher in jedem Fall abzuraten.

Tabelle 4 gibt einen Uberblick iiber die gingigsten Methoden, die von Unternehmen bei
der Standortwahl eingesetzt werden. Diese werden im folgenden Abschnitt vorgestellt. Sie
sind grundsitzlich in der Phase der Mikroanalyse anzusiedeln, teilweise sind sie aber auch
fiir die vorangehende Makroanalyse einsetzbar. Um das Risiko zu minimieren und die

Entscheidung abzusichern ist es empfehlenswert, mehrere Methoden zu kombinieren.

Abgrenzung punktuelle
Methode des Standort-
Einzugsgebietes bewertung
Kreismethode ja nein
Zeitdistanzmethode ja nein
Gravitationsmodelle ja nein
Okonometrische Methode ja nein
Customer Spotting ja nein
GIS ja ja
Analogverfahren ja ja
Checklistenverfahren nein ja
Profildarstellung nein ja
Investitionsrechnung nein ja
Scoring-Modelle nein ja
AHP nein ja

Tabelle 4: Giingige Methoden der Standortplanung
Quelle: eigene Darstellung

3.6.1 Kreismethode

Um den betrachteten Standort werden konzentrische Kreise gezogen, die das
Einzugsgebiet in Luftlinienentfernung markieren. Dabei begrenzen die inneren Kreise
Zonen von nach auflen hin abnehmendem Kundenpotenzial, die als priméres, sekundires
etc. Einzugsgebiet bezeichnet werden. Der #uBerste Kreis stellt die Grenze des
Einzugsgebietes dar, sieche Abbildung 5. Die Groe der gewdhlten Radien basiert dabei auf

Erfahrungswerten. Hindernisse wie Bahndimme, Fliisse oder kurvige StraBen sowie
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Wettbewerber bleiben dabei jedoch unberiicksichtigt. Aufgrund ihrer Einfachheit ist diese
Methode trotz der hohen Ungenauigkeit in der Praxis sehr beliebt (vgl. BIENERT, 1996,
125f). Uber die Anzahl der Einwohner des so ermittelten Einzugsgebietes kann schlieBlich
das Marktpotenzial bzw. die Umsatzerwartung fiir den Standort ermittelt werden, siehe

Kapitel 3.5.2.

3.6.2 Zeitdistanzmethode

Auch die Zeitdistanzmethode dient der Abgrenzung des Einzugsgebietes. Dabei werden
ebenfalls Linien gleicher Entfernung um den Standort gezogen, jedoch nicht in
Lingeneinheiten sondern in effektiven Wegzeiten. Der Vorteil gegeniiber der
Kreismethode ist, dass Hindernisse und Unwegsamkeiten beriicksichtigt werden, siehe
Abbildung 5. Die duflerste Linie stellt die Begrenzung des Einzugsgebietes dar und
entspricht der maximal in Kauf genommenen Wegzeit (vgl. AHLERT und KENNING, 2007,
190). Der Erfahrungswert dafiir betrdgt fiir Fuflginger 10 Gehminuten. Bei
verkehrsorientierten Standorten werden analog dazu Autominuten als Einheit verwendet
und branchenabhingige Erfahrungswerte der maximal tolerierten Fahrtzeiten fiir die
Grenze des Einzugsgebietes herangezogen. Innerhalb dieser dulersten Grenze kann wieder
in ein primdres, sekundéres und tertidres Einzugsgebiet differenziert werden, das jeweils in
einer bestimmten Zeitdistanz erreichbar ist und durch verschieden hohes Kundenpotenzial
charakterisiert wird (vgl. THEIS, 2008, 315ff). Hauptnachteil der Methode ist, dass der
Einfluss von Konkurrenzbetrieben ausgeklammert bleibt (vgl. BIENERT, 1996, 127).
Trotzdem ist es das in der Realitit am hé&ufigsten angewendete Verfahren zur

Einzugsgebietsabgrenzung (vgl. BIENERT, 1996, 173).

3.6.3 Okonometrische Methode

Diese von der GfK in Niirnberg entwickelte Methode basiert auf der Zeitdistanzmethode
und berticksichtigt dariiber hinaus die Anziehungskraft von Konkurrenzbetrieben und nahe
gelegenen Zentren, beinhaltet also auch gravitationstheoretische Elemente. Es wird
ermittelt, welcher Anteil des gesamten Kundenpotenzials eines Wohngebietes auf eine
bestimmte Einkaufsstitte entfillt. Die gesuchte GroBe ist die Intensitdt, mit der ein
Zentrum oder ein Geschift besucht wird. Um diese zu berechnen werden Attraktivitdt und
Zeitdistanz aller konkurrierenden Anbieter in einen funktionalen Zusammenhang gebracht.

Die Attraktivitdt wird dazu in Form eines Index quantifiziert, in den besonders Gestaltung
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und GroBe der Geschifte, Sortiment und Preisgestaltung einflieBen (vgl. NAUER, 1970,
163f). Insgesamt werden dabei elf Kriterien in unterschiedlicher Gewichtung
beriicksichtigt, siehe auch Kapitel 4.3.2. Die Besuchsintensitit steigt mit zunehmender
Einkaufsstittenattraktivitit und mit abnehmender Einkaufsstéttendistanz (vgl. BIENERT,
1996, 134). Auf diese Weise ist eine genauere Einzugsgebietsabgrenzung als mit anderen
Verfahren moglich, sieche Abbildung 5. Nachteil dabei ist allerdings, dass die Attraktivitét
einer Einkaufsstitte vor ihrer Errichtung nur ungeniigend eingeschétzt werden kann (vgl.
THEIS, 2008, 330f). AuBerdem ist die Methode nur fiir Einzelhandelsagglomerationen oder

einzeln stehende Grof3betriebe anwendbar (vgl. BIENERT, 1996, 135)

Abbildung 5: Kreismethode, Zeitdistanzmethode und Okonometrische Methode

Quelle: NAUER, 1970, 164

3.6.4 Gravitationstheoretische Modelle von REILLY und HUFF

Gravitationstheoretische Modelle basieren auf komplexen mathematischen Berechnungen.
Sie gehen zuriick auf REILLY, der 1931 das Newtonsche Gravitationsgesetz auf die
einzelhandelsrelevante Anziehungskraft von Stddten iibertrug. Er ergriindete die Frage,
welcher Kaufkraftanteil einer Ortschaft C, die zwischen zwei Stddten A und B gelegen ist,
jeweils an diese Stadte abflieft, welche Umsatzerwartungen also fiir die Stiddte bestehen
(vgl. BIENERT, 1996, 130). In seinem Modell wird folgender Zusammenhang formuliert:
Beide Stidte A und B ziehen die Kaufkraft von C an sich, und zwar jeweils direkt
proportional zu ihrer Einwohnerzahl und indirekt proportional zum Quadrat ihrer
jeweiligen Entfernung zu C (vgl. BEREKOVEN, 1995, 349). Ein Schwachpunkt des Modells
ist, dass nur zwei alternative Einkaufsorte simultan einbezogen werden, was nur selten der

Realitdt entspricht (vgl. MULLER-HAGEDORN, 2005, 155).
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HUFF entwickelte 1964 ein Modell, in das mehr als zwei Standorte einbezogen werden
konnen und das so die Beriicksichtigung der tatsdchlichen Konkurrenzverhiltnisse
ermoglicht. Im Gegensatz zu REILLY wird keine Umsatzverteilung berechnet, sondern eine
Einkaufswahrscheinlichkeit. Nach HUFF ist die Wahrscheinlichkeit, dass ein Konsument
eine bestimmte Einkaufsstitte wihlt, umso hoher, je groBler deren Verkaufsfliche und je
kleiner die zu iiberwindende Entfernung ist (vgl. BIENERT, 196, 133f). Dabei wird die
Anziehungskraft der Einkaufsstitte durch die Anziehungskraft der Wettbewerber relativiert
(vgl. THEIS, 2008, 327).

Bei beiden Modellen wird die Attraktivitit der Einkaufsstitte sehr vereinfacht mit nur je
einem Faktor (Einwohnerzahl; Verkaufsfliche) beriicksichtigt, dies wird den vielféltigen
Einfliissen auf die empfundene Einkaufsstitten- bzw. Zentrenattraktivitit nicht gerecht.
Das Modell von HUFF kommt jedoch trotz dieser Nachteile in der Praxis hiufig zum
Einsatz, fiir die Anwendung wurde branchen- und betriebsformenspezifische Software

entwickelt (vgl. HEINRITZ et al., 2003, 99).

3.6.5 Customer Spotting

Darunter fasst man Methoden zusammen, bei denen Kundendaten zur
Einzugsgebietsabgrenzung verwendet werden. Die klassische Methode geht zuriick auf
APPLEBAUM (1966), bei der Kunden einer bestehenden Einkaufsstitte nach ihren
Wohnorten befragt werden, welche anschlieBend in eine Karte eingezeichnet werden. In
dieser Karte werden um den Geschiftsstandort Linien gezeichnet, die verschiedene
Entfernungszonen markieren. Aus der Kundenverteilung kann schlieBlich der Pro-Kopf-
Umsatz und der Kaufkraftanteil je Zone errechnet werden. In abgewandelter Form werden
statt bestehender auch potenzielle Kunden, z.B. Passanten, befragt, oder Befragungen
telefonisch oder schriftlich durchgefiihrt. Meist werden zusitzliche Fragen gestellt, die
Aufschluss iiber Kundenstruktur und Einkaufsverhalten geben sollen, und die fiir
Marktpotenzialschitzungen verwendet werden konnen (vgl. BIENERT, 1996, 136f). Neben
der Anwendung fiir bestehende Geschifte kann dieses Verfahren in der Variante
Passantenbefragung auch fiir geplante Standorte in FEinzelhandelsagglomerationen
angewendet werden, da diese von sich aus hohe Passantenfrequenzen aufweisen. Es ist
allerdings ungeeignet fiir Neugriindungen in bisher nicht durch den Einzelhandel

erschlossenem Gebiet. Durch die Verwendung der Daten realer (potenzieller) Kunden
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erzielt man mit diesem Verfahren realititsnahe Ergebnisse (vgl. THEIS, 2008, 334ff).
Allerdings ist der Aufwand der Durchfiihrung betrichtlich (vgl. BIENERT, 1996, 138).

3.6.6 Geografische Informationssysteme (GIS)

Die GIS-gestiitzte Planung, Koordination und Kontrolle von Marketingmal3nahmen
bezeichnet man als Geomarketing oder auch als Business-GIS. Die Standortplanung mit
GIS stellt ein Teilgebiet des Geomarketing dar (vgl. SCHUSSLER, 2000, 9). Ein
Geografisches Informationssystem ist ein digitales System aus Hardware, Software,
Methoden und Daten. Uber Schnittstellen ist der Datenaustausch mit anderen Systemen
moglich. Charakteristika eines GIS sind (vgl. SCHUSSLER, 2000, 43ff):

¢ die exakte Zuordnung der Daten zu Punkten auf der Erdoberfldache (Geokodierung)

e die Fahigkeit zur Durchfithrung von Analysen, d.h. zur Generierung neuer Daten

e die iibersichtliche Visualisierung der Daten in Kartenform, die den geografischen

Bezug mit einem Blick erfassbar macht

Der Einsatz von GIS fiir wirtschaftliche Zwecke bietet sich an, weil der Grof3teil der in
Unternehmen gespeicherten Daten einen geografischen Bezug aufweist (vgl. BYROM et al.,
2001, 221). Anfang der 1990er Jahre begann die Anwendung von GIS im Marketing, es ist
also ein vergleichsweise junges Instrument (vgl. SCHUSSLER, 2000, 15f). In
GroBbritannien, einem der Pionierldnder, spielte der Einsatz von GIS in der
Standortplanung bereits im Jahr 2000 bei 45% von rund 100 befragten

Handelsunternehmen mit Filialnetz eine wichtige Rolle (vgl. BYROM et al., 2001, 224).
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Abbildung 6: Einzugsgebietsabgrenzung mit GIS
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Quelle: MICROM, s.a., 8 (Ausschnitt)

GIS stellt keine eigene Methode dar, sondern integriert und kombiniert Verfahren wie die
Zeitdistanzmethode, gravitationstheoretische Modelle, Scoring-Modelle und verschiedene
mathematisch-statistische Verfahren, z.B. Regressionsanalysen. Die
Anwendungsmoglichkeiten im Rahmen der Standortplanung sind vielfiltig. Ein Beispiel
fiir eine Einzugsgebietsabgrenzung ist in Abbildung 6 dargestellt. Weitere Anwendungen
umfassen die rdumliche Darstellung der Zielgruppe oder eigener Kundendaten, die
Bestimmung des Marktpotenzials, die Ermittlung von Einkaufswahrscheinlichkeiten, die
Darstellung der Wettbewerbssituation und die Standortbewertung. Dies kann sich auf
einzelne Standorte beziehen oder die gesamte Filialnetzplanung und -optimierung
umfassen. Aullerdem bieten einschldgige Beratungsunternehmen verschiedene personen-
oder unternehmensbezogene Marktdaten an, die paketweise in diese Analysen einbezogen
oder auch zur Geokodierung eigener Adressdaten zugekauft werden konnen. (vgl.

MICROM, s.a., 2ff; GFK GEOMARKETING GMBH, s.a., 16ff)

Auch wenn die Ergebnisse im GIS durch die Fiille einbezogener Daten und die
ibersichtliche Visualisierung bestechen, so stellen sie doch wie andere Modelle auch eine
Abstraktion der Wirklichkeit dar. Der Erfolg des Einsatzes von GIS bei der
Standortplanung héngt daher in erster Linie von der Erfahrung und Kompetenz des

Anwenders ab (vgl. SCHUSSLER, 2000, 82).
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3.6.7 Analogmethode

»Similar stores and similar market factors make for approximately analogous situations*
(APPLEBAUM, 1966, 134). Das Grundprinzip dieses Verfahrens ist die Erstellung einer
Umsatzprognose fiir einen geplanten Standort, indem explizit die Erfahrungen mit anderen
Niederlassungen des Unternehmens einbezogen werden. Vorraussetzung ist, dass Daten
von Verkaufsstellen vorliegen, deren Standorte mit dem neuen zu beurteilenden Standort
beziiglich Einkaufsgewohnheiten der Nachfrager, Konkurrenzsituation und Absatzpolitik

vergleichbar sind (vgl. MULLER-HAGEDORN, 2005, 147ff).

In der einfachsten Variante sucht ein Experte jenen existierenden Standort aus, der dem
geplanten am besten entspricht. Der dort erzielte Umsatz wird als Prognosewert fiir den
neuen Standort iibernommen. Die von APPLEBAUM (1966) entwickelte Methode ist
komplexer und baut auf das Customer Spotting auf. Die dabei fiir einen bestehenden
Standort ermittelten Pro-Kopf-Umsitze je Entfernungszone werden auf den @hnlichen
neuen Standort iibertragen. Dazu werden in einer Karte die gleichen Entfernungszonen um
den neuen Standort eingezeichnet. Dann wird die jeweilige Einwohnerzahl je Zone
ermittelt und mit dem Pro-Kopf-Umsatz multipliziert. Die Summe dieser Zonenumsétze
ergibt das gesamte Umsatzpotenzial des Neustandortes (vgl. BIENERT, 1996, 147f). Positiv
an diesem Verfahren ist, dass nur mit realen Daten gerechnet wird. Allerdings ist das
Ergebnis von der Ubereinstimmung der verglichenen Standorte abhingig (vgl. MULLER-
HAGEDORN, 2005, 149). Das Analogverfahren kann von Einzelbetrieben nicht angewendet
werden, es ist aber besonders fiir Mehrbetriebsunternehmen mit vielen (Vergleichs)Outlets

geeignet.

3.6.8 Checklistenverfahren

Grundlage der Bewertung sind die fiir den zu priifenden Fall relevanten Standortfaktoren.
Diese werden als iibersichtliche Checklisten zusammengestellt, in die die jeweiligen
Auspriagungen am betrachteten Standort eingetragen werden. Das Ergebnis ist eine
ausgefiillte Checkliste, die mit jenen anderer Standortalternativen verglichen werden kann.
Die Entscheidungstriager miissen sich bei dieser Methode zwar intensiv mit der Vielfalt der
Standortbedingungen auseinandersetzen, haben im FErgebnis aber keine rechnerische
Gesamtbeurteilung vorliegen (vgl. THEIS, 2008, 356ff). Diese Schwiche wird bei den

weiter unten beschriebenen Scoring-Modellen iiberwunden.
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3.6.9 Standortprofilvergleich

Fir jeden untersuchten Standort wird ein Profil erstellt. Dabei werden die jeweils
relevanten Standortfaktoren auf einer Skala, z.B. von 1-10, bewertet. Ein Beispiel fiir die
Douglas Holding ist in Abbildung 7 dargestellt. Darin sind die Standortfaktoren
untereinander aufgefiihrt, und die Bewertung wird als Punkt im skalierten Bereich
eingetragen. Die Verbindung dieser Punkte ergibt das Standortprofil. Durch das
Ubereinanderlegen der Profile von mehreren Standorten werden die Unterschiede grafisch

verdeutlicht (vgl. MULLER-HAGEDORN, 2005, 143).

Abbildung 7: Profildarstellung fiir einen Standort der Douglas Holding
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» Konsumptionskredit : niedrig hoch
Konkurrenz o Quantitdt : hoch gering

¢ Umsatz : hoch 2 ger!ng

o Attraktivitit + hoch L gering
Kunden- » ErschlieBung : schlecht 3 gut
ﬁ'equenz . Frequenz :ger'mg | hoch

» Stockung : hoch ““-—.\, gering
Good-will : gering hoch
Verkaufsraum  » Qualitéit : gering hoch

s Quantitit : gering hoch

s Kosten : hoch niedrig
Transport o Zeit : lang kurz

» Kosten : hoch niedrig
Investitions- s Beschaffungsmégl.  :schlecht gut
kapital e Frist : mittelfristig langfristig

¢ Kosten : hoch niedrig
Steuern e Hebesiitze : hoch niedrig

12345678910

Quelle: HAUT, 1991, 97, zit. in: MULLER-HAGEDORN, 2005, 143

Ein Ideal-Profil erhdlt man, indem man das Standortprofil einer bereits vorhandenen
hervorragenden Filiale erstellt. Daran konnen die Abweichungen aller iiberpriiften
Standorte sichtbar gemacht werden (vgl. BEREKOVEN, 1995, 362). Steht kein
Vergleichsbetrieb zur Verfiigung, kann ersatzweise die theoretische Optimalausprigung
jedes Faktors im Profil dargestellt werden. Die Bewertung erfolgt iiber den
Ahnlichkeitsgrad zwischen den Profilen der Standortalternativen und dem Idealprofil und
geschieht entweder nur iiber den optischen Vergleich oder mittels mathematisch-
statistischer Berechnung. Der Standort, der dem idealen Profil am nédchsten kommt, gilt als

am besten geeignet (vgl. BIENERT, 1996, 162).
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3.6.10 Investitionsrechnung

Zu den wichtigsten Zielen der Standortplanung zihlt die Wirtschaftlichkeit eines neuen
Standortes. Hiaufig werden daher Verfahren der Investitionsrechnung angewendet, wofiir
die Einschitzung der erwarteten Umsitze und Kosten notwendig ist. Ein oft verwendetes
Verfahren ist die Kapitalwertmethode (vgl. MULLER-HAGEDORN, 2005, 136).
Grundsitzlich wird zwischen statischen Verfahren (Kostenvergleichsrechnung,
Gewinnvergleichsrechnung, Rentabilititsvergleichsrechnung, Amortisationsrechnung) und
dynamischen Verfahren (Kaptialwertmethode, Annuitidtenmethode, interne
ZinsfuBmethode) unterschieden. Bei letzteren wird der zeitlich unterschiedliche Anfall von
Ein- und Auszahlungen durch Einbeziehung der Zinseszinsrechnung beriicksichtigt, bei
ersteren nicht. Statische Verfahren zeichnen sich durch hohe Praktikabilitit und
Wirtschaftlichkeit aus. Von Nachteil bei allen Verfahren ist, dass insbesondere die
Voraussage der Umsitze bzw. Einzahlungen von Unsicherheit geprigt ist, und dass die
Berechnung fiir eine kiirzere Zeitspanne erfolgt, als dies in der Regel der Lebensdauer
einer Einkaufsstitte entspricht. Auflerdem werden nur bestimmte quantitative Daten
einbezogen, qualitative Standortfaktoren konnen nicht beriicksichtigt werden (vgl.

BIENERT, 1996, 149f).

3.6.11 Scoring-Modelle

Das Prinzip ist dhnlich dem der Checklisten, denn auch hier sind Standortfaktorenkataloge
grundlegend. Scoring-Modelle weisen jedoch mit der Gewichtung der Faktoren und der
rechnerischen Gesamtbewertung deutliche Verbesserungen auf (vgl. THEIS, 2008, 361).
Die Methode wird auch als Nutzwertanalyse bezeichnet und ist in der Praxis besonders
dann sehr beliebt, wenn auch qualitative Aspekte wichtig sind. Durch die Gewichtung
flieBen die subjektiven Nutzenbewertungen des Entscheidungstrigers in die Beurteilung
ein. Scoring-Modelle kommen bei verschiedenen unternehmerischen Entscheidungen, u. a.

bei der Bewertung von Standorten, zum Einsatz (vgl. DOMSCHKE und SCHOLL, 2005, 61).
Der erste Schritt besteht in der Zielformulierung, d.h. es wird festgelegt, welche

Standortfaktoren als Entscheidungskriterien relevant sind. Danach erfolgt die Gewichtung

der Kriterien gemil} ihrer Bedeutung. Dies kann auf unterschiedliche Weise geschehen:
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® Paarvergleich aller Kriterien: Man dividiert die Gesamtzahl an Paarvergleichen
durch die Anzahl, wie oft ein bestimmtes Kriterium wichtiger als ein anderes
eingeschitzt wird, und erhilt so das Gewicht dieses bestimmten Kriteriums.

o Verteilung einer Gesamtpunktezahl: Auf alle Kriterien wird eine bestimmte
Punkteanzahl, z.B. 100, aufgeteilt. Es kann sinnvoll sein, die Punkte zuerst auf
Kriteriengruppen, und in einem weiteren Schritt innerhalb dieser Gruppen zu
verteilen. Dividiert man jede Punktezahl durch die Gesamtpunktezahl, erhdlt man
normalisierte Kriteriengewichte (vgl. DOMSCHKE und SCHOLL, 2005, 62).

® Regressionsanalysen: Die Gewichtung der einzelnen Faktoren kann auch mittels
Regressionsanalysen von bestehenden Filialen abgeleitet werden, was besonders
fiir Unternehmen mit vielen Verkaufsstellen sinnvoll ist (vgl. MULLER-HAGEDORN,
2005, 146).

Im dritten Schritt werden die subjektiven Nutzwerte bestimmt. Jedes Kriterium wird dabei
unabhiingig von den anderen betrachtet. Dafiir gibt es wieder verschiedene Moglichkeiten:
® Rangreihenverfahren: Innerhalb jedes Kriteriums werden die Standortalternativen
entsprechend der Ausprigung des Standortfaktors (Kriteriums) gereiht. Der
Rangplatz stellt gleichzeitig den Nutzwert dar, wobei die schlechteste Ausprigung
den Rangplatz 1, und die beste den héchsten Rangplatz erhilt.

® Punktbewertungsverfahren: Hier wird die Ausprigung jedes Kriteriums durch die
Zuordnung einer Punktezahl bewertet (z.B. Punkte von O bis 10). Diese
Punktbewertungen stellen also die Nutzwerte dar. Dabei sollte fiir jedes Kriterium
dieselbe Hochstpunktezahl (z.B. 10) vorgesehen sein. Bei qualitativen Faktoren
liegt kein Zahlenwert in Form einer gemessenen Ausprigung vor. Die Bewertung
der Auspriagung entspricht daher einer subjektiven Einschitzung und erfolgt
ebenfalls durch die Zuordnung einer entsprechenden Punktezahl (vgl. DOMSCHKE
und SCHOLL, 2005, 62f; THEIS, 2008, 361ff).

Zuletzt werden die Gesamtnutzenwerte jeder Standortalternative bestimmt. Dazu werden
die Nutzwerte mit den Kriteriengewichten multipliziert und schlieBlich die Summe dieser
Werte gebildet. Der Standort mit dem hochsten Gesamtnutzen gilt als am besten geeignet
(vgl. DOMSCHKE und SCHOLL, 2005, 63). Diese Schritte konnen anhand des Beispiels in
Tabelle 5 nachvollzogen werden, das ein Scoring-Modell nach dem

Punktbewertungsverfahren darstellt.
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Standort
Standortfaktor | Ge- A B
wich- | Aus- Punkt- | gewich- | Aus- Punkt- | gewich-
tung prigung | bewer- | tete prigung | bewer- | tete
tung Bewer- tung Bewer-
0-10 tung 0-10 tung

Konkurrenz 30

- Anzahl 15 1 8 120 3 4 60
Konkurrenten

- Marktanteil 15 50 5 30 20 2 30

Konsumenten- | 30

bedarf

- Anzahl 15| 10.000 8 120 5.000 4 60
Konsumenten

- Kaufkraft 15 100 5 75 105 7 105

Infrastruktur 30

- Anzahl 15 500 5 75 300 3 45
Parkplitze

- Passanten- 15| 16.000 8 120 4.000 2 30

frequenz

Betriebsraum 10

- Mietkosten 5 5.000 6 30 5.000 6 30

- Mietneben- 5 3.000 4 20 1.000 8 40
kosten

Insgesamt

(maximal 635 400
1.000 Punkte)

Tabelle 5: Scoring-Modell mit Punktbewertung
Quelle: vgl. THEIS, 2008, 363 (modifiziert)

Ein wesentlicher Vorteil der Scoring-Modelle ist, dass im Vorfeld der Entscheidung sehr
intensive Uberlegungen hinsichtlich einer ganzen Reihe von Standortfaktoren angestellt
werden miissen. Dadurch wird eine von AHLERT und KENNING so bezeichnete Quasi-
Objektivierung der Standortentscheidung erreicht (vgl. AHLERT und KENNING, 2007, 184).
Das Gewichtungssystem zwingt dazu, analytisch zu denken (vgl. NAUER, 1970, 185). Der
Entscheidungsprozess wird transparent gemacht und ermoglicht es dadurch Dritten, die
Entscheidung nachzuvollziehen (vgl. THEIS, 2008, 364). Als Nachteile werden genannt,
dass relevante Faktoren im Katalog fehlen konnen. Au8erdem konnen zwischen Kriterien
inhaltliche Uberschneidungen bestehen, die das Ergebnis verzerren. Weiterer Nachteil ist
die Subjektivitdt bei der Gewichtung (nicht bei Anwendung von Regressionsanalysen)
(vgl. MULLER-HAGEDORN, 2005, 143f). Da im Ergebnis keine Aussage {iiber die
Wirtschaftlichkeit getroffen wird, konnen Scoring-Modelle nicht als Ersatz fiir eine

Wirtschaftlichkeitsrechnung herangezogen werden (vgl. NAUER, 1970, 185f).
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3.6.12 AHP

Die Standortwahl stellt fiir das Unternehmen ein Entscheidungsproblem dar. Grundsétzlich
bieten sich daher zur Losung solcher Fille auch Methoden der Entscheidungsunterstiitzung
an, die nicht speziell auf diese Problematik zugeschnitten, sondern allgemeiner fiir
verschiedene Einsatzbereiche konzipiert sind, und die daher in der Literatur zur
Standortwahl im Einzelhandel nicht erortert werden. Die bereits diskutierten Scoring-
Modelle sind z.B. nicht auf eine bestimmte Fragestellung festgelegt. Ein anderes,
komplexeres Verfahren ist der Analytische Hierarchieprozess (AHP). Der AHP ist eine
multikriterielle Methode zur Entscheidungsfindung, mit der die Losungsalternativen auf
der Grundlage von hierarchisch gegliederten und gewichteten Merkmalen bewertet werden
(vgl. WEBER, 1995, 185). Dieses Grundprinzip hat der AHP mit der Nutzwertanalyse
gemein. Bei beiden Methoden wird ein Oberziel in seine Unterziele zerlegt, die in eine
hierarchische Struktur gebracht werden und an deren Basis die Alternativen stehen (vgl.
SCHNEEWEIB, 1991, 184). Auch beim AHP ist das Einbeziehen von qualitativen neben
quantitativen Faktoren moglich. Charakteristisch fiir den AHP ist, dass er auf
Paarvergleichen aufbaut, um Préiferenzen auszudriicken. Auf der Alternativen- und den
Kriterien- bzw. Zielebenen wird identisch vorgegangen, dabei stellen die Alternativen die
unterste Hierarchieebene dar (vgl. HELSINKI UNIVERSITY OF TECHNOLOGY, 2002, 54). In
Kapitel 6 werden Funktion und Vorgehensweise des Analytischen Hierarchieprozesses

ausfiihrlich dargestellt.

Nicht alle besprochenen Methoden der Standortwahl stellen wie der AHP ein Instrument
zur vergleichenden Beurteilung von mehreren Standortalternativen dar, vielmehr dienen
einige lediglich der Bestimmung der GroBle des Einzugsgebietes, um aus der
Einwohnerzahl das potenzielle Marktpotenzial bzw. die Umsatzerwartung berechnen zu
konnen. Dies betrifft die Kreismethode, die Zeitdistanzmethode, die Okonometrische
Methode, Gravitationsmodelle und das Customer Spotting. Es liegt daher nahe, diese
Methoden mit dem AHP zu kombinieren. Die jeweils erhaltenen Groflen Einwohner im
Einzugsgebiet, Marktpotenzial oder auch Einkaufswahrscheinlichkeit bzw. —intensitét
konnten als quantitative Kriterien in ein Entscheidungsmodell einflieBen. Ebenso kdnnen
GIS und AHP verbunden werden, indem in GIS generierte Geodaten als quantitative Daten
in den AHP einflieBen. Kartografische Darstellungen, wie z.B. Positionskarten der

Konkurrenzbetriebe, konnen hingegen als qualitative Daten einflieen.
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Wurden in einem Unternehmen bisher Checklisten eingesetzt, so stellen diese eine gute
Ausgangsbasis zur Erstellung eines Hierarchiemodells fir den AHP dar, denn diese
beinhalten bereits die im jeweiligen Fall bedeutsamen Standortfaktoren. Bei
Scoringmodellen konnte die Kriteriengewichtung statt mit den beschriebenen heuristischen

Methoden mit dem AHP erfolgen und damit das Verfahren optimiert werden.

Fiir das vorliegende Standortproblem wird im Empirischen Teil die Methodik das AHP
angewendet. Dabei kommt indirekt auch GIS zum Einsatz, da einige der quantitativen

Daten auf GIS-Auswertungen basieren.

3.7 Kriterien fiir das theoretische Standortentscheidungsmodell

Die in Tabelle 2 dargestellten Standortfaktoren Kaufkraft, Demografie, Bedarf,
Passantenfrequenz, Erreichbarkeit/Verkehr, Konkurrenzsituation, Branchenmix,
Attraktivitidt/Lage, Standortimage, Raumkosten, Personalkosten und Transportkosten
bilden im theoretischen Standortentscheidungsmodell die oberste Kriterienebene. Im
empirischen Teil wurden fiir Kaufkraft, Demografie (im speziellen Fall Akademikeranteil)
und Branchenmix GIS-generierte Daten verwendet, die freundlicherweise von der

Wirtschaftskammer Wien zur Verfiigung gestellt wurden.
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4 Konsumentenverhalten hinsichtlich der
Einkaufsstattenwahl

Fiir die Prognose des Einzugsgebietes und der relevanten Kaufkraft ist wichtig, gut tiber
das Standortwahlverhalten der Konsumenten Bescheid zu wissen, also dariiber, wie die
Standortfaktoren von den Konsumenten subjektiv eingeschitzt werden. Gute
Umsatzprognosen basieren demnach auf der Kenntnis von Theorien zum Verbrauchs- und
Einkaufsverhalten. In der Praxis wird meist von vereinfachten Annahmen ausgegangen, die
bestchenden = Methoden der  Standortwahl sind also  diesbeziiglich  noch
verbesserungswiirdig (vgl. AHLERT und KENNING, 2007, 190). Verhaltenswissenschaftliche
Aspekte haben bei den in Kapitel 3.6.4 beschriebenen Gravitationsmodellen die grofite
Bedeutung, bei den anderen Methoden sind diese nicht oder nur untergeordnet

beriicksichtigt (vgl. MULLER-HAGEDORN, 2005, 139).

4.1 Kaufentscheidung

Die Wahl einer Einkaufsstitte wird in aller Regel von der Entscheidung Produkte zu
erwerben ausgelost. Daher werden eingangs mogliche Formen der Kaufentscheidung
beschrieben. KROEBER-RIEHL und WEINBERG (2003, 370) unterscheiden diesbeziiglich vier
Arten des Entscheidungsverhaltens. Diese sind in Tabelle 6 mit den jeweils dominierenden

Prozessen, die dabei beim Konsumenten ablaufen, dargestellt.

. Dominante Prozesse
Art der Entscheidung : _ :
emotional kognitiv reaktiv
extensive Kaufentscheidungen X X
limitierte Kaufentscheidungen X
habitualisierte Kaufentscheidungen X
impulsive Kaufentscheidungen X X

Tabelle 6: Arten der Kaufentscheidung
Quelle: vgl. KROEBER-RIEHL, 2003, 370

Bei extensiven Kaufentscheidungen liegt hiufig eine neuartige oder schwierige Situation
vor, der Konsument setzt sich daher intensiv mit der Entscheidung auseinander (vgl.

KROEBER-RIEL und WEINBERG, 2003, 382). Mit dem Entstehen des Bedarfs beginnt der
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Kaufentscheidungsprozess. Danach erfolgt die Informationsaufnahme, die entweder
intensiv betrieben werden kann, oder einfach aus nahe liegenden Quellen oder dem
Gedichtnis erfolgt. Damit eng verkniipft ist die Informationsverarbeitung, bei der die
Moglichkeiten verglichen und bewertet werden. Dies bewirkt das Entstehen von
Priferenzen, die schlieBlich zur Kaufentscheidung fithren. Extensive Kaufentscheidungen
kommen nur gelegentlich vor (vgl. Kus und ToMczAK, 2007, 98ff). Sie sind iiberwiegend
mit dem Erwerb von langfristigen und/oder hochpreisigen Giitern wie z.B. Autos, Hiusern,

oder Comuptern verbunden.

Limitierte Kaufentscheidungen werden ebenfalls geplant und iiberlegt getroffen, erfordern
aber weniger gedankliche Auseinandersetzung, denn die Entscheidungssituation ist weder
neuartig noch schwierig. Bei der Informationsaufnahme und -verarbeitung wird bevorzugt
auf bereits gesammelte Kenntnisse und Erfahrungen zuriickgegriffen, reichen diese nicht
aus, so fokussiert die externe Informationssuche auf einige wesentliche

Schliisselinformationen (vgl. KROEBER-RIEL und WEINBERG, 2003, 384f).

Habitualisierte Entscheidungen werden weitgehend ohne kognitive Aktivititen getroffen.
Charakteristisch fiir habitualisierte Kéufe ist, dass bereits erprobte und bewihrte Produkte
wiederholt gekauft werden, um den Entscheidungsprozess zu vereinfachen und Risiken
gering zu halten. AuBlerdem erfolgt der Kauf ohne nennenswerte Informationssuche und
daher nach nur kurzer Entscheidungszeit (vgl. Kus und ToMczAK, 2007, 130). Es handelt
sich also um ein gewohnheitsméfiges Verhalten, das reaktiv, d.h. automatisch abliuft.
Habitualisiertes Kaufverhalten ist die Basis fiir die Entstehung von Produkttreue (vgl.

KROEBER-RIEL und WEINBERG, 2003, 401f).

Eine impulsive Kaufentscheidung erfolgt unmittelbar als Reaktion auf einen Reiz und wird
meist von Emotionen begleitet. Die Wahl wird ebenfalls ohne besondere gedankliche
Auseinandersetzung, aber nicht gewohnheitsmifig, getroffen. Man unterscheidet dabei
verschiedene Arten von Impulskédufen (vgl. KROEBER-RIEL und WEINBERG, 2003, 409ff):
® FErinnerungsgesteuerte Impulskdufe: ein nicht bewusster Bedarf wird durch einen
Reiz, z.B. den Anblick des Produktes, erinnert.
® Geplante Impulskdiufe: der Konsument begibt sich bewusst in Einkaufssituationen,

die spontane Kéufe begiinstigen, z.B. beim Shopping als Freizeitbeschiftigung.
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o Impulskiiufe durch Uberredung: der Kauf wird durch ein Verkaufsgesprich mit
einem Verkdufer oder Vertreter ausgelost.

® Reine Impulskdufe: der Kauf erfolgt spontan und emotionalisiert, meist ist die
Situation von ungewohnten Elementen geprigt (neues Produkt, besondere

Kaufsituation).

Das Ergebnis des Kaufentscheidungsprozesses ist die Festlegung auf ein bestimmtes
Produkt, oft auch auf eine bestimmte Marke. Dies geschieht mit Ausnahme von
Impulskédufen vor dem tatsidchlichen Kauf. Noch vor der Kaufentscheidung entwickelt der
Konsument eine Kaufabsicht, die in der Regel mit der Wahl der Einkaufsstitte einhergeht.
Er kann sich aber auch fiir eine andere Form des Warenbezugs entscheiden, z.B. fiir
Versandhandel oder Online-Einkauf (vgl. Kus und ToMczAk, 2007, 140ff). Betrachtet
man den stationidren Einzelhandel, so kann sich die Einkaufsstittenwahl des Konsumenten
auf einen groBeren Standortraum beziehen (Innenstadt, Vorortzentrum, Griine Wiese), oder
auch auf ein sehr kleinrdumiges Gebiet (bestimmte Strafe, bestimmter Stralenabschnitt),

also den Mikrostandort (vgl. MULLER-HAGEDORN, 2005, 165).

4.2 Der Prozess der Einkaufsstattenwahl

Bei der Einkaufsstittenwahl konnen die gleichen Typen von Entscheidungen wie bei der
Kaufentscheidung eines Produktes beobachtet werden. Je nach Komplexitit, Bedeutung
und Neuheit des Einkaufsanlasses kann es sich also um einen extensiven, limitierten oder
habitualisierten Entscheidungsprozess handeln (vgl. HEINEMANN, 1976, 113). Auch eine
impulsive Entscheidung kann zum Betreten eines Geschiftes fiihren, z.B. wenn ein Weg

zufillig daran vorbeifiihrt.

Das im Folgenden dargestellte Modell von HEINEMANN beschreibt nach dieser Typologie
einen extensiven FEinkaufsstittenwahlprozess, denn nur dann werden mangels
Gewohnheiten und Erfahrungen alle Phasen vollstindig durchlaufen. In dem Modell wird

der Einkaufsstittenwahlprozess in fiinf Phasen unterteilt, die in Tabelle 7 dargestellt sind.
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Phasen im Prozess der Einkaufsstittenwahl

Phase 1 Erkennen eines Einkaufsanlasses

Phase 2 Suche nach moéglichen Einkaufsstitten
Phase 3 Bewertung der moglichen Einkaufsstétten
Phase 4 Auswahl und Aufsuchen einer Einkaufsstitte
Phase 5 nachtrigliche Bewertung der Einkaufsstitte

Tabelle 7: Modell des Einkaufsstittenwahlprozesses von HEINEMANN
Quelle: eigene Darstellung

Diese Phasen kategorisieren gedankliche Vorgidnge und aktives Handeln beim
Konsumenten und sind in diesem Sinne voneinander abzugrenzen. Der chronologische
Ablauf in der Realitit entspricht zwar tendenziell der gleichen Reihenfolge, trotzdem ist
diese nicht als zeitliche Ordnung zu verstehen. Im Gegenteil kann ein stindiger Wechsel
zwischen den Phasen stattfinden, einzelne Phasen konnen auch ganz entfallen. Bis zum
Kauf kann es zu jedem Zeitpunkt zum Abbruch des Prozesses kommen, z.B. wenn keine
passenden Alternativen gefunden werden, Mindestanforderungen nicht erfiillt werden oder
Storungen auftreten. In jeder Phase flieBen Informationen ein, die im Gedéchtnis des
Konsumenten gespeichert sind. Diese konnen den Prozess beeinflussen, und umgekehrt
werden die im Laufe des Prozesses gewonnenen Erfahrungen im Gedéchtnis eingeprégt. In
spateren vergleichbaren Situationen konnen diese dann wieder abgerufen werden (vgl.

HEINEMANN, 1976, 109ff).

4.2.1 Phase 1: Erkennen eines Einkaufsanlasses

Der Einkaufsstittenwahlprozess beginnt mit dem Erkennen eines Einkaufsanlasses. Dieser
kann aus einem Bediirfnis heraus entstehen oder durch externe Stimuli wie Werbung oder
das Betrachten von Schaufenstern hervorgerufen werden. Wenn zeitliche, finanzielle oder
sonstige Beschriankungen vorliegen, wird der erkannte Einkaufsanlass nicht in die Tat
umgesetzt, oft aber auf spiter verschoben. Das erkldrt, warum héufig mit dem Einkaufen
gewartet wird, bis mehrere Besorgungen anstehen. Der Aufwand lohnt sich erst, wenn
mehrere Kiufe gekoppelt werden konnen. Neben Bediirfnissen beeinflussen auch
Charakterziige, Einstellungen und im Gedichtnis gespeicherte Informationen und

Erfahrungen das Erkennen von Einkaufsanldssen. Man kann zwischen produktbezogenen
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und produktunabhingigen Einkaufsanldssen unterscheiden, wobei diese auch kombiniert
auftreten konnen (vgl. HEINEMANN, 1976, 132ff):
® Produktbezogener Einkaufsanlass: Befriedigung von Produktbediirfnissen, die
mehr oder weniger konkret sein konnen (etwas Siiles bzw. Schokolade bestimmter
Sorte und Marke)
®  Produktunabhdngiger Einkaufsanlass: Kennenlernen eines bestimmten Geschiftes,
Uberblick iiber das Angebot eines Geschiiftes gewinnen, Zeitvertreib, Anregung,
Wunsch nach sozialen Kontakten
Der konkrete Einkaufsanlass hat Einfluss auf die Wahl der Einkaufsstitte (vgl. HEINRITZ et
al., 2003, 124f), beispielsweise werden Lebensmittel zur Bewirtung von Gisten in vielen

Fillen in anderen Geschiften besorgt als jene fiir den eigenen alltdglichen Bedarf.

4.2.2 Phase 2: Suche nach méglichen Einkaufsstatten

Als néchstes wird eruiert, welche Einkaufsstitten zur Verfiigung stehen. Dazu werden
zuerst Informationen aus dem Gedachtnis abgefragt, und wenn diese nicht ausreichen,
werden externe Informationen eingeholt. Diese Phase bezieht sich auf das blof3e
Vorhandensein von Geschiften, die grundsétzlich zur Bediirfnisbefriedigung geeignet sind.
In der Realitit wird dies jedoch mit der folgenden Bewertungsphase vermischt. So werden
parallel auch Informationen iiber Eigenschaften gesammelt und bestimmte Einkaufsstétten
von vornherein ausgeschlossen. Je hoher das wahrgenommene Risiko ist (Qualitit,
Warenverfiigbarkeit, soziales Risiko), desto eher werden aktiv externe Informationen
recherchiert. Diese konnen aus neutralen Quellen (Branchenverzeichnis, Zeitschriften), aus
unternehmenskontrollierten Quellen (Schaufenster, Kataloge, Werbung,
Unternehmenswebsite) und aus personlichen Quellen (Referenzpersonen,

Meinungsfiihrern) stammen (vgl. HEINEMANN, 1976, 140ff).

Die Erinnerung als Informationsquelle greift zuriick auf Erfahrungen bisheriger Einkiufe,
auf Geschifte, die beim Vorbeigehen oder -fahren aufgefallen sind, oder die aus
Gesprichen, aus den Medien oder aus gezielt verbreiteten Werbebotschaften bekannt sind
(vgl. HEINRITZ et al., 2003, 125f). Informationen, die durch den Besuch eines Ladens und
durch personliche Gespriche erhalten wurden, werden dabei am stirksten wahrgenommen.
Informationen aus der Werbung und durch das Passieren des Geschiftes werden dagegen

deutlich weniger stark eingepridgt. Der Konsument speichert ein sehr subjektives Bild der
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Einkaufsstitte im Gedichtnis. Dieses beinhaltet neben den dort erhéltlichen Waren auch
gleichzeitig die ungefidhre Lage und Erreichbarkeit. Mehrere Anbieter einer Warengruppe
formieren sich schlieBlich im Kopf des Konsumenten zu einer Mental Map. Dieses
gedanklich gespeicherte Netz an Einkaufsstitten und zugehorigen Informationen ist umso
ausfiihrlicher, je héufiger bestimmte Waren benotigt werden. Weil im Fall eines
Einkaufsanlasses nicht die realen Gegebenheiten sondern dieses subjektive Bild
ausschlaggebend ist, wird es von Seiten des Handels mittels Werbung gezielt zu
beeinflussen versucht. Neu gegriindete Betriebe miissen vorrangig ihre Existenz bekannt
machen, um Bestandteil der Mental Maps ihrer Zielgruppe zu werden (vgl. HEINRITZ et al.,
2003, 141).

Die Standortwahl im Einzelhandel kann als typische Anpassungsstrategie an das
Informationsverhalten der Konsumenten gesehen werden. Aus diesem Grund sind
Passantenstrome wichtig fiir den Einzelhandel, und die meisten Geschifte orientieren sich
an vorhandenen Passantenstromen. Eine Geschéftsstrae oder ein Stadtzentrum fungiert fiir
einen Konsumenten als Informationsquelle, wenn er auf der Suche nach potenziellen
Einkaufsstitten ist. Der Informationsnutzen hingt dabei von der Zahl und Art der
Geschifte, und von der Anzahl der Schaufenster und Werbeinschriften ab. Je mehr dieser
informativen Elemente vorhanden sind, desto mehr Passanten werden eine Geschiftsstrale
frequentieren. Gleichzeitig steigt die Wahrscheinlichkeit, dass Passanten zum Betrachten
der Schaufenster stehen bleiben. Besonders Geschifte mit Waren des langfristigen Bedarfs
(Schuhe, Mobel) profitieren von solchen Lagen, denn bei diesen Waren suchen
Konsumenten nach Vergleichsmoglichkeiten und bevorzugen daher
Standortagglomerationen in Stadtzentren oder Shopping Centers. Nur wenige, meist
grofflachige Betriebe, z.B. Warenhiuser, verfiigen iiber geniigend Anziehungskraft, um

den Passantenstrom aus eigener Kraft zu lenken (vgl. HEINEMANN, 1976, 148ff).

4.2.3 Phase 3: Bewertung der moglichen Einkaufsstatten

Die potenziellen Einkaufsmoglichkeiten werden einer Bewertung unterzogen. Dafiir
herangezogene Entscheidungskriterien konnen gegeben sein (z.B. Budgetvorgaben,
gewiinschtes Image), oder sie miissen erst entwickelt werden (z.B. beim Vergleich der

Geschifte). Aus den gefundenen Alternativen werden diejenigen herausgefiltert, die
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zufriedenstellend fiir den jeweiligen Einkaufsanlass sind, und diese werden dann in eine
Rangfolge gebracht. Dies geschieht in folgenden Schritten:

e Festlegen der Bewertungskriterien

e Bestimmen der wahrgenommenen Kriterienauspragungen fiir jede Alternative

e Vergleichen der Alternativen mittels dieser Kriterien
Der Bewertungsvorgang kann auch ganz entfallen. Erinnert sich der Konsument an friithere
Erfahrungen, so verkiirzt sich die Bewertung oder es wird ohne nochmalige Bewertung
eine als zufrieden stellend erinnerte Einkaufsstitte gewdhlt. Auch unter Zeitdruck, bei
grundsitzlicher Einkaufsaversion oder wenn dem Einkaufsanlass nur geringe Bedeutung
beigemessen wird, wird hiufig auf eine Beurteilung moglicher Einkaufsstitten verzichtet
(vgl. HEINEMANN, 1976, 153f). In solchen Fillen werden Geschifte mit hohem

Bekanntheitsgrad und gut erreichbarem Standort im Vorteil sein.

Kriterien ergeben sich aus den wesentlichen Anforderungen des Konsumenten an das
Produkt bzw. an die Einkaufsstitte (vgl. HEINRITZ et al., 2003, 126). Hiufig angewendete
Kriterien sind die Lage und damit die Erreichbarkeit, das Sortiment, die Preisklasse, das
Personal und der Betriebstyp. Eher unbewusste Faktoren sind die Gestaltung der
Schaufenster und des Ladeninneren. Die Werbung und das damit transportierte Image
sowie die erwartete Kéduferschicht des Geschifts spielen ebenfalls eine wichtige Rolle. In
der Regel erfolgt die Beurteilung aufgrund des Vergleichs der subjektiven Wahrnehmung
der Einkaufsstitten mit dem individuellen Idealbild des Konsumenten. Dabei werden
tiblicherweise nur wenige relevante Kriterien einbezogen, oder es werden
,Gesamteindriicke® verglichen. Das Ergebnis ist eine Rangfolge. Wie umfassend der
Bewertungsprozess ist, hingt vom Anspruchsniveau des Konsumenten ab. Sucht er eine
optimale Losung, so ist eine umfangreiche Bewertung notig. Wird einfach eine
befriedigende Losung angestrebt, wie das hdufig der Fall ist, so miissen lediglich die

Minimalanforderungen erfiillt sein (vgl. HEINEMANN, 1976, 158ff).

4.2.4 Phase 4: Auswahl und Aufsuchen einer Einkaufsstatte

Aus den Geschiften, die den Mindestanforderungen geniigen, wird dann die am meisten
praferierte Einkaufsstétte ausgewdihlt. Diese wird in der Regel auch kontaktiert, und sofern
keine Storungen auftreten (z.B. Parkplatzprobleme, unfreundlicher Verkéufer,

mangelhaftes Sortiment) wird darin ein Produktwahlprozess ablaufen und ein Kauf getétigt
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werden (vgl. HEINEMANN, 1976, 114). Das Betreten eines Ladens ist der Akt, der die Wahl
der Einkaufsstédtte markiert. Ob tatsdchlich ein Kauf stattfindet, hingt von vielen Faktoren
ab. Wenn ein Kauf aufgrund der Eigenschaften des Geschiftes unterbleibt, wird die letzte
Phase der nachtriaglichen Bewertung davon beeinflusst, und auch die Wahrscheinlichkeit,
dass dieses Geschift ein weiteres Mal gewihlt wird, sinkt. Eine Moglichkeit, im Geschift
auf die Kaufbereitschaft der Konsumenten einzuwirken, sind Maflnahmen, die ungeplante
Kéaufe bzw. Impulskidufe begiinstigen, z.B. die Gestaltung der Ladenatmosphire und die

Warenprisentation (vgl. HEINEMANN, 1976, 208ff).

4.2.5 Phase 5: nachtragliche Bewertung der Einkaufsstatte

Die nachtrigliche Bewertung der kontaktierten Einkaufsstitte ergibt sich durch das
Gegeniiberstellen der Erwartungen mit den tatsdchlich gemachten Erfahrungen im
Geschidft und mit dem gekauften Produkt. Die Erwartungen sind je nach gewdéhlter
Betriebsform verschieden. In einem Spezialgeschift wird eine kompetente Bedienung
erwartet, bei einem Discounter hingegen dominieren Kostenvorteile und die Erwartungen
an das Personal sind von vornherein geringer (vgl. HEINRITZ et al., 2003, 139). Auch
Erfahrungen mit anderen Geschiften sowie nachtriglich gewonnene Informationen flieen
hier ein. Dies kann dazu fiihren, dass sich der Konsument in seiner Entscheidung bestétigt
fiihlt oder auch dazu, dass er seine Wahl anzweifelt (Auftreten von kognitiven
Dissonanzen). Erfahrungen und Bewertung werden gedanklich verarbeitet und im
Gedichtnis gespeichert. Tritt ein dhnlicher Einkaufsanlass spiter wieder auf, so kann der
Konsument auf seine Erfahrungen zuriickgreifen und das betreffende Geschift wiederholt

besuchen bzw. meiden (vgl. HEINEMANN, 1976, 217).

Der Besuch von Geschiften und der Kauf von Produkten dienen nicht nur der
Bediirfnisbefriedigung, sondern leisten zusidtzlich einen Beitrag zur Lebensqualitit.
Deshalb steigt mit der Zufriedenheit des Konsumenten auch die Wahrscheinlichkeit fiir
wiederholte Einkiufe (vgl. HEINRITZ et al., 2003, 138). Griinde fiir diese Bindung sind z.B.
das Preis-Leistungs-Verhiltnis, bequeme Erreichbarkeit oder auch personliche Kontakte.
So wie Produzenten von Giitern bestrebt sind, Markentreue aufzubauen, mochten
Handelsbetriebe bei ihren Kunden Einkaufsstittentreue erreichen (vgl. Kus und TOMCZAK,
2007, 143). Wenn sich die positiven Erfahrungen bei mehrmaligem Besuchen des

Geschiftes wiederholen, dann tritt ein Verstarkungseffekt ein und die Wahrscheinlichkeit,

42



dass dieses Geschift gewohnheitsmiBig aufgesucht wird und sich Einkaufsstittentreue

entwickelt, steigt (vgl. HEINEMANN, 1976, 233f).

Bei Lebensmitteln besteht im Allgemeinen eine geringe Bindung an bestimmte
Einkaufsstitten, und die Bereitschaft zu wechseln ist relativ hoch (vgl. AREND-FUCHS,
1995, 193). Bei Produkten mit hoher Qualitédtsorientierung sowie bei beratungsintensiven
Produkten, auch Lebensmitteln, ist die Bindung des Konsumenten an eine bestimmte
Einkaufsstitte jedoch stirker, weil hier das Vertrauen in die Einkaufsstitte besonders

wichtig ist (vgl. AREND-FUCHS, 1995, 144).

4.3 Einflussfaktoren auf die Einkaufsstattenwahl

Die Wabhl einer Einkaufsstitte und damit eines Standortes durch Konsumenten wird von
zahlreichen Faktoren beeinflusst. Wichtige Grofen sind in Abbildung 8 dargestellt.
Merkmale des Konsumenten wie Alter und Einkommen bestimmen neben der verfiigbaren
Zeit und den Einkaufsmotiven die Kriterien, nach denen Entfernung und Attraktivitit von
Einkaufsstitten beurteilt werden. Aus der wahrgenommenen Attraktivitit und der
wahrgenommenen Entfernung entstehen beim Konsumenten Einstellungen, die schlie8lich

die Wahl der Einkaufsstitte entscheiden.

Abbildung 8: Bestimmungsfaktoren fiir die Einkaufsstittenwahl

‘Wahrgenommene |
Entfernung
Moti | Wahl der
Attraktivitdt |
s |
| Beurteilungskriterien |
| |
| Alter || Binkommen || Zeitdruck |

Quelle: MULLER-HAGEDORN, 2005, 167
Im Folgenden werden die wichtigsten Einflussfaktoren auf die Wahl der Einkaufsstitte aus

der Sicht des Konsumenten erortert. Dabei wird versucht, auf deren Bedeutung fiir die

Standortpolitik eines Einzelhandelsunternehmens einzugehen.
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4.3.1 Entfernung zur Einkaufsstatte

Die Entfernung ist fiir den Konsumenten einer der zentralen Einflussfaktoren bei der Wahl
eines Geschiftes. Dies spiegelt sich in den Methoden der Standortwahl im Einzelhandel
wieder, wo die Abgrenzung des Einzugsgebietes einen wichtigen Schritt zur Abschitzung
des Umsatzpotenzials darstellt. Bei allen dafiir angewendeten Methoden ist die Entfernung
der Wohnsitze der Konsumenten zur geplanten Einkaufsstitte grundlegend. Teilweise ist
sie aus Griinden der Vereinfachung die einzige in die Berechnung einbezogene Grofe. Die
als Nearest-Center-Hypothese bezeichnete Annahme, dass Konsumenten grundsitzlich den
am kiirzesten entfernten Verkaufsort aufsuchen, ist jedoch empirisch nicht haltbar. Andere
Faktoren konnen die Wirkung der Entfernung iiberlagern. So kann ein weiter entfernter Ort
gewihlt werden, weil an diesem mehrere Besorgungen gekoppelt werden konnen. Auch
die individuell hoher empfundene Attraktivitit eines Ortes bzw. einer Einkaufsstétte kann

die Entscheidung gegen die kiirzere Distanz beeinflussen (vgl. SCHOLER, 1981, 53).

Die akzeptierte Entfernung, die fiir einen Einkauf zuriickgelegt wird, wird von SCHOLER
als Beschaffungsweite bezeichnet. Diese wird von verschiedenen GroBen beeinflusst,
deren Zusammenhinge in Abbildung 9 dargestellt sind. Haufigkeit und Dringlichkeit des
Bedarfs und damit die Art der Giiter bestimmen vorrangig, welche Strecke ein Konsument
maximal zuriickzulegen bereit ist. Die Entfernungen zu den Hiéndlerstandorten werden
abhdngig von soziookonomischen Merkmalen individuell bewertet. Das rdumliche
Verhalten des Konsumenten orientiert sich an diesen wahrgenommenen Entfernungen und
an der Attraktivitiat der Zielorte, wobei soziookonomische Groflen die Verhaltensweisen

beeinflussen (vgl. SCHOLER, 1981, 75ff).
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Abbildung 9: Determinanten der Beschaffungsweite

strukturelle Determinanten individuelle Determinanten Ergebnis

Art der Giiter: Soziookonomische Variablen:
- in der subjektiven - Einkommen - Ausbildung

Wertschitzung - Beruf - Familiengroe
- Grad der Zentralitit - Alter

\ 4
Entfernung Haushalt — Bewertung der Entfernung R -
Einzelhandelsbetrieb > ok ische B » Beschaffungsweite
_eitlich P - Skonomische Bewertung | der Haushalte
. - subjektive Bewertung

- geografisch

A\ 4

Attraktivitdt des Zielortes Réaumliches Verhalten der

o Haushalte/Individuen

- Unternehmensattraktivitit > u . /Individn

- Umgebungsattraktivitit gegeniiber Entfernung und
Attraktivitit

Quelle: vgl. SCHOLER, 1981, 77

Giiter unterscheiden sich durch ihre Bedarfshéaufigkeit. Produkte, die innerhalb kurzer Zeit
verbraucht werden, werden hédufig und routineméfig beschafft. Der Wert solcher Waren ist
in der Regel eher niedrig, die meisten Lebensmittel fallen in diese Kategorie. Hier ist die
maximal in Kauf genommene Entfernung zur Einkaufsstétte in der Regel gering. Hingegen
werden Produkte, die in lingeren Zeitabstinden verbraucht werden, mit groB3erer Sorgfalt
eingekauft. Je ldnger ein Produkt in Gebrauch ist, desto mehr Zeit wird fiir die
Kaufentscheidung aufgewendet, und desto lingere Wege werden in Kauf genommen (vgl.
SCHOLER, 1981, 16). Bei Lebensmitteln ist nach dem Preisniveau der Einkaufsstétte die
Entfernung das wichtigste Ausschlusskriterium bei der Einkaufsstittenwahl (vgl. DILLER,
2001, 68). Je weniger die gewiinschten Waren substituierbar sind, desto eher werden
lingere Anfahrtswege in Kauf genommen. Giinstigere Preise sind ebenfall eine Motivation
fiir 1angere Anfahrtszeiten (vgl. NAUER, 1970, 135). Die verschiedenen Standortlagen, die
in Kapitel 3.3 vorgestellt wurden, kommen ebenfalls dem je nach Produktart

unterschiedlichen Beschaffungsverhalten entgegen.

Soziookonomische Variablen wie Familiengroe, Alter, Bildungsstand, berufliche
Tatigkeit und Einkommen der Konsumenten beeinflussen deren rdumliches
Einkaufsverhalten. Je hoher das Einkommen eines Haushalts ist, desto groBer ist die

Beschaffungsreichweite, und desto mehr verschiedene Einkaufsstitten werden zur
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Bedarfsdeckung besucht (vgl. SCHOLER, 1981, 56ff). Mit hoherem Haushaltseinkommen
steigt der Anteil von hoherwertigen Produkten und Dienstleistungen und generell die
Gesamtmenge gekaufter Giiter. Da die Zeit fiir den Einkauf beschrinkt bleibt, werden
Einkdufe kombiniert und bevorzugt Zentren mit breitem Angebot besucht. Soziale
Merkmale wie Alter und HaushaltsgroBe lassen typische verschieden grofle Aktionsradien
erkennen. Auch die verschiedenen Lebensstil-Konzepte beinhalten Unterschiede im
Mobilitéatsverhalten (vgl. KULKE, 2008, 43f). Altere Menschen verkleinern tendenziell ihre
Beschaffungsreichweite, wobei dies bei geringeren Einkommen stidrker ausgepragt ist (vgl.

SCHOLER, 1981, 58).

Die vom Konsumenten in Kauf genommene Entfernung zur Einkaufsstitte hingt zudem
von der VerkehrserschlieBung und der Struktur einer Stadt ab. Ein verkehrstechnisch gut
erschlossenes Stadtgebiet ermoglicht erhohte Mobilitdt, wodurch auch weiter entfernte
Einkaufsstitten interessant werden. Ist das Verkehrsnetz aber {iberlastet, sinkt die
Bereitschaft, grofere Entfernungen zu iiberwinden (vgl. NAUER, 1970, 71). Kunden, die
ihre Einkdufe mit dem eigenen Auto erledigen, ziehen in erster Linie die benétigte Zeit und
die StraBenverhiltnisse in Betracht, die Linge der Wegstrecke (Anzahl km) oder die
anfallenden Kosten werden vergleichsweise nur sehr gering beachtet (vgl. FICKEL, 1997,

130).

Der Mensch nimmt seine Umwelt selektiv wahr, daher werden sowohl die geographische
als auch die zeitliche Entfernung zwischen zwei Punkten individuell unterschiedlich
empfunden. Im urbanen Raum werden Entfernungen tendenziell gro3er eingeschitzt als sie
tatsdchlich sind (vgl. SCHOLER, 1981, 41). Ausschlaggebend sind jedenfalls nicht die
objektiv messbaren GroBen, sondern die jeweils individuell wahrgenommenen

Entfernungen.

4.3.2 Attraktivitat der Einkaufsstatte

Die Einkaufsstittenattraktivitét ist eine der wichtigsten GréBen, die oftmals den Einfluss
der Entfernung bei der Auswahl der Einkaufsstitte iiberlagert. Dabei umfasst die
wahrgenommene Attraktivitdt hdufig nicht nur das einzelne Geschift sondern auch den
umgebenden FEinkaufsort. Der Handel ist daher bestrebt, dem Konsumenten einen

moglichst attraktiven Rahmen fiir den Einkauf zu bieten. Das Ladeninnere kann
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eigenstindig gestaltet und verdndert werden. Am Standort, in dessen Beziehungsgefiige die

Einkaufsstitte eingebunden ist, wirken hingegen in erster Linie Einfliisse, die vom

Einzelhidndler nicht direkt gelenkt werden konnen. Daher sind bei der Betriebsgriindung

die Standortfaktoren auch im Hinblick auf die Verbraucherpriferenzen zu analysieren.

Einige der vorgestellten Standortwahlverfahren beriicksichtigen explizit den Faktor

Attraktivitdt. So wird bei den gravitationstheoretischen Modellen dafiir sehr vereinfacht die

Grofle herangezogen (Einwohnerzahl; Verkaufsfliache). Bei der 6konometrischen Methode

wird die Attraktivitit eines Einzelhandelszentrums hingegen differenziert einbezogen und

ein Index aus den folgenden Kriterien ermittelt, die auf einer Skala eingestuft werden (vgl.

MULLER-HAGEDORN, 2005, 160):

Gesamteindruck: von ,uniibersichtlich, weitldufig, verwinkelt* bis ,,iibersichtlich,
konzentriert*

Topografie innerhalb des Zentrums: von ,,starkes Gefille* bis ,,eben

Besetzung mit Geschdiften: von ,,diinn* bis ,,dicht*

Gebdudewirkung: von ,alt, sanierungsbediirftig* bis ,,neu, modern, attraktiv*
Schaufensterwerbung: von ,,alte, kleine, unterteilte Schaufenster* bis
,,durchgehende, moderne Schaufensterfront*

Lauflage: von ,,schwach, kaum Passanten unterwegs* bis ,,stark, unabléssig dichter
Passantenstrom*

Raum fiir den Fufginger: von ,kein bis enger Biirgersteig® bis ,,reine
FuBlgingerzone, attraktiv gestalteter FuBgingerbereich mit
Kurzerholungsmoglichkeiten

Parkmaoglichkeiten in Zentrumsndhe: von ,,nicht vorhanden® bis ,,giinstig*
Dimensionierung der Kaufhduser und sonstiger Magnetbetriebe: von ,kleine,
verwinkelte Verkaufsfliiche bis 1000 m>* bis »aufwindig gestaltete Verkaufsflache
iiber 5000 mz, Vollsortiment*

Verkaufsfliiche der Magnetbetriebe in m*

Verkaufsfliche der Fachgeschdifte im ,,Spannungsfeld* der Magneten in m’

Konsumenten werden die meisten dieser Kriterien nicht bewusst in ihre Bewertung eines

Einzelhandelszentrums einbeziehen, sondern sich vielmehr durch das Zusammenspiel

dieser Faktoren mehr oder weniger stark angezogen fiihlen.
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Verbraucher werden von groferen Orten stirker angezogen als von kleineren. Ein
bestimmtes Einzelhandelszentrum wird umso eher bevorzugt, je breiter und tiefer das dort
angebotene Sortiment ist, oder auch wenn ein gewisses Prestige mit dem Besuch
verbunden ist (vgl. NAUER, 1970, 135). Viele Konsumenten besuchen lieber
innerstddtische Einzelhandelsagglomerationen oder auch Shopping-Center, als die in ihrer
nahen Umgebung angesiedelten Geschifte. Das liegt an der dort gebotenen hoheren
Vielfalt, der groeren Auswahl, den oftmals giinstigeren Preisen sowie am zuséitzlichen
Einkaufserlebnis, das dort empfunden wird (vgl. BEREKOVEN, 1995, 350). Kénnen in
einem Einzelhandelszentrum mehrere verschiedene Verrichtungen gekoppelt werden, z.B.
Einkidufe aus verschiedenen Bereichen, wie Lebensmittel, Biicher und Kleidung, und/oder
andere Erledigungen (Bank, Arzt, Friseur,...), so wird dieses von vielen Konsumenten
gegeniiber einem néher gelegenen bevorzugt, das in weniger starkem Ausmal} Mehrzweck-
Aktivititen ermoglicht (vgl. MULLER-HAGEDORN, 2005, 167). Einzelhidndler konnen
diesem Wunsch durch bewusste Wahl eines Standortes in der Nihe geeigneter anderer
Anbieter entgegen kommen. Bei einer Produktgruppe des Grundbedarfs sollte der
Konsument auch andere Artikel fiir den tdglichen Bedarf mitbesorgen konnen, wie z.B.
Drogerieartikel und Lebensmittel, und bei langfristigen Giitern, z.B. Schuhen, sind vor
allem ausreichende Vergleichsmoglichkeiten wichtig. Die Zahl der Kopplungskéufe ist im
Stadtzentrum groBer als im Gewerbegebiet am Stadtrand (vgl. HEINRITZ et al., 2003,
146ff).

Uber Akzeptanz oder Ablehnung einzelner Einkaufsstitten entscheidet vor allem,
inwieweit ein Geschift die Anforderungen des Konsumenten in dessen subjektiver
Wahrnehmung erfiillt. Gewéhlt wird das Geschift, das den Idealvorstellungen des
Konsumenten am néchsten kommt. Das Geschéftsimage ist also ausschlaggebend fiir die
Wahl einer Einkaufsstitte. Es setzt sich aus verschiedenen Einzelaspekten zusammen, wie
z.B. Preisniveau, Beratungsleistung, Sortiment, Bequemlichkeit und Parkplatzangebot (vgl.
THEIS, 2007, 234f). Je nachdem, welche Bedeutung diese Aspekte fiir sie haben,
bevorzugen  Konsumenten  unterschiedliche  Betriebstypen.  Aufgrund  dieser
Betriebsformen-Priferenzen konnen Kiufertypen unterschieden werden. Im Folgenden
sind Kaufertypen fiir Lebensmittel mit den jeweils wichtigsten Kriterien bei der

Einkaufsstittenwahl genannt (vgl. AREND-FUCHS, 1995, 126ff):
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e SB-Warenhaus-Kdufer: Auswahl, Parkmoglichkeiten, Kopplungskiufe
o Verbrauchermarkt-Kdufer: Auswahl, Niéhe, Erreichbarkeit, Schnelligkeit des
Einkaufs

® Discount-Kdufer: Preis-/Leistungsverhiltnis vorrangig, Erreichbarkeit

e  Supermarkt-Kdufer: Qualitit u. Freundlichkeit wichtiger als Preis und Auswahl
Es zeigt sich, dass die genannten Kriterien mit den Merkmalen der Betriebsformen
ibereinstimmen. Fast 60% der Konsumenten decken den Lebensmittelbedarf in zwei oder
drei verschiedenen Betriebstypen, knapp 12% nutzen nur einen Betriebstyp. Nur 28%
suchen vier oder mehr verschiedene Betriebstypen auf. Demnach sind die meisten
Konsumenten auf eine enge Auswahl an Betriebstypen festgelegt (vgl. AREND-FUCHS,
1995, 181). Die hochste Einkaufsstittentreue weisen Discounter auf, deren Hauptvorteil
das niedrige generelle Preisniveau ist (vgl. DILLER, 2001, 76). Charakteristisch fiir jede
Betriebsform ist auch die dafiir geeignete Standortlage. Die Pridsenz von Geschiften
bestimmter Betriebstypen und deren Werbebotschaften priagen das Image ihrer Umgebung.
So stellen Geschifte in der Innenstadt andere Vorteile heraus als jene auf der griinen Wiese
und beeinflussen damit auch die Einstellung der Konsumenten zu dieser Standortlage (vgl.

HEINRITZ et al., 2003, 142).

4.3.3 Kaufunabhangige Motive

Neben dem Erwerb von Giitern gibt es eine Reihe weiterer Motive fiir das Aufsuchen einer
Einkaufsstitte. Wie schon gezeigt wurde, konnen neben produktbezogenen auch
produktunabhingige Einkaufsanlidsse bestehen, fiir die folgende Motive vorliegen kdonnen
(vgl. Kus und TomMczAK, 2007, 143):

e Abwechslung und Zerstreuung

e Kennenlernen aktueller Trends

¢ Stimulierung durch Ladenatmosphire

e Sozialkontakte

e Status und Anerkennung durch das Verkaufspersonal vermittelt bekommen
Auch wenn urspriinglich kein Kauf vorgesehen war, kann der Geschiftsbesuch trotzdem zu
einem ungeplanten Kauf fithren. AuBerdem erweitert der Konsument dabei sein Wissen
tiber mogliche Einkaufsstitten, das bei zukiinftigen produktbezogenen Einkaufsanlidssen

wieder in den Einkaufsstittenwahlprozess einflieB3t (vgl. HEINRITZ et al., 2003, 125).
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Orte, an denen Menschen sich zum ungezwungenen Austausch auflerhalb der eigenen
Wohnung und des Arbeitsplatzes treffen konnen und soziale Geborgenheit erfahren,
bezeichnet man als Third Places. Diese Funktion wird zunehmend von Einkaufsstitten
tibernommen, weil sich jene Strukturen immer mehr auflosen, die dies in der
Vergangenheit ermoglicht haben. Beispielsweise erfiillen Shopping-Center in Vororten, in
denen sich Jugendliche in ihrer Freizeit treffen, diese Funktion. Bei Third Places ist
grundlegend, dass sie aus vielfiltigen Griinden aufgesucht werden: zum Essen, zum Reden,
zum Schauen, zum Kaufen, zum kulturellen Austausch. Oft erfolgt der Besuch ohne
besondere Absicht, weil der Ort einfach einen anregenden Rahmen zum Verweilen
darstellt. Nicht das Produktangebot, sondern das Verhalten und Interagieren der Menschen
ist fiir das Funktionieren eines Third Place ausschlaggebend, daher ist seine Planung nicht
einfach (vgl. STEINLE, 2003, 32ff). Gelingt es, eine Einkaufsstitte als Third Place zu
etablieren, dann ist eine tiefer gehende Bindung der Konsumenten damit verbunden, als bei

jenen Einkaufsstitten, die als reine Verkaufsstellen wahrgenommen werden.

4.4 Neuere Entwicklungen des Kaufverhaltens

Von den aktuellen Entwicklungen im Konsumentenverhalten interessieren hier jene
Aspekte, die sich auf das rdumliche Einkaufsverhalten und damit auf die
Einkaufsstittenwahl auswirken. Allgemein ist eine Zunahme des Wechselverhaltens
sowohl zwischen Marken als auch zwischen Anbietern, also FEinkaufsstitten, zu
beobachten. Griinde dafiir sind die gestiegene Mobilitdt, die eine Erweiterung der
Einkaufsmoglichkeiten des einzelnen mit sich bringt, sowie eine erhohte Markttransparenz
aufgrund der Informationstétigkeit von Medien und der Nutzung des Internets, die dazu
fiihren, dass Konsumenten besser informiert sind. Auch die Herausbildung hybrider
Konsumstrukturen fordert die sinkende Kundenbindung (vgl. SCHNEIDER, 2006, 66). Von
Seiten des Konsumenten ist das Bediirfnis nach Abwechslung (variety seeking) Ursache
fiir ein Wechselverhalten, dem keine besondere Begriindung zugrunde liegt. Ein anderer
Aspekt ist der ansteigende Einkaufstourismus. Dabei verbinden Konsumenten einen
Tagesausflug mit Einkaufen, z.B. in Form eines Stadtbesuches. Sehr hidufig werden dabei
ungeplante Spontankdufe getitigt (vgl. HEINRITZ et al.,, 2003, 146). All diese
Verinderungen bewirken auch eine schwerere Vorhersehbarkeit des rdumlichen

Einkaufsverhaltens. So hat in den letzten Jahrzehnten der Anteil an Streukunden, das sind
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Konsumenten, die man aufgrund der Einzugsgebietsabgrenzung nicht in einer

Einkaufsstitte vermuten wiirde, stark zugenommen (vgl. HEINRITZ et al., 2003, 94).

Im Folgenden wird zuerst das Phinomen des hybriden Kaufverhaltens kurz umrissen.
SchlieBlich werden die drei neueren Konsumententypen Smart Shopper, Erlebniskdufer
und Bequemlichkeitskdufer herausgegriffen und niher beschrieben. Zu beachten ist, dass
diese Verhaltensweisen nicht auf die Gesamtbevolkerung anwendbar sind, sondern jeweils
nur bestimmte Bevolkerungssegmente betreffen. Einzelne Personen sind dabei einem
Segment nicht fix zugeordnet, sie variieren ihr Verhalten abhingig von Einkaufsanlass und
sonstigen Gegebenheiten (vgl. HEINRITZ et al., 2003, 166). In der Beschreibung wird

jeweils der Aspekt der Einkaufsstédttenwahl beleuchtet.

4.4.1 Hybrides Kaufverhalten

Charakteristisch fiir hybrides Kaufverhalten sind paradoxe Verhaltensweisen, die sowohl
extreme Sparsamkeit als auch extreme Grofziigigkeit umfassen (vgl. MULLER, 2001, 32).
Der hybride Konsument kauft austauschbare Waren im Discounter, ldsst sich dafiir aber
hoherwertige Produkte, z.B. bestimmte Marken, einiges kosten, er pflegt also
unterschiedliche Konsumstile. Dies wirkt sich in der Folge auf das rdumliche Verhalten
beim Einkauf aus. Anbieter konnen darauf mit einer groleren Produktvielfalt reagieren,
z.B. indem giinstige Handelsmarkenprodukte neben prestigetrichtigen Markenprodukten
angeboten werden. Oder aber es werden besondere Vorteile und Qualitidten geboten, dann
wird der hybride Konsument auch einen weiteren Weg in Kauf nehmen, z.B. wenn ein

Geschiift in einem Agglomerationsgebiet gelegen ist (vgl. KULKE, 2008, 44).

51



Abbildung 10: Verinderungen im Einzelhandel durch hybrides Kaufverhalten
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Quelle: vgl. BECKER, 2006, 535

Die Entwicklung, die sich dadurch in der Einzelhandelslandschaft abzeichnet, ist in
Abbildung 10 dargestellt. Wéahrend das mittlere Segment ausgediinnt wird, verzeichnen die

Anbieter auf den beiden extremen Positionen Zuwichse.

4.4.2 Kaufertyp Smart Shopper

Diese Verhaltensweise beschreibt einen Aspekt hybriden Kaufverhaltens. Der Smart
Shopper ist bestrebt, Waren mit hoher Qualitit zu einem moglichst giinstigen Preis zu
erwerben. Dabei versucht er, moglichst clever vorzugehen, indem er sich vor einer
Kaufentscheidung umfassend informiert. Er wartet Sonderangebote ab oder versucht den
Preis durch Verhandeln mit dem Verkdufer zu reduzieren. (vgl. HEIDEL, 2008, 282). Er
handelt weitgehend zweckrational, ein Kauf wird auf der Grundlage von
Wirtschaftlichkeit, Sparsamkeit und Rationalitit getétigt (vgl. TROMMSDORFF, 2004, 126).
Gefragt sind Einkaufsstitten, die sehr wohl auch hohere Preisklassen im Sortiment haben,
grundsitzlich aber kostenminimierend angelegt sind, wie z.B. Factory Outlet Center,
Fabrikverkauf, Fachmirkte und auch E-Commerce. Dieses Kaufverhalten bezieht sich vor
allem auf Giiter des Zusatznutzens, bei Waren des Grundbedarfs ist meist der Preis das
alleinige Entscheidungskriterium. Die Bindung an bestimmte Einkaufsstitten ist sehr

gering. In ihrem rdumlichen Einkaufsverhalten dominieren verkehrsorientierte Standorte,
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denn die bevorzugten Betriebsformen siedeln sich in erster Linie an diesen an (vgl.

HEINRITZ et al., 2003, 157f).

4.4.3 Kaufertyp Bequemlichkeitskaufer

Die Convenience-Orientierung wird durch die Flexibilisierung der Arbeitswelt verbunden
mit erhohter Mobilitdt im Job gefordert. Dadurch wird mehr Zeit auler Haus verbracht,
und gleichzeitig wird das Vorausplanen schwieriger. Durch den empfundenen Zeitdruck
wird versucht, den Aufwand fiir das Einkaufen niedrig zu halten. Bediirfnisse sollen just-
in-time und ohne vorherige Planung befriedigt werden konnen, z.B. mit Fertiggerichten
und Take-away beim Essen, oder durch das Nutzen von Geschiften mit ausgedehnten
Offnungszeiten, wie Tankstellenshops. Bei Lebensmitteln nehmen Spontankiufe
gegeniiber Vorratskdufen an Bedeutung zu. Besonders hoch ist der Anteil der
Bequemlichkeitskdufer unter jingeren Menschen und Singlehaushalten, und sie sind im
urbanen Raum stérker vertreten als am Land. Bei der Einkaufsstittenwahl orientiert sich
dieser Konsumententyp in erster Linie am momentanen Bedarf, er werden kaum
Bindungen zu bestimmten Einkaufsstitten aufgebaut. Der Handel kommt dem
Bequemlichkeitskdufer ~ durch  das  Integrieren = von  Dienstleistungs-  und
Gastronomieangeboten, das Gewihrleisten eines raschen, bequemen Einkaufs, erweiterte
Offnungszeiten und einen gut erreichbaren Standort entgegen (vgl. HEINRITZ et al., 2003,

158). Dies wird z.B. von Tankstellen-Shops oder Einkaufsstéitten an Bahnhofen erfiillt.

4.4.4 Kaufertyp Erlebniskaufer

Mit der Zunahme der Freizeit verdnderte sich die Bedeutung des Einkaufens von der reinen
Versorgungstitigkeit hin zu einer Form der Freizeitgestaltung. Der Konsument sucht
angenehme Erlebnisse, um eine kurzfristige Steigerung der Lebensqualitit zu erreichen
(vgl. HEINRITZ et al., 2003, 163). Oft ist dabei das erworbene Produkt selbst von
sekundidrem Nutzen, oder die Stimulierung ist ein erwiinschter Begleiteffekt von
beabsichtigten Kiufen. Der Konsument sucht dazu bewusst Umgebungen mit
entsprechendem Erlebniswert auf (vgl. TROMMSDORFF, 2004, 76f). Im Gegensatz zu
Versorgungskédufen stehen bei Erlebniskdufen emotionale Aspekte im Vordergrund. Sie
tragen zur Steigerung des Selbstwertgefiihls bei, das sich im Streben nach einem
individuellen Lebensstil ausdriickt. Der Konsument mochte sich inspirieren lassen,

emotional angeregt werden und seine Lebensqualitit zum Ausdruck bringen (vgl. THEIS,
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2007, 53f). Auf der Suche nach dem Erlebnis nehmen Konsumenten auch weitere
Distanzen in Kauf, das Einzugsgebiet solcher Standorte ist also grofer. Weil sich die
Erlebniswirkung durch Abwechslung und nicht durch Wiederholung erhoht, ist die
Bindung an einzelne Einkaufsstitten tendenziell eher gering (vgl. HEINRITZ et al., 2003,
165).

Viele Einzelhdndler haben erkannt, dass der Erlebniswert ein wichtiger Faktor bei der
Kaufentscheidung ist und sich entsprechend positioniert, indem sie in ihrem Marketing
Botschaften, Themen, Erlebnisse und Symbole statt materieller Giiter ins Zentrum stellen
(vgl. THEIS, 2007, 53f). Dabei kann ein Hindler die Erlebniswirkung nicht planen, sondern
nur indirekt iiber die Gestaltung der Rahmenbedingungen die Vorraussetzungen schaffen,
damit der Kunde den Einkauf subjektiv als Erlebnis empfindet. Das Erlebnispotenzial ist je
nach Branche unterschiedlich, bei Geschenken, Kleidung, Musik und Einrichtungsbedarf
ist es z.B. relativ groB3. Standortagglomerationen wie Shopping-Center oder Mirkte sowie
bestimmte Betriebsformen wie Fach- und Spezialgeschifte sind ebenfalls fiir den
Erlebniseinkauf priadestiniert. Gastronomie- und Unterhaltungsangebote erhohen den
Erlebniswert zusitzlich. Abgesehen von einzelbetrieblichen Mallnahmen besteht die
Moglichkeit, die Erlebniswirkung des iibergeordneten Standortes in Kooperation mit
benachbarten Betrieben zu erhohen (vgl. HEINRITZ et al., 2003, 164f). Die Wiener
EinkaufsstraBen-Vereine haben beispielsweise diese Aufgabe. Fiir Unternehmen mit
erlebnisbetontem Sortiment empfiehlt sich die Wahl eines Standortes in einem Umfeld mit
hoher Erlebniswirkung, weil dort ein entsprechend grofler Anteil erlebnisfahiger

Konsumenten und damit potenzieller Kunden am Passantenstrom erwartet werden kann.

4.5 Kriterien fur das theoretische Standortentscheidungsmodell

Die Analyse des rdumlichen Konsumentenverhaltens ergab die folgenden fiir die
Standortplanung relevanten Aspekte, die sich zum Grofteil mit den in Kapitel 3
herausgearbeiteten Standortfaktoren decken. Das Kopplungspotenzial bezeichnet einen
Gesichtspunkt des Standortfaktors Branchenmix. Altersstruktur und Einkommen der
Konsumenten finden sich in Demografie bzw. Kaufkraft wieder. Die Bedeutung der
offentlichen und privaten Verkehrssituation (Parkpldtze) kann unter Erreichbarkeit

subsumiert werden. Das Prestige des Zentrums spiegelt sich im Standortimage wieder.
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Die Attraktivitiit der FEinkaufszone ist fiir das Konsumentenverhalten bei der
Einkaufsstittenwahl ebenfalls relevant, hier flieBen die Aspekte Geschidiftsdichte,
Gebdudewirkung, Schaufensterwerbung, Grofse des Zentrums und Erlebniswirkung ein.
Alle diese Standortfaktoren werden bei der Konstruktion des theoretischen

Entscheidungsmodells in Kapitel 7 beriicksichtigt.
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5 Das Vertriebssystem Franchising

In diesem Kapitel wird das Vertriebssystem Franchising schwerpunktmifig aus dem
Blickwinkel des Griinders eines Franchisesystems, also des Franchisegebers, erortert. Die
Perspektive der Franchisenehmer ergibt sich aus deren Rolle als Partner des
Franchisegebers. Neben der Darstellung der Charakteristika dieser Organisationsform des
Vertriebs wird untersucht, welche spezifischen standortrelevanten Aspekte damit

verbunden sind.

5.1 Entwicklung des Franchising

Die Vorformen des heutigen Franchisings liegen in den USA und datieren gegen Ende des
19. Jahrhunderts. Nach dem Zweiten Weltkrieg entstand das heute iibliche Konzept,
wonach der  Franchisegeber dem Franchisenehmer ein vollstindiges
Vermarktungsprogramm zur Verfiigung stellt. Mit der zunehmenden Bedeutung von
Konsum und Mobilitét in der Bevolkerung erfuhr das Franchising einen starken Zuwachs.
Nach wie vor sind die USA das Land mit der grof3ten Verbreitung, allerdings umfasst der
Begriff Franchising in den USA eine groflere Palette von Vertriebssystemen als in Europa,
z.B. werden dort auch Vertragshiandler dazugezihlt (vgl. LIEBSCHER und PETSCHE, 2002,
3). In Europa war Frankreich das erste Land mit franchisedhnlichen Vertriebssystemen.
Der eigentliche Beginn des Franchisings nach heutigem Verstindnis liegt jedoch in den
1960er Jahren. In Europa verlief die Verbreitung langsamer als in den USA, was auf die
kleineren und heterogeneren nationalen Mairkten sowie die gut etablierten anderen
Kooperationsformen zuriickgefiihrt wird. Aktuell wird von einer steigenden Bedeutung des
Franchisings in Europa ausgegangen (vgl. LIEBSCHER und PETSCHE, 2002, 4). Von 2003
auf 2004 betrug die durchschnittliche Wachstumsrate des Franchisings in Europa 8,67%
(vgl. MARTIUS, 2007, 8).

In Osterreich erlangte das Franchising ab den 1970er Jahren verstirkte Bedeutung. Die
meisten Franchisesysteme etablierten sich in den Branchen Handel, Dienstleistung und
Gastronomie, der Bereich Produktion blieb vergleichsweise unbedeutend. Die Zeitspanne
der 1990er Jahre war von einem sprunghaften Anstieg der Franchisesysteme geprigt. So
waren 1991 nur 80 Systeme am Markt (vgl. LIEBSCHER und PETSCHE, 2002, 6-8). In

Abbildung 11 ist diese Entwicklung dargestellt. In den Jahren von 1994 bis 2006 stieg die
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Zahl der in Osterreich titigen Franchisesysteme von 189 auf 390, also um mehr als das

Doppelte. Im Jahr 2006 waren knapp 6000 Franchisenehmer aktiv (vgl. OFV, 2007, s.p.).

Abbildung 11: Entwicklung der Franchisesysteme in Osterreich

Entwicklung der Franchise-Systeme

Anzahl der Systeme
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Quelle: OFV, 2007, s.p.

Von den in Osterreich titigen Franchisesystemen sind ca. die Hilfte auch osterreichischen
Ursprungs, ca. ein Viertel stammt aus Deutschland und ca. ein Fiinftel aus den USA.
Umgekehrt werden Osterreichische Systeme in erster Linie nach Deutschland und nach
Mittel- und Osteuropa exportiert (vgl. LIEBSCHER und PETSCHE, 2002, 30). Die anhaltend
positive Entwicklung des Franchisings sowohl weltweit als auch in Osterreich ist ein Indiz

fiir den Erfolg dieses Vertriebsweges (vgl. LIEBSCHER und PETSCHE, 2002, 30).

5.2 Systematische Einordnung

Im Folgenden soll die Stellung des Franchisings im Kontext der Vertriebsorganisation
betrachtet werden. Von BEREKOVEN (1995, 34ff) werden die folgenden Organisations- und
Kooperationsformen des Einzelhandels unterschieden:

o Filialunternehmen

® [klassische Verbundgruppen des Handels:

Einkaufsgemeinschaften

of



Freiwillige Ketten
® Kontraktmarketing zwischen Hersteller und Hdindler:
Vertriebsbindung
Vertragshindler
Franchising

Agenturvertrieb

Bei allen genannten Organisationsformen handelt es sich um unterschiedliche Formen von
vertikalen Marketingsystemen. Diese umfassen Betriebe aus verschiedenen Marktstufen,
z.B. Hersteller, GroBhédndler und Einzelhédndler, die miteinander kooperieren und nach
auBBen als Einheit auftreten. Dabei kann entweder der Hersteller, der Grohéindler oder das
Einzelhandelsunternehmen tonangebend sein. Die enge Zusammenarbeit und die Grofe
bringen als Vorteile eine Optimierung der Distribution, eine Minimierung von Konflikten
und vor al eine hohe Wirtschaftlichkeit mit sich. Dadurch sind sie konventionellen
Distributionssystemen liberlegen, in denen unabhingige Unternehmen jeweils nur auf die

eigene Profitmaximierung hinarbeiten (vgl. KOTLER und BLIEMEL, 2006, 1106f).

Fiir Konsumgiiterhersteller sind unter ihrer Regie betriebene vertikale Marketingsysteme
ein Weg zur Stirkung ihrer Marktmacht, der deshalb auch zunehmend eingeschlagen wird.
Wenn ein Hersteller die Distribution zumindest teilweise selbst in die Hand nimmt,
verringert er seine Abhédngigkeit vom Handel. Konsumgiiterhersteller gehen daher
verstirkt dazu iiber, parallel mehrere Absatzkanile zu bedienen, z.B. den Fachhandel zu
beliefern und parallel dazu eigene Geschifte zu betreiben. Ziele bei eigenen
Vertriebsschienen sind die langfristige Sicherung der Distributionskanile sowie erhohte
Effektivitit und Effizienz in der Distribution durch eine optimale Steuerbarkeit. Zum
Einsatz kommen fiir diesen Zweck meist verschiedene Formen des Kontraktvertriebs,
angefangen von eher losen Rahmenvertridgen bis hin zu Franchisesystemen (vgl. ZENTES
und NEIDHARD, 2006, 31ff). Damit auch die eingebundenen Partner profitieren, muss der
Hersteller die Kooperation so gestalten, dass die fiir die Kooperationspartner entstehenden
Einschrinkungen von den Vorteilen aus der Zusammenarbeit iiberwogen werden (vgl.

BEREKOVEN, 1995, 35).

Die Vertikalisierung stellt aulerdem eine Moglichkeit fiir den Hersteller dar, seine gesamte

Produktpalette zu préisentieren und die Rahmenbedingungen dafiir selbst zu bestimmen. Er

98



kann dadurch eine Marken-Erlebniswelt gestalten, die das Unternehmensimage optimal
transportiert. Dies ist iiber die Absatzschiene des unabhéngigen Handels, der sein eigenes
Werbekonzept verfolgt, nicht in diesem Ausmall moglich (vgl. ZENTES und NEIDHARD,
2006, 31).

Mochte ein Unternehmer ein komplettes Betriebs- und Marketingkonzept vervielfiltigen,
dann hat er im Grunde die zwei Moglichkeiten Filialisierung und Franchising (vgl.
LIEBSCHER und PETSCHE, 2002, 87). Filialbetriebe sind zentral gefiihrt und werden von
Angestellten geleitet, sie sind also im Gegensatz zu Franchisebetrieben wirtschaftlich und
rechtlich unselbstindig (vgl. BEREKOVEN, 1995, 33). In beiden Fillen ist das
Erscheinungsbild jedoch einheitlich, sodass der Konsument in der Regel keinen
Unterschied erkennt. Bei der Frage, ob der Vertrieb nun im Franchise- oder im
Filialsystem erfolgen soll, handelt es sich nicht unbedingt um eine Entweder-Oder-
Entscheidung. In vielen Fillen werden beide Systeme miteinander kombiniert, in
Deutschland z.B. betreibt ein knappes Drittel aller Franchisesysteme parallel auch eigene
Filialen. Griinde dafiir sind (vgl. PECKERT, 2006, 32):
e der Wunsch, Informationen iiber den Markt aus erster Hand zu erhalten, die in die
Weiterentwicklung des Angebots einflieen
e die hohere Unabhingigkeit im Vertrieb durch die eigenen Filialen
e die Moglichkeit, einen geplanten Standort auch dann er6ffnen zu kdénnen, wenn
sich kein passender Franchisenehmer dafiir findet
e die Moglichkeit, auch verlusttrachtige weil z.B. sehr teure Standorte zu besetzen,

die fiir das Image des Franchisesystems wichtig sind

5.3 Rechtliche Aspekte

In Osterreich existiert keine spezifische Gesetzgebung fiir das Franchising, daher werden
die entsprechenden Bestimmungen aus verschiedenen relevanten Rechtsbereichen
angewendet. Besonders betrifft dies das Allgemeine Biirgerliche Gesetzbuch, das
Handelsgesetzbuch, das Kartellgesetz, das Gesellschaftsrecht, das Gesetz gegen
Unlauteren Wettbewerb, das Markenschutzgesetz, das Arbeitsrecht und das
Sozialversicherungsrecht. Auch bestimmte Regelungen des EU-Kartellrechts sind auf

nationaler Ebene in Osterreich wirksam (vgl. FLOHR et al., 2003, 188).
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Weil es keinen gesetzlich definierten Franchisebegriff gibt, werden Franchisesysteme seit
1993 rechtlich als vertikale Vertriebsbindungen bezeichnet. Da bei einem Franchisesystem
alle Beteiligten wirtschaftlich selbstindige Unternehmer sind, die jedoch bestimmte
Beschriankungen beim Einkauf oder Absatz von Waren oder Dienstleistungen einzuhalten
haben, sind auch die Bestimmungen des Kartellgesetzes relevant (vgl. LIEBSCHER und
PETSCHE, 2002, 34-45). Als Kartell bezeichnet man Vereinbarungen und abgestimmte
Verhaltensweisen zwischen eigenstindigen Unternehmen, z.B. Preisabsprachen, die den
freien Wettbewerb einschrinken (vgl. LIEBSCHER und PETSCHE, 2002, 49). Kartelle sind
grundsitzlich verboten, es gibt jedoch eine spezielle Regelung fiir Franchisesysteme. Diese
sind durch die EU-Gruppenfreistellungsverordnung fiir vertikale Vereinbarungen (GVO)
vom Kartellverbot ausgenommen. Da diese EU-Bestimmung in Osterreich per Verordnung
wie nationales Recht gilt, sind Franchisevertrige vom Gesetzgeber grundsitzlich zu
genehmigen. Grundbedingung dafiir ist, dass bestimmte Punkte, die so genannten
Kernbeschrinkungen, eingehalten werden. Diese umfassen verbotene Klauseln im
Franchisevertrag, die den freien Wettbewerb einschrinken wiirden. Untersagt sind
demnach (vgl. EHRENMULLER et al., 2005, 50):

® Preisbindungen: lediglich festgesetzte Hochstpreise und unverbindliche
Preisempfehlungen sind zuldssig.

o Absoluter Gebietsschutz: es muss dem Franchisenehmer erlaubt sein, auch Kunden
zu betreuen, die nicht aus seinem Gebiet stammen.

® Querlieferungen zwischen Franchisenehmern: diese miissen erlaubt sein, und somit
der Bezug der systemtypischen Waren auch von anderen als dem Franchisegeber
moglich sein.

o  Wettbewerbsverbote: die Verpflichtung des Franchisenehmers, Waren vom
Franchisegeber zu beziehen, darf sich auf hochstens 80% seines Sortiments
beziehen. Ein hoherer Anteil ist nur zuldssig, wenn die Franchisevereinbarung
kiirzer als fiinf Jahre dauert, oder wenn der Franchisegeber Eigentiimer oder
Hauptmieter der Geschiftsraumlichkeiten des Franchisenehmers ist.

Werden diese Kernbeschrinkungen nicht beachtet, droht die Nichtigkeit der gesamten
Franchisevereinbarung. Aufgrund dieser grundlegenden Bedeutung wurden die
kartellrechtlichen Aspekte hier nidher erortert. Des Weiteren sind auch die Bestimmungen
aus anderen relevanten Rechtsbereichen zu befolgen. Auf diese wird hier jedoch nicht

weiter eingegangen, sondern dafiir auf LIEBSCHER und PETSCHE (2002) verwiesen.
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5.4 Elemente eines Franchisesystems

Nachfolgend werden typische Elemente von Franchisesystemen vorgestellt und anhand
dessen der Aufbau und die Funktionsweise dargestellt. Dabei wird wieder besonders auf

die Sichtweise des Franchisenehmers eingegangen.

5.4.1 Das Franchisekonzept

Das Konzept beschreibt umfassend den Aufbau und die Abldufe des gesamten
Franchisesystems sowie die verfolgten Ziele und Strategien. Es hat drei wesentliche Teile
zu enthalten (vgl. LIEBSCHER und PETSCHE, 2002, 89):
® Marketingkonzept: Im Marketingkonzept wird beschrieben, welche konkreten
MaBnahmen und Mittel nétig sind, damit sich das System von der Konkurrenz
abhebt. Dabei empfiehlt es sich, nach den klassischen Instrumenten des Marketings
Produkt, Preis, Kommunikation und Distribution vorzugehen (vgl. EHRENMULLER
et al., 2005, 29).
® Betriebskonzept: Das Betriebskonzept enthilt alle Anweisungen und Richtlinien
administrativer, finanzieller und personeller Art, die den laufenden Betrieb
betreffen.
o Systemkonzept: Im Systemkonzept schlieBlich erfolgt die Abgrenzung der
Aufgaben zwischen Franchisegeber und Franchisenehmer. AuBlerdem sind darin

der Aufbau, die Funktionen und die Politik der Systemzentrale beschrieben.

Zu Beginn der Entwicklung des Franchisekonzeptes empfiehlt es sich fiir den
Franchisegeber, die Ziele zu definieren, die er damit erreichen will. Genauso ist zu
iiberlegen, welche Ziele und Vorteile die zukiinftigen Franchisenehmer anstreben werden,
und auch die Ziele der Kunden sollen in diesem Zusammenhang analysiert werden. Bei der
Ausarbeitung des Konzepts sind einige Gesichtspunkte besonders zu beriicksichtigen. So
sollte es entscheidende Wettbewerbsvorteile gegeniiber der Konkurrenz aufweisen, leicht
zu vervielféltigen sein und an verdnderte Marktbedingungen adaptiert werden konnen.
Wichtig ist weiters, dass die Finanzierbarkeit fiir alle Beteiligten gegeben ist, sowie dass
die jeweiligen Gewinnschwellen von Franchisegeber und —nehmern abgeschitzt werden.
AuBerdem sollte das Konzept so gestaltet sein, dass es fiir eine geniigend grofle Anzahl

passender Franchisenehmer attraktiv ist (vgl. LIEBSCHER und PETSCHE, 2002, 88-89).
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5.4.2 Der Pilotbetrieb

Ein Pilotbetrieb dient der Erprobung der Praxistauglichkeit des Franchisekonzeptes, bevor
es mithilfe selbstindiger Franchisegeber multipliziert wird. Meist geht man von einer
Pilotierungsdauer von ein bis zwei Jahren aus. Danach kann in der Regel abgeschitzt
werden, ob das Konzept funktioniert und auf Partner iibertragbar ist, und ob ein
gewinnbringender Betrieb moglich ist (vgl. EHRENMULLER et al., 2005, 29). Der
Franchisegeber ist zwar gesetzlich nicht dazu verpflichtet, einen Pilotbetrieb zur
Erprobung des Systems zu fiihren, es zeugt jedoch von seiner Seriositit. Auch gemifl dem
Ethikkodex des OSTERREICHISCHEN FRANCHISE-VERBANDES muss ein angebotenes System

bereits erprobt sein (vgl. LIEBSCHER und PETSCHE, 2002, 101).

Der Franchisegeber kann den Pilotbetrieb als eigenen Betrieb fiihren, oder dies auf Basis
eines speziellen Pilotvertrages an einen Dritten auslagern. Wichtig ist, dass die
Bedingungen, unter denen der Pilotbetrieb gefiihrt wird, vergleichbar mit jenen sind, unter
denen die spiteren Franchisenehmer titig sein werden. So haben Leistungen der
Systemzentrale in gleichem Ausmal} zu erfolgen, und die Person, die den Pilotbetrieb
fiihrt, sollte mit unternehmerischer Motivation an ihre Aufgabe herangehen. Auflerdem ist
zu beachten, dass auch der Standort vergleichbar sein muss. In vielen Fillen ist daher ein
einziger Pilotbetrieb nicht aussagekriftig genug fiir alle geplanten Standorte (vgl.
LIEBSCHER und PETSCHE, 2002, 102). Die praktische Erprobung dient auch der Korrektur
und Verbesserung des Konzeptes, weshalb in dieser Phase eine ausfiihrliche
Dokumentation aller Konzeptabweichungen vorgenommen werden sollte. Der Testbetrieb
stellt auBerdem die Grundlage fiir die Erstellung des Handbuches und die Ausarbeitung des
Franchisevertrages dar. An beidem sollte schon wihrend der Pilotierungsphase zu arbeiten
begonnen werden (vgl. EHRENMULLER et al., 2005, 30). In den folgenden beiden Kapiteln

werden nun Handbuch und Vertrag niher erlédutert.

5.4.3 Der Franchisevertrag

Der Franchisevertrag ist die rechtliche Basis fiir die Zusammenarbeit von Franchisegeber
und Franchisenehmer. Es handelt sich dabei um ein Dauerschuldverhiltnis, das heif3t der
Austausch von Leistungen und Gegenleistungen erfolgt nicht einmalig, sondern iiber einen

langeren  Zeitraum. Deswegen sollte zwischen den  Vertragspartnern ein

62



Vertrauensverhiltnis bestehen, das in eine genaue Regelung der gegenseitigen Rechte und

Pflichten eingebettet ist (vgl. EHRENMULLER et al., 2005, 41).

Jeder Franchisevertrag ist individuell auf den jeweiligen Betrieb und die jeweilige Branche
abgestimmt zu gestalten und zu formulieren (vgl. EHRENMULLER et al., 2005, 42).
Bestimmte Punkte sollten aber in jedem Fall geregelt werden. Der Ethikkodex fiir die
Mitglieder des OSTERREICHISCHEN FRANCHISE-VERBANDES nennt diese unverzichtbaren
Vertragsbedingungen (vgl. OFV, s.a., 4f):
e die Rechte und Pflichten von Franchisegeber und Franchisenehmer
e die Waren und/oder Dienstleistungen, die der einzelne Franchisenehmer zur
Verfiigung gestellt bekommt
e die Bestimmungen fiir den Gebrauch der typischen Kennzeichnungen
(Firmenname, Marke, Logo, etc.)
e das Recht des Franchisegebers zur Anpassung des Franchisesystems an neue oder
gednderte Verhéltnisse
e die Zahlungsverpflichtungen des einzelnen Franchisenehmers
e die Vertragsdauer sowie die Regelungen iiber die Beendigung des Vertrages
¢ die Konditionen einer Vertragsverldngerung
e die Bedingungen fiir einen Verkauf des Franchisegeschiftes durch den
Franchisenehmer inklusive moglicher Vorkaufsrechte durch den Franchisegeber
e Bestimmungen iiber die Riickgabe des materiellen und immateriellen Eigentums an
den Franchisegeber nach Vertragsende
Im Optimalfall sind die gegenseitigen Pflichten so detailliert beschrieben, dass moglichst
wenig Interpretationsspielraum und damit Konfliktpotenzial bestehen bleibt.
Vorraussetzung fiir die Giiltigkeit der Vertragsbestimmungen ist, dass diese nicht gegen
geltendes Recht verstoBBen. AuBlerdem sollte der Vertrag nicht einseitig zum Vorteil des
Franchisegebers abgefasst sein, was einer Knebelung gleichkdime und zur Nichtigkeit des

Vertrages fiihren konnte (vgl. EHRENMULLER et al., 2005, 42).

Auch das Handbuch sollte Bestandteil des Franchisevertrages sein, denn darin wird die
konkrete Umsetzung des Betriebskonzeptes im Detail beschrieben, siehe Kapitel 5.4.4. Um
die Geheimhaltung sowie die unkomplizierte Aktualisierungsmoglichkeit des Handbuches

sicherzustellen, sollte es jedoch nicht in den Vertrag integriert werden. Stattdessen ist es im
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Vertrag als verbindliche Anleitung festzulegen, die vom Franchisegeber auch einseitig

abgedndert werden kann (vgl. LIEBSCHER und PETSCHE, 2002, 83).

Rechtlich unterliegen Franchisevertrige keiner bestimmten Form, sie miissen auch nicht
zwingend schriftlich erfolgen. Da es sich um eine sehr komplexe Art der Zusammenarbeit
handelt und keine eigene gesetzliche Regelung fiir den Franchisevertrag existiert, ist die
schriftliche Form jedoch dringend zu empfehlen. In der Praxis kommen dann fiir jeden
einzelnen Passus die Bestimmungen des jeweils zutreffenden Gesetzes zur Anwendung
(vgl. LIEBSCHER und PETSCHE, 2002, 74). Daher empfiehlt sich die Ausarbeitung durch
einen Juristen, der gut mit der Materie des Franchisings vertraut ist. Eine sorgfiltige

Beachtung aller rechtlichen Bestimmungen beugt spiteren Komplikationen vor.

5.4.4 Das Handbuch

Im Handbuch sind alle Bestimmungen und Anleitungen im Detail festgeschrieben, die fiir
den konzeptgetreuen Betrieb erforderlich sind. Es handelt sich also um eine sehr
ausfiihrliche Darstellung des Betriebskonzeptes, und es ist als Anleitung konzipiert (vgl.
LIEBSCHER und PETSCHE, 2002, 83). Die notigen Kenntnisse und Erfahrungen dafiir
werden im Pilotbetrieb gesammelt, sodass die Vorgaben im Handbuch bereits
praxiserprobt sind. Die wichtigsten Bereiche, die vom Handbuch abgedeckt sein sollen,
sind (vgl. LIEBSCHER und PETSCHE, 2002, 104f; EHRENMULLER et al., 2005, 32):
e Unternehmensphilosophie
® Beschreibung des Systems: Systemstruktur, Aufgabenverteilung
o Strategie: Ziele, Wettbewerbsvorteile, Strategie
® Betriebstyp: Standort-Anforderungen, Anforderungen an das Lokal
e Umfeld: Strukturdaten des Marktes, Gebietspotenziale, Mitbewerber, Marktposition
® Personalpolitik
e [Leistungsprogramm. Kern- und Randsortiment, Preispolitik
e Kommunikationspolitik:  Corporate Identity, Corporate Design, Werbung,
Verkaufsforderung, Offentlichkeitsarbeit
®  Marketingkonzept
e FEinkauf und Warenbewirtschaftung: Lieferanten/Belieferung, Liefer- und
Zahlungskonditionen, Logistik

® technische Anleitungen
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® [nformation und Kommunikation: Aus- und Weiterbildung, Meetings, Internet und
Intranet, Controlling

o Systemzentrale: Organisation, Aufgaben, Personen

o Finanzen, Administration und EDV

¢ Hinweise auf mogliche Probleme und Fehlerquellen

Das Handbuch stellt die schriftliche Dokumentation des Know-hows dar und dient als
Instrument fiir den Transfer dieses Wissens vom Franchisegeber zum Franchisenehmer.
Ein sorgfiltig und ausfithrlich ausgearbeitetes Handbuch erhdht auflerdem die
Glaubwiirdigkeit den Franchisenehmern gegeniiber und stellt in Streitfillen einen Beweis
fiir die Seriositit des Franchisegebers dar (vgl. FRAUENHUBER und JUNG, 2003, 112ff). In
seiner Funktion als Anleitung zur Umsetzung des Franchisekonzeptes ist das Handbuch
nicht zuletzt eine Basis fiir das einheitliche Erscheinungsbild aller Franchisenehmer und

tragt damit indirekt zum Erfolg des Gesamtsystems bei.

5.4.5 Die Systemzentrale

Die Systemzentrale reprisentiert den Franchisegeber. Hier befindet sich der Sammelpunkt
aller fiir das Gesamtsystem wichtigen Prozesse und Vorginge. Das Geschiftskonzept wird
von hier aus gesteuert und optimiert, die Franchisenehmer akquiriert und betreut und die
Leistungen fiir diese erstellt (vgl. BELLONE, 2003, 59f). Die Systemzentrale fungiert also
als Support-Center fiir die Franchisenehmer, das die fiinf Kernkompetenzen Steuerung,
Entwicklung, Beschaffung, Testung und Dienstleistung abdeckt. Diesen kann eine ganze
Palette konkreter Leistungen zugeordnet werden, die in Tabelle 8 aufgelistet sind (vgl.

FRAUENHUBER, 2003, 139).
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Kern-Kompetenz
Leistungen fiir den Franchisenehmer

der Systemzentrale

Steuerung Marktbeobachtung - Dirigieren
Strategien

Entwicklung Unternehmens-
Software

Beschaffung Ausriistung - Handelsware
Hilfsmittel

Testung Pilot-Betrieb(e)

Dienstleistung Marktforschung - Informationsknoten
Design - Qualitédtskontrolle
Unternehmens- - Controlling
beratung / Coaching - Vermittlung von
Aus- und Investitionsgiitern,
Weiterbildung, Handelswaren,
Training, Werbemitteln,
Unterstiitzung Versicherungen
Werbeagentur - Zentrale System-
Ladenbau Regulierung

- Rechenzentrum

Tabelle 8: Kernkompetenzen und Leistungen der Systemzentrale
Quelle: vgl. FRAUENHUBER, 2003, 140

Aus Sicht des Franchisegebers dient die Systemzentrale somit der Pflege und
Weiterentwicklung der gesamten Franchiseorganisation, denn der Gesamterfolg resultiert
aus der Performance der Summe aller Franchisenehmer. Damit diese das Gesamtsystem
aktiv mittragen, die erforderlichen Vorgaben beriicksichtigen und moglichst konfliktfrei
zusammenarbeiten, sind der Fiihrungsstili und die Kommunikationsweise der
Systemzentrale entscheidend. In der Praxis hat es sich als wenig zielfithrend herausgestellt,
den Franchisenehmern bei abweichendem Verhalten mit Zwangsmallnahmen zu drohen
oder diese tatsdchlich einzusetzen. Es ist stattdessen sinnvoller, positive Anreize wie
Prdmien u. 4. zu setzen. Ein kooperativer Stil hat sich als am effektivsten herausgestellt. So
ist es von Vorteil, wenn sich die Franchisenehmer in Entscheidungen eingebunden fiihlen
und ihre Vorteile aus der Franchisebeziehung klar erkennen konnen. Ebenso wirkt es
forderlich auf die Zusammenarbeit, wenn sie sich mit konkreten Problemen direkt an den
Franchisegeber wenden konnen und dieser die notige Sachkompetenz aufweist (vgl.

LIEBSCHER und PETSCHE, 2002, 107).
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5.4.6 Die Gebiihren

Die Gebiihren stellen die Einnahmen des Franchisegebers dar. Dabei werden drei Arten
von Gebiihren unterschieden (vgl. EHRENMULLER et al., 2005, 15; KOTLER und BLIEMEL,
2006, 1140f):

e FEinstiegsgebiihr: Diese wird beim Eintritt des Franchisegebers einmalig erhoben.
Sie stellt die Gegenleistung fiir die geleistete Systementwicklung, fiir das
vermittelte Know-how und fiir den Marktwert des Systems dar. Beim GroBteil der
erprobten Systeme ist eine Einstiegsgebiihr zu bezahlen, die meist umso hoher ist,
je ausgereifter und etablierter dieses bereits ist. Im Vertriebsfranchising betrigt die
Einstiegsgebiihr durchschnittlich EUR 10.000,- bis EUR 45.000,-.

® Laufende Gebiihren: Sie werden meist als Umsatz- bzw. Gewinnbeteiligung oder
auch als Pauschale angesetzt und sind in der Regel monatlich féllig. Mit diesen
Gebiithren bezahlt der Franchisenehmer fiir die laufenden Leistungen der
Systemzentrale. Die Hohe hingt von der Art des Franchisesystems und von der
jeweiligen Geschiftstétigkeit ab. Die iibliche Hohe bei Vertriebssystemen liegt bei
einem Prozentsatz zwischen 0% und 6% vom Nettoumsatz.

e Sonstige Gebiihren: Diese werden je nach System fiir Werbung, Lizenzen,
Weiterbildung, oder auch fiir Pacht bzw. Miete von Einrichtung und Anlagen
erhoben. Weit verbreitet ist, dass der Franchisegeber eine Werbegebiihr fiir die

iberregionale Werbung einhebt, die sich bei 1% bis 3% vom Umsatz bewegt.

Beim Festsetzen der Einstiegsgebiihr sollte beriicksichtigt werden, welche Effekte die
Hohe mit sich bringt. Wird sie hoch angesetzt, so wird der Franchisenehmer nach einer
raschen Amortisation streben und sich mit entsprechendem Einsatz fiir den Betrieb
engagieren. Allerdings wirkt eine zu hoch angesetzte Einstiegsgebiihr demotivierend. Mit
einer eher niedrig angesetzten Franchisegebiihr konnen hingegen mehr Interessenten
gewonnen werden. Damit steht eine grolere Anzahl Bewerber zur Verfiigung, aus denen
schlieBlich die am besten Geeigneten ausgewéhlt werden konnen (vgl. LIEBSCHER und

PETSCHE, 2002, 82f).

Die laufenden Gebiihren sind eine regelméBige Einnahmequelle des Franchisegebers. Eine
andere stellen Preisspannen und sonstige Vergiitungen dar, die durch den gebiindelten

Einkauf groBer Warenmengen erzielt werden. Aus Sicht des Franchisegebers sollen die
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Einnahmen nicht nur den Betrieb der Systemzentrale ermdglichen, sondern auch eine
Gewinnspanne enthalten. Er muss dabei die Zusammenarbeit so gestalten, dass sich auch
die Erwartungen der Franchisenehmer in Bezug auf den ,,.Lohn* ihrer Arbeit erfiillen

konnen (vgl. PECKERT, 2006, 35).

5.5 Die Rolle des Franchisegebers

In diesem Kapitel wird untersucht, welche Aspekte mit der Rolle des Franchisegebers
verbunden sind. Als Initiator und treibende Kraft des gesamten Franchisesystems ist er fiir
dessen Entwicklung verantwortlich. Er richtet die Systemzentrale ein, in der die relevanten
Aufgaben abgewickelt werden und iiber die der Kontakt mit den Franchisenehmern erfolgt.
Im Folgenden werden zunichst die Pflichten des Franchisegebers gegeniiber seinen
Systempartnern erortert. Daran anschlieBend werden die Pflichten des Franchisenehmers
behandelt, auf deren Einhaltung der Franchisegeber einen Rechtsanspruch hat. SchlieB3lich
wird analysiert, welche Vorteile und welche Nachteile dieses Vertriebssystem fiir den

Franchisegeber mit sich bringt.

5.5.1 Pflichten des Franchisegebers

Die Hauptpflicht des Franchisegebers besteht kurz gesagt in der Betriebseingliederung und
der Unterstiitzung des Franchisenehmers, sowie in der Pflege und Entwicklung des
gesamten Franchisesystems (vgl. LIEBSCHER und PETSCHE, 2002, 82ff). Im
Franchisevertrag sind die wechselseitigen Leistungen von Franchisegeber und
Franchisenehmer geregelt, siehe Kapitel 5.4.3. Die Vertragsparteien sind demnach dazu
verpflichtet, diese Vereinbarung einzuhalten und sich vertragskonform zu verhalten. In
Kapitel 5.4.5 sind die Leistungen der Systemzentrale im Uberblick dargestellt. Die daraus
im jeweiligen Fall zutreffenden Punkte sind im Vertrag als Pflichten des Franchisegebers
geregelt. Abgesehen von diesen individuell vereinbarten Rechten und Pflichten sind
bestimmte gesetzliche Vorgaben fiir alle Franchisesysteme zutreffend. Die folgenden
Ausfithrungen beziehen sich in diesem Zusammenhang explizit auf die Osterreichische
Rechtslage. Da dazu nur wenige Literaturquellen verfiigbar sind, wird dabei das

Standardwerk von LIEBSCHER und PETSCHE (2005, 116ff) zitiert.
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5.5.1.1 Vermittlung von Know-How

Eine Pflicht des Franchisegebers und gleichzeitig wesentliches Element einer
Franchisevereinbarung ist das Weitergeben des notigen Know-hows. Darunter werden alle
Anleitungen und Informationen verstanden, die aus den Erfahrungen im Probebetrieb
gewonnen wurden, und die unter das Betriebsgeheimnis fallen. Diese Kenntnisse sind im
Handbuch festgeschrieben, das dem Franchisenehmer iibergeben wird. Wenn es fiir das
sichere Anwenden der Kenntnisse notwendig ist, muss der Franchisegeber auch praktische

Einschulungen fiir den Franchisenehmer und sein Personal durchfiihren.

5.5.1.2 Belieferungspflicht

Der Franchisegeber muss dem Franchisenehmer jene Waren verkaufen und liefern, die im
System fiir den Weiterverkauf vorgesehen oder fiir die Herstellung der Produkte oder
Dienstleistungen erforderlich sind. Eine Liefersperre ist nur in dem Fall zuldssig, wenn der

Franchisenehmer bei der Zahlung friitherer Lieferungen sdumig ist.

5.5.1.3 Kennzeichenschutz
Der Franchisegeber hat fiir den Schutz der gemeinsam genutzten Marke oder anderer

werblicher Kennzeichen des Franchisesystems zu sorgen.

5.5.1.4 Systempflege

Der einheitliche Auftritt des Franchisesystems ist ein wesentlicher Erfolgsfaktor. Daher ist
es die Pflicht des Franchisegebers, dies zu gewihrleisten. Konkret bedeutet das, gegen
Angriffe AuBenstehender auf das System, z.B. auf Marke oder Logo, aktiv zu werden.
AuBerdem muss er dafiir Sorge tragen, dass alle Franchisenehmer den Betrieb getreu dem

Franchisekonzept fiithren und dass dies auch bei Neuaufnahmen durchgesetzt wird.

5.5.1.5 Systementwicklung

Der Franchisegeber muss das Franchisesystem im Kontext der Marktentwicklungen
laufend weiter entwickeln, um auf Veridnderungen der Konsumentennachfrage und des
Konkurrenzangebotes zu reagieren und die Wettbewerbsfihigkeit zu erhalten. Die

Franchisenehmer konnen in diesen Prozess mehr oder weniger stark eingebunden sein.

5.5.1.6 Treuepflicht
Ein Dauerschuldverhéltnis beruht auf gegenseitigem Vertrauen, das fiir eine solche
langfristige Bindung mit enger Zusammenarbeit notwendig ist. Fiir den Franchisegeber

bedeutet diese Treuepflicht, dass in der unmittelbaren Umgebung eines Vertragspartners
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keine weiteren Betriebe angesiedelt werden diirfen, auch wenn dies im Vertrag nicht
explizit ausgeschlossen wurde. Der Franchisegeber ist dazu verpflichtet, die
Franchisenehmer bei der Absatzforderung zu unterstiitzen und keine Aktivititen zu

unternehmen, die ihren Erfolg hemmen wiirden.

5.5.1.7 Diskriminierungsverbot
Der Franchisegeber ist dazu verpflichtet, alle Franchisenehmer prinzipiell gleich zu
behandeln. Allen Systempartnern sind im selben Ausmall Beratung und

Unterstiitzungsleistungen sowie gleiche Lieferbedingungen zu gewihren.

5.5.2 Pflichten des Franchisenehmers gegeniiber dem Franchisegeber

Weil der Franchisegeber ein substanzielles Interesse an deren Erfiillung hat, werden auch
die Pflichten des Franchisenehmers behandelt. Seine Hauptpflichten bestehen in der
Zahlung der Gebiihren und der konzeptgetreuen Fiithrung des Betriebes (vgl. LIEBSCHER
und PETSCHE, 2002, 82). Genauso wie der Franchisegeber hat auch der Franchisenehmer
die im Vertrag geregelten Leistungen zu erbringen. Seine davon abgesehen allgemein
giiltigen Pflichten dem Franchisegeber gegeniiber werden im Folgenden erldutert. Wie im
vorangegangenen Kapitel wird auf die in Osterreich geltende Rechtslage Bezug
genommen, daher werden die Informationen wieder aus LIEBSCHER und PETSCHE (2005,

125ff) entnommen.

5.5.2.1 Betriebspflicht

Der Betrieb des Franchise-Outlets ist eine wesentliche Pflicht des Franchisenehmers. Dies
dient dem Ziel der Etablierung des Systems am Markt, wovon in der Folge alle am
Franchisesystem Beteiligten profitieren. Die Betriebspflicht umfasst neben der laufenden
Geschiftstitigkeit auch die Schaffung der dafiir notigen Rahmenbedingungen, wie z.B.

Gewerbeberechtigung, Mietvertrag und Bewilligungen.

5.5.2.2 Konzepttreue

Der Betrieb des Franchise muss in der Form durchgefiihrt werden, wie dies im
Franchisekonzept vorgesehen ist. Das heif3t es miissen die vorgegebenen Kennzeichen, wie
Logos u. 4., verwendet und die Anleitungen des Handbuches befolgt werden. Gegebenfalls

muss ein Mindestlager vorhanden sein, damit die Lieferbereitschaft gesichert ist.
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5.5.2.3 Bezugspflicht

Der Franchisenehmer kann vertraglich dazu verpflichtet sein, bestimmte Giiter und
Betriebsmittel ausschlieBlich vom Franchisegeber bzw. anderen vorgegebenen Lieferanten
zu beziehen. Bietet er zusitzliche Waren und Dienstleistungen an, so miissen diese mit
dem Franchisekonzept und dem Erscheinungsbild des Gesamtsystems konform gehen.
Allerdings ist laut Kartellrecht eine Verpflichtung des Franchisenehmers, mehr als 80% der
Waren von einem einzigen Lieferanten zu beziehen, nur dann zuldssig, wenn der
Franchisegeber Eigentiimer, Mieter oder Pachter der Verkaufsraumlichkeiten ist (vgl.

LIEBSCHER und PETSCHE, 2002, 58f).

5.5.2.4 Geheimnisschutz

Darunter versteht man die Pflicht des Franchisenehmers, das Know-how des
Franchisegebers zu schiitzen und nicht an Dritte weiterzugeben. Der Franchisenehmer hat
alle erforderlichen MaBlnahmen zum Schutz der Betriebsgeheimnisse zu treffen, wie z.B.
auch seine Mitarbeiter zur Geheimhaltung zu verpflichten (vgl. LIEBSCHER und PETSCHE,
2002, 129).

5.5.2.5 Wettbewerbsverbot

Soll sich der Franchisenehmer an ein Wettbewerbsverbot halten, so muss dieses
ausdriicklich vertraglich vereinbart werden. In jedem Fall gilt aber, dass der
Franchisenehmer zum Schutz des Know-hows verpflichtet ist und dieses daher nicht fiir
Tiatigkeiten, die in Konkurrenz zum Franchisenehmer stehen, anwenden darf.
Grundsitzlich sind bei der Vereinbarung die Bestimmungen des Kartellrechts einzuhalten,

wie in Kapitel 5.3 erldutert.

5.5.2.6 Informationspflicht
Der Franchisenehmer ist dazu verpflichtet, relevante Informationen an den Franchisegeber
weiterzugeben. Dies betrifft z.B. die wirtschaftlichen Daten seines Betriebes, Kundendaten

und sonstige wichtige Hinweise, z.B. wie sich die lokale Konkurrenz verhilt.

5.5.2.7 Treuepflicht
da es sich um ein Dauerschuldverhiltnis handelt, trifft beide Vertragspartner des
Franchisings die Treuepflicht. Beim Franchisenehmer realisiert sich diese besonders in den

Bereichen Betriebspflicht, Konzepttreue, Geheimnisschutz und Wettbewerbsverbot.
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5.5.2.8 Zahlung der Gebiihren

Der Franchisenehmer ist zur Zahlung der festgesetzten Gebiihren verpflichtet. In den
meisten Fillen ist eine einmalige Eintrittsgebiihr zu entrichten. Weiters sind fast immer
auch laufende Gebiihren fillig, die meist einen Anteil des Gesamtumsatzes darstellen. In
manchen Franchisesystemen ist die laufende Gebiihr gewinnabhingig oder kann auch als
Pauschalbetrag vereinbart sein. Der Franchisenehmer muss dem Franchisegeber Einblick
in seine Biicher gewihren. Eine andere Moglichkeit ist, dass die Gebiihren im Kaufpreis

der Waren, die vom Franchisegeber bezogen werden, bereits enthalten sind.

5.5.3 Vorteile fir den Franchisegeber

Ein Unternehmer, der ein Vertriebsnetz aufbauen und dabei ein einheitliches Betriebs- und
Marketingkonzept anwenden mochte, kann dies entweder mit eigenen Filialbetrieben oder
durch den Aufbau eines Netzes von Franchise-Outlets bewerkstelligen. Die Vorteile, die
im Vergleich der beiden Moglichkeiten mit dem Franchising verbunden sind, werden im

Folgenden erortert.

5.5.3.1 Geringerer Kapitalbedarf

Wenn sich das Franchisesystem im Pilotbetrieb als erfolgreich erwiesen hat und geeignete
Franchisenehmer gefunden werden, kann eine rasche Ausbreitung mit geringeren
finanziellen Investitionen als bei Filialbetrieben erfolgen. Der Finanzaufwand ist deswegen
vergleichsweise niedrig, weil die Franchisenehmer als selbstindige Unternehmer eigene
Finanzressourcen und ihre eigene Arbeitskraft einsetzen. Der Franchisegeber trigt die
Kosten der Konzeptentwicklung, die zwar erheblich sein konnen und manchmal
unterschitzt werden, die aber in dhnlichem Ausmalf} auch beim Aufbau eines Filialsystems
erforderlich wiren. Daher konnen diese Kosten nicht als bei einem Franchisesystem
zusitzlich entstehender Mehraufwand betrachtet werden (vgl. LIEBSCHER und PETSCHE,
2002, 30f).

5.5.3.2 Verringertes Expansionsrisiko

Durch die Eigenkapitalaufbringung der Franchisenehmer wird in der Summe die
Kapitalbasis des gesamten Systems erhoht, wobei gleichzeitig das Risiko gestreut wird.
Fiir den Franchisegeber bedeutet das ein im Vergleich zum Filialsystem verringertes

Expansionsrisiko (vgl. PECKERT, 2006, 25).
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5.5.3.3 Weniger personelle Probleme

Weil sich die Leistung des selbstindigen Franchisenehmers direkt auf seinen personlichen
Erfolg auswirkt, sind von ihm mehr Engagement und Selbstmotivation zu erwarten als von
einem angestellten Filialleiter. Der Franchisegeber erspart sich auBerdem den Aufwand des
Personalmanagements der Betriebe, denn die Mitarbeiter werden vom jeweiligen
Franchisenehmer ausgewihlt und angestellt. Sie arbeiten direkt mit diesem zusammen, was
einen positiven Einfluss auf das Arbeitsergebnis ausiibt (vgl. LIEBSCHER und PETSCHE,
2002, 31).

5.5.3.4 Effizientere innere Struktur

Die Franchisenehmer sind fiir ihren Betrieb voll verantwortlich und iiben daher auch die
Kontrollfunktion selbst aus. Es ist ihr eigenes Interesse, dass Arbeitskrifte und
Betriebsmittel effizient eingesetzt werden. In der Summe kann dies fiir das gesamte
Franchisesystem einen Wettbewerbsvorteil gegeniiber anders organisierten Mitbewerbern

am Markt bedeuten (vgl. LIEBSCHER und PETSCHE, 2002, 31).

5.5.3.5 Gewinnung von Know-how

Die Erfahrungen und Erkenntnisse, die die verschiedenen Franchisenehmer in ihren
Betrieben erwerben, werden an den Franchisegeber weitergegeben. Oft kann dieser die
Informationen auch fiir andere Vertriebskanile verwerten, z.B. fiir parallel unterhaltene
eigene Filialen oder auch fiir das Marketing anderer Absatzwege (vgl. LIEBSCHER und
PETSCHE, 2002, 31).

5.5.3.6 Konzentration auf das Kerngeschaft

Das Franchising bietet den Vorteil, dass eine eigene Vertriebsschiene unterhalten werden
kann, und dabei trotzdem die grofte Aufmerksamkeit dem eigentlichen Hauptgeschiftsteld
gewidmet bleiben kann, z.B. dem GroBhandel oder der Produktion (vgl. PECKERT, 2006,
25).

5.5.3.7 GroéBere Kundenndhe
Franchisenehmer bringen oft von ihren vorherigen Tétigkeiten regionale Erfahrungen und
Kenntnisse mit, sie wissen iiber ihr spezifisches Absatzgebiet hdufig sehr gut Bescheid.

Von diesem Wissen profitiert in der Folge auch der Franchisegeber (vgl. LIEBSCHER und
PETSCHE, 2002, 31).
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5.5.4 Nachteile fir den Franchisegeber

Das Franchising bringt auch Schwierigkeiten und Risiken fiir den Franchisegeber mit sich,
die bei anderen Vertriebsstrukturen nicht oder nur in geringerem Ausmal auftreten. Diesen

Aspekten sind die folgenden Ausfithrungen gewidmet.

5.5.4.1 Aufwéandigere Auswahl von Franchisenehmern

Es erfordert einen hoheren Aufwand, geeignete Unternehmer fiir die Fiihrung der
Franchisebetriebe zu finden, als die Posten von Filialleitern zu besetzen, weil mehr
Voraussetzungen erfiillt sein miissen. Zusétzlich zur fachlichen und personlichen Eignung
sind ein bestimmtes Eigenkapital und gegebenenfalls Konzessionen mitzubringen. Die
vermehrte Sorgfalt ist auch deswegen notig, weil eine vorzeitige Beendigung der
Zusammenarbeit aufgrund des komplexen Vertragsverhiltnisses mit grof3eren Problemen
verbunden ist, als die Kiindigung eines angestellten Filialleiters (vgl. LIEBSCHER und
PETSCHE, 2002, 33).

5.5.4.2 Gefahr der zu geringen Bindung der Franchisepartner

Der Transfer von Know-how und Erfahrung alleine reicht nicht immer aus, um die
Franchisenehmer langfristig an den Franchisegeber zu binden. Nachdem sich Erfolge
eingestellt haben und das neu erworbene Wissen verinnerlicht ist, kommt beim
Franchisenehmer schnell das Gefiihl auf, den Franchisegeber dafiir nicht unbedingt zu
benotigen. Am dauerhaftesten haben sich in der Praxis daher Systeme erwiesen, die mit
einer laufenden Leistungsbeziehung, also z.B. der Lieferung von Waren,

Ausgangsprodukten oder Betriebsmitteln, verbunden sind (vgl. PECKERT, 2006, 28).

5.5.4.3 Eingeschrankte Weisungsmaoglichkeiten
In manchen Bereichen, wie der Preisgestaltung, der Warenbeschaffung, der
Unternehmensfiihrung und der Kundenbindung, kann der Franchisegeber nur beschrinkt

Einfluss auf die Vorgehensweise des Franchisenehmers nehmen (vgl. PECKERT, 2006, 24).

5.5.4.4 Gefahr der Uberregulierung

Mit der Notwendigkeit eines systemweit einheitlichen Vorgehens ist auch die Gefahr einer
Uberregulierung verbunden. Dies kann zu tiefgehenden Konflikten mit den Systempartnern
fiihren, wenn diese die Vorgaben unterschiedlich genau befolgen. Franchisenehmer, die
Regelungen nicht einhalten, werden bei einer gerichtlichen Durchsetzung ihrer Pflichten

nachhaltig verdrgert sein. Wenn aber von dieser nachdriicklichen Einforderung der
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Systemvorgaben abgesehen wird, so werden jene Franchisenehmer, die sich daran gehalten

haben, mit Verirgerung reagieren (vgl. PECKERT, 2006, 28).

5.5.4.5 Weniger Ertrag auf guten Standorten

An einem guten Standort ldsst sich mit einer eigenen Filiale ein hoherer Ertrag erzielen
(vgl. LIEBSCHER und PETSCHE, 2002, 33). Die erzielten Erlose eines umsatzstarken
Betriebes flieBen zur Ginze dem Stammunternehmen zu, wihrend die Einnahmen beim
Franchising aus dem Verkauf der Waren bzw. Ausgangsprodukte an den Franchisenehmer
sowie aus umsatzanteiligen laufenden Gebiihren bestehen. Folglich profitiert auch der

Franchisegeber von iiberdurchschnittlichen Umsitzen, jedoch zu einem niedrigeren Anteil.

5.5.4.6 Geringerer Firmenwert

Mit einem Franchisesystem ist es nicht moglich, einen mit einem Filialsystem
vergleichbaren Firmenwert zu realisieren. Dies ist vor allem bei einem Verkauf des
Unternehmens relevant. Grund dafiir ist, dass die Firmenwerte der Betriebe jeweils bei den
einzelnen Franchisenehmern bleiben und nicht in jenen des Franchisegebers einflieen. Bei
einem Filialsystem hingegen ist die Summe der Firmenwerte aller Filialen zur Gidnze dem

gesamten Firmenwert zuzurechnen (vgl. PECKERT, 2006, 25).

5.5.4.7 Weniger Flexibilitat bei Verdanderungen

Ein Franchisesystem weist eine geringere Flexibilitit gegeniiber tief greifenden
Verinderungen auf, wie z.B. bei einer Anderung der Betriebsform der Franchise-Outlets.
Die Struktur der Kooperation mit selbstindigen Unternehmern bedingt eine langsamere
und triagere Entwicklung, denn die verschiedenen Franchisenehmer werden Veridnderungen
nur teilweise mittragen wollen (vgl. PECKERT, 2006, 24). In einem Filialsystem hingegen

konnen solche Entscheidungen von zentraler Stelle aus direktiv umgesetzt werden.

Der Erfolg des Franchisings in den letzten Jahren zeigt, dass fiir viele Unternehmer die
Vorteile schwerer wiegen als die Nachteile. Besonders der geringere Kapitalbedarf und das

niedrigere Risiko diirften eine Expansion auf diesem Wege attraktiv machen.

5.6 Franchisespezifische Aspekte der Standortpolitik

Die Struktur des Franchisings und die spezielle Form der Kooperation zwischen
selbstindigen Geschiftspartnern bedingen auch in Bezug auf die Standortpolitik einige

Besonderheiten, welche in diesem Kapitel erortert werden. Dabei werden Gesichtspunkte
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der Standortwahl betrachtet, und es wird auf die Moglichkeit einer Abgrenzung von

Verkaufsgebieten durch Gebietsschutz eingegangen.

5.6.1 Besonderheiten der Standortwahl

Schon in der Konzeptentwicklungsphase sind vom Franchisegeber auch die Anforderungen
an kiinftige Standorte festzulegen. Kriterien dieser Standortstrategie konnen folgende
Punkte umfassen (vgl. WESSELS et al., 2003, 99):

e GroBe der in Frage kommenden Stadte

e Standortlage

e Vorhandensein von Gewerbebetrieben, deren Nihe vorteilhaft ist

¢ Miet- und Immobilienpreise

e Kaufkraft

e Parkmoglichkeiten

¢ Entfernung zur Zentrale

¢ Kandidatenmarkt
Die Standortstrategie und das Marketingkonzept der Franchisekette sollen jedenfalls

sinnvoll aufeinander abgestimmt werden (vgl. WESSELS et al., 2003, 104).

Die Suche nach einem Franchisenehmer und die Auswahl eines Standortes miissen héufig
zusammengefasst werden. Wenn ein Franchisenehmer z.B. bereits ein Lokal zur
Verfiigung hat oder in sonstiger Weise in Bezug auf den Standort gebunden ist, ist
moglicherweise ein Abweichen von der festgelegten Standortstrategie notig. Dies sollte
aber nur geschehen, wenn der Franchisegeber diese Anderung als Erfolg versprechend
erachtet (vgl. WESSELS et al., 2003, 99f). Im Franchisevertrag kann der Franchisenehmer
dazu verpflichtet werden, seine Geschiftstitigkeit ausschlieBlich am Betriebsstandort
auszuiiben. Auch die eigenmichtige Verdnderung des meist gemeinsam fixierten
Standortes kann untersagt werden. Dies ermoglicht dem Franchisegeber eine verldssliche
Planung des Vertriebs (vgl. LIEBSCHER und PETSCHE, 2002, 129f). AuBerdem beziehen
sich alle getdtigten Analysen und Umsatzprognosen auf diesen konkreten Standort (vgl.

WESSELS et al., 2003, 100).

Der Franchisegeber leistet hiufig einen wesentlichen Beitrag bei der Errichtung des

Betriebes, indem er die Wahl des Standortes unterstiitzt oder auch selbst durchfiihrt. In
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Osterreich hat der Franchisenehmer jedoch keinen Rechtsanspruch auf eine
Standortanalyse von Seiten des Franchisegebers (vgl. LIEBSCHER und PETSCHE, 2002,
118). In vielen Fillen empfiehlt sich fiir jeden potenziellen Standort eine eigene
Standortanalyse, die entweder von einem speziellen Beratungsunternehmen oder bei
entsprechender Kompetenz auch vom Franchisegeber selbst durchgefiihrt werden kann.
Wird im Vertrag explizit eine Standortanalyse zugesagt, so muss diese auf einer fundierten

Untersuchung basieren (vgl. WESSELS et al., 2003, 99).

In vielen Fillen empfiehlt es sich, zur Imagepflege des gesamten Franchisesystems einen
oder mehrere Standorte in reprisentativen Lagen zu erdffnen. Die Mieten, Ablosen oder
Kaufpreise fiir derartige Lagen bewegen sich jedoch oft in astronomischen Hohen, sodass
fiir einen Franchisenehmer als Einzelunternehmer ein gewinnbringender Geschéftsbetrieb
auch auf lange Sicht nicht méglich ist, da er die Kosten ausschlieBlich von den Einnahmen
an diesem einen Standort bestreiten miisste. In diesem Fall muss sich der Franchisegeber
entscheiden, ob er auf den Standort verzichtet oder eine Losung fiir die iiberproportionalen
Kosten findet. Er hat die Moglichkeit, den Standort als eigene Filiale zu betreiben, oder er
kann die Mehrkosten aus dem Budget fiir das iiberregionale Marketing bestreiten und

damit den Franchisenehmer entlasten (vgl. FLOHR, 2003, 481).

Héaufig ist es fiir das System von Vorteil, wenn ein Geschéftsstandort auch nach der
Beendigung des Vertrages mit dem Franchisenehmer weiter bestehen bleibt, z.B. wenn es
sich um einen Standort mit hohem Ertragspotenzial handelt, oder wenn die Lage aus
Reprisentations- oder Imagegriinden nicht aufgegeben werden sollte. Diese Uberlegungen
sollte der Franchisegeber ganz zu Beginn der Zusammenarbeit mit dem Franchisenehmer
anstellen, sodass entsprechende MaBinahmen schon im Franchisevertrag festgelegt werden.
Fiir die Standortsicherung stehen dem Franchisegeber verschiedene Moglichkeiten zur
Verfiigung. Er kann die  Réumlichkeiten selbst anmieten oder eine
Mieteintrittsvereinbarung eingehen. Bei letzterer vereinbart der Franchisegeber mit dem
Vermieter, dass er den Mietvertrag iibernehmen kann, falls der Franchisenehmer vorzeitig
austritt. Am héufigsten aber sichert sich der Franchisegeber den Standort, indem er selbst
als Hauptmieter fungiert und das Geschiftslokal in Abstimmung mit und abhéngig von der
Franchisevereinbarung an seinen Partner untervermietet. Nachteilig ist dabei, dass Kapital
des Franchisegebers durch die Hinterlegung einer Kaution gebunden wird und dass er das

Risiko eines Mietausfalls zu tragen hat (vgl. FLOHR, 2003, 481f).
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5.6.2 Gewahrung von Gebietsschutz

Unter Gebietsschutz versteht man den Schutz des Franchisenehmers vor systeminterner
Konkurrenz innerhalb einer bestimmten, vertraglich festgelegten Zone. Zu beachten ist,
dass ein exklusives Vertragsgebiet nur fiir aktive, also vom Franchisenehmer angebahnte
Verkiufe vergeben werden kann. Aus kartellrechtlichen Griinden ist ein absoluter
Gebietsschutz, der auch Passivverkdufe umfasst, nicht moglich, d.h. eine Verpflichtung,
Kunden von auflerhalb des eigenen Vertragsgebietes an andere Franchisenehmer
weiterzuleiten, ist unzulédssig (vgl. LIEBSCHER und PETSCHE, 2002, 103). Eine derartige
Reglementierung von passiven Verkdufen wiirde auflerdem den Anspriichen der
Konsumenten zuwiderlaufen, denn diese wollen Anbieter und Einkaufsstitten nach
eigenen Wiinschen und Bediirfnissen auswéhlen (vgl. WESSELS et al., 2003, 102). Die
Gewidhrung von Gebietsschutz ist kein zwingendes Merkmal eines Franchisesystems. Es
existieren viele Systeme, die keine entsprechenden Vereinbarungen beinhalten (vgl.

NEBEL, 2003, 571).

Es gibt verschiedene Formen des Gebietsschutzes, die auch miteinander kombiniert
werden konnen. Daher sollte die Regelung im Einzelfall konkret beschrieben werden. Im
einen Fall betreffen die Gebietsabsprachen nur die beiden Vertragsparteien, den
Franchisenehmer und den Franchisegeber. Dann wird ein eindeutiges Vertragsgebiet
festgelegt und der Franchisegeber verpflichtet sich, innerhalb dieses Territoriums weder
selbst Kunden anzuwerben noch weitere Franchisenehmer unter Vertrag zu nehmen.
Andererseits kann der Gebietsschutz auch die Tatigkeit der Franchisenehmer untereinander
regeln. Dann darf der Franchisenehmer nur in seinem Vertragsgebiet geschiftlich aktiv
werden, und er ist in diesem gleichzeitig vor aktiver Konkurrenz durch andere
Franchisenehmer geschiitzt. Diese Form des Gebietsschutzes ist {iblich bei
Handelsvertretern, da diese in der Regel selbst den Kontakt zu ihren Kunden suchen. Bei
Franchisenehmern ist dies dann zweckmifBig, wenn ihre Situation dhnlich ist und sie aktiv
Kundenbeziehungen anbahnen. Fiir Franchisenehmer mit stationdrem Geschift, das von
den Kunden aufgesucht wird, ist diese Form des Gebietsschutzes allerdings nicht sinnvoll

(vgl. WESSELS et al., 2003, 101).

Schon in der Erprobungsphase hat der Franchisegeber festzulegen, wie grof} etwaige

Vertragsgebiete jeweils sein sollen und wie diese eingeteilt werden, wobei dies mit den
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geplanten Betriebsgroen korrespondieren muss. Auch die Entscheidung, ob er
Gebietsschutz gewihren will und falls ja, in welchem konkreten AusmaB, sollte in dieser
Phase getroffen werden. Dabei ist immer die Entwicklung des gesamten Franchisesystems
im Auge zu behalten, denn es soll ein optimaler Rahmen fiir das angestrebte
Marktwachstum abgesteckt werden. Vertragsgebiet und Gebietsschutz sind fiir jeden
Franchisenehmer moglichst konkret im Franchisevertrag zu definieren (vgl. WESSELS et
al.,, 2003, 100f). Im Zweifel kann der Franchisenehmer davon ausgehen, dass sein
Vertragsgebiet in etwa mit dem des Pilotbetriebes und denen der anderen
Franchisebetriebe vergleichbar ist. Rechtlich leitet sich dies aus der Verpflichtung des
Franchisegebers ab, ein erprobtes System anzubieten (vgl. LIEBSCHER und PETSCHE, 2002,
121).

AbschlieBend soll noch auf die Vorteile und Nachteile der Gewihrung von Gebietsschutz
eingegangen werden. In erster Linie liegt ein Gebietsschutz im Interesse der
Franchisenehmer, da sie damit UmsatzeinbuBBen vermeiden wollen. Weil aber der
Franchisegeber durch Warenlieferungen und Franchisegebiihren von den Umsitzen seiner
Systempartner profitiert, hédtte auch er einen Nachteil aus einem zu eng gesetzten
Franchisenetz und wird zumindest entsprechende Abstinde zwischen den Betrieben

einhalten (vgl. WESSELS et al., 2003, 102).

Fiir einen Gebietsschutz spricht, dass die Kreditwiirdigkeit des Franchisenehmers aus der
Sicht der Banken steigt, wenn diesem ein bestimmtes Gebiet zugesichert ist und damit ein
positiver Geschiftserfolg wahrscheinlicher wird. AuBlerdem vermeidet man durch einen
Gebietsschutz, dass einzelne Franchisenehmer ein individuelles Profil ausbilden um sich
von den internen Mitbewerbern abzuheben, damit aber dem einheitlichen Marktauftritt des
Gesamtsystems schaden. Dies ist besonders dort relevant, wo die einzelnen Betriebe relativ
nahe zueinander situiert sind. Weil durch den Gebietsschutz das systeminterne
Konkurrenzdenken gemildert wird, besteht zwischen den Franchisenehmern eine hohere
Bereitschaft zur Kooperation und zur Weitergabe der im laufenden Betrieb erworbenen
Erfahrungen. Die Summe der einzelbetrieblichen Optimierungen durch dieses Zusatz-
Know-how kommt iiber den erhohten Umsatz dann wieder dem Franchisenehmer zugute

(vgl. NEBEL, 2003, 571f).
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Auf der anderen Seite ist ohne Gebietsschutz eine hohere Flexibilitit gewéhrleistet, denn in
der Aufbauphase eines Franchisesystems kann nur geschitzt werden, wie die Entwicklung
verlaufen wird. Die Einteilung der Vertragsgebiete beruht aber auf diesen Schitzungen.
Stellt sich spiter heraus, dass das Marktpotenzial hoher ist als angenommen und daher ein
dichteres Netz an Betrieben tragfihig wire, miissen die Vertrige der bestehenden
Franchisenehmer abgedndert werden. Diese werden einer Verkleinerung ihres
zugesicherten Gebietes aber nur widerwillig zustimmen. Zudem sind die Franchisenehmer
starker gefordert, wenn ihnen kein Gebietsschutz gewidhrt wird, und ihre
Leistungsbereitschaft ist hoher. Ein exklusives Vertragsgebiet konnte dazu verleiten, dass
diese aufgrund dieser Sicherheit weniger Engagement entwickeln und in der Folge das
vorhandene Marktpotenzial nicht optimal genutzt wird. Daraus resultieren einerseits
geringere umsatzabhingige Franchisegebiihren fiir den Franchisegeber, andererseits
entstehen dem Gesamtsystem indirekt Nachteile, wenn Waren von der Franchisezentrale
aufgrund der niedrigeren Einkaufsmengen zu schlechteren Konditionen und damit héheren
Stiickpreisen eingekauft werden miissen. Je niedriger die Einnahmen des Franchisegebers
schlieBlich sind, desto weniger kann er in iiberregionales Marketing und Systempflege

investieren (vgl. NEBEL, 2003, 572f).

5.7 Kriterien fiir das theoretische Standortentscheidungsmodell

Aus den Erorterungen in diesem Kapitel lassen sich Faktoren ableiten, die fiir die
Standortplanung von Mehrbetriebsunternehmen und damit auch fiir Franchiseunternehmen
relevant sind. Ausschlaggebend ist dabei die Entfernung zwischen den einzelnen Outlets
und ihre Lage zueinander. Bei der Wahl eines neuen Betriebsstandortes ist daher einmal
die erforderliche Lieferlogistik, die sich auf die Transportkosten auswirkt, von Bedeutung.
AuBerdem ist auf eine mogliche interne Konkurrenzierung mit bereits bestehenden bzw.

projektierten Franchisebetrieben zu achten.

6 Der Analytische Hierarchieprozess (AHP)

Diese Arbeit bedient sich des Analytischen Hierarchieprozesses, abgekiirzt AHP, als
Methodik zur Bestimmung des optimalen Standortes fiir einen Sonnentor-Franchise-Shop
in Wien. Unter Punkt 3.6.12 wurde dieses Verfahren im Kontext des Methodenspektrums

zur Standortwahl im Einzelhandel bereits kurz vorgestellt. Nun soll der AHP ausfiihrlich
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dargestellt und die konkrete Anwendung zur Entscheidungsunterstiitzung erortert werden.
Dazu werden zuerst die Grundlagen des AHP dargestellt und anschliefend die einzelnen

Schritten des Prozesses erklirt.

6.1 Grundlagen des AHP

Der AHP wurde von THOMAS L. SAATY in den USA entwickelt. Er wird seit den 1970er
Jahren zur Losung komplexer Fragestellungen aus unterschiedlichen Disziplinen eingesetzt
(vgl. SAATY, 1982, 2). Dokumentierte Beispiele umfassen die Gebiete Wirtschaft, Politik,
Konfliktforschung, Technologie und Medizin. Besonders hiufig untersucht wurden
betriebswirtschaftliche Fragestellungen, die z.B. Strategieplanung, Produktion, Absatz,
Forschung und Entwicklung oder Investitionsentscheidungen betreffen (vgl. WEBER, 1995,
194). Im englischsprachigen und im asiatischen Raum ist der AHP bereits weit verbreitet,

im deutschen Sprachraum ist er jedoch noch relativ unbekannt (vgl. MEIXNER, 2007, s.p.).

Mit dem AHP wird ein vielschichtiges Entscheidungsproblem in seine Einzelaspekte
zerlegt. Diese Kriterien werden in eine hierarchische Struktur gebracht und auf jeder Ebene
nach ihrer relativen Bedeutung fiir das {iibergeordnete Ziel paarweise miteinander
verglichen. Aus diesen Paarvergleichen wird dann mathematisch die Gewichtung jedes
Kriteriums im Gesamtkontext abgeleitet (vgl. GUSSEK, 1992, 161). Die verfiigbaren
Losungsmoglichkeiten sind als unterste Ebene in die Hierarchie eingebunden und werden
grundsitzlich gleich wie die Kriterien behandelt. Im Ergebnis sind diese Alternativen so
nach ihrer Bedeutung gereiht, dass die optimale Alternative den Priferenzen des

Entscheiders am besten entspricht.

Wesentliches Charakteristikum des AHP ist, dass er das gleichzeitige Einbeziehen von
quantitativen und qualitativen Faktoren ermoglicht (vgl. ROHR, 2004, 40). Dadurch wird
gewihrleistet, dass die Gesamtheit aller zur Losung eines spezifischen Problems relevanten

Kriterien beriicksichtigt werden kann.

SAATY vergleicht die Funktionsweise des AHP mit den typischen menschlichen
Herangehensweisen beim Losen von Problemen, die hier kurz dargestellt werden sollen.
Einerseits wird ein Problem in einzelne Elemente untergliedert, deren Funktionsweise

analysiert, und aus der Summe dieser Einzelbetrachtungen eine Erkldarung fiir das
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Gesamtproblem abgeleitet. Anderseits besteht ein ganzheitlicher Ansatz, bei dem die
einzelnen Komponenten nicht im Detail analysiert werden, sondern in erster Linie das
Gesamtsystem zu erfassen versucht wird. Der AHP vereint diese beiden menschlichen
Denkweisen. Zuerst wird ein Problem in eine Struktur von einzelnen zusammenwirkenden
Faktoren gebracht. AnschlieBend wird durch die Beurteilung von deren Bedeutung fiir das
Ganze wieder eine Synthese erzielt (vgl. SAATY, 1982, 5ff). Der AHP ermdglicht das
gleichzeitige Einbeziehen vieler Faktoren bei komplexen, unstrukturierten Problemen und

bleibt trotzdem in seiner Funktionsweise verstindlich und einfach handhabbar.

Der AHP stellt eine der wichtigsten Weiterentwicklungen im Bereich multikriterieller
Entscheidungsmethoden dar (vgl. WEBER, 1993, 73). Diese Methoden werden fiir
Entscheidungen, bei denen verschiedene Zielsetzungen zu beriicksichtigen sind,
angewendet. Ihr Prinzip besteht darin, dass die Préferenzstruktur des Entscheidungstragers
in einem Modell abgebildet und schlieBlich als optimale Alternative diejenige ausgewdihlt
wird, die den hochsten Nutzenwert erreicht (vgl. ROHR, 2004, 35). Auf die
Gemeinsamkeiten des AHP mit dem ebenfalls mehrkriteriellen Verfahren der
Nutzwertanalyse wurde bereits im Kapitel 3.6.12. hingewiesen. Hier soll darauf nicht
weiter eingegangen, sondern auf die detaillierten Ausfiihrungen von SCHNEEWEIB (1991,

138ff) verwiesen werden.

6.2 Ablaufschritte des AHP

Ausgangspunkt fiir eine anstehende Entscheidung ist das zugrunde liegende Problem.
Dieses sollte moglichst klar beschrieben sein. Eine genaue Problemdefinition und die
Festlegung der einzubeziehenden Kriterien sind die ersten Aufgaben bei der AHP-
Anwendung (vgl. ROHR, 2004, 40). Dies kann durch einen einzelnen Entscheidungstriger
oder im Team erfolgen und durch Kreativititstechniken unterstiitzt werden (vgl. GUSSEK,
1992, 399). Dieser Schritt ist zwangsldufig subjektiv geprigt. Der Grad der Subjektivitit
kann jedoch durch das Heranziehen von Experten und durch eine theoretische Abstiitzung

abgeschwicht werden.
Die Losungsmoglichkeiten fiir das Entscheidungsproblem sind ebenfalls schon zu Beginn

festzulegen, damit schlieBlich stabile Ergebnisse gewdhrleistet sind, denn diese sind in

hohem Ausmal} von den einbezogenen Alternativen abhédngig (vgl. MEIXNER und HAAS,

82



2002, 110). Grundsitzlich sollten nur deutlich voneinander abweichende und potenziell
entscheidungsrelevante Alternativen aufgenommen und eine iiberschaubare Anzahl
angestrebt werden (vgl. WEBER, 1993, 76). Die Auswahl eines Alternativen-Sets kann
anhand von K.O.-Kriterien erfolgen, wie z.B. die Einhaltung eines bestimmten
Kostenrahmens (vgl. MEIXNER und HAAS, 2002, 129), oder im Fall der Auswahl eines

Makrostandortes die Mindesteinwohnerzahl einer Stadt.
Die weitere Vorgehensweise mit dem AHP geschieht einem festgelegten prozessualen

Ablauf folgend, der in Abbildung 12 dargestellt ist. In den folgenden Unterkapiteln werden

die einzelnen Schritte entlang der Chronologie dieses Prozesses néher erklart.

Abbildung 12: Ablaufschema des AHP

Problemdefinition

Hierarchie

Paarvergleiche 1 »  Kriteriengewichtung HK |4

| » Konsistenz

A

Paarvergleiche 2 Kriteriengewichtung SK

Gewichtung Alternativen

Aggregation und Ranking

|

Beurteilung der Ergebnisse

Y

A

Paarvergleiche 3

1
1
1
1
1
1
1
1
1
:
. 1
Konsistenz !
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

""" | Sensitivitidtsanalyse

Quelle: vgl. ROHR, 2004, 42

Da sehr umfangreiche Rechenoperationen auszufiihren sind, ist nur ein computergestiitzter
Einsatz des AHP sinnvoll. Es stehen dafiir verschiedene spezialisierte
Softwareanwendungen zur Verfiigung. Auf die genauen mathematischen Vorginge wird in
dieser Arbeit nicht ausfiihrlich eingegangen, diese werden von MEIXNER und HAAS (2002,

140f£f) detailliert und anschaulich erklart.
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6.2.1 Hierarchiebildung

Die allgemeine Struktur einer Hierarchie ist dadurch gekennzeichnet, dass tibergeordnete
Elemente jeweils mehrere untergeordnete Elemente beeinflussen, und die Elemente
innerhalb einer Ebene voneinander unabhingig sind (vgl. HAEDRICH und TOMCZAK, 1990,
178). Das gleiche Prinzip liegt auch dem AHP-Modell zugrunde, dessen Grundstruktur in
Abbildung 13 schematisch dargestellt ist. Vom Entscheidungsproblem, also dem
tibergeordneten Oberziel (Globalziel) ausgehend werden die Kriterien (Attribute,
Merkmale, Unterziele) abgeleitet, die wiederum weiter in Subkriterien untergliedert
werden konnen. Auf der untersten Ebene dieser Hierarchie werden schliellich die
Alternativen (Mafinahmen, Losungsmoglichkeiten) einbezogen. Auf diese Weise werden
die ermittelten Kriterien und Alternativen zu einem Entscheidungsmodell

zusammengefiigt.

Abbildung 13: Grundstruktur eines AHP-Modells

Entscheidungsproblem Oberziel

1. Merkmalsebene
A Ay Ay (Attribut 1- h)

1. Merkmalsebene

Ay Aja Ay Asy Moo | | Ay An (Subattribut 1-iu. 1- j)
] I
' ' ' ' ' ' ' n-te Merkmalsebene
| | | | | | | I | | -
| Alternativenebene
Al Alt, Alty (Alternativen 1- k)

Quelle: vgl. MEIXNER und HAAS, 2002, 124

Je iibergeordnetes Element sollten moglichst nicht mehr als sieben Merkmale auf einer
Ebene gewihlt werden, eine tiefere Untergliederung der Hierarchie in mehrere Ebenen
stellt jedoch kein Problem dar und sollte deshalb bei sehr komplexen Modellen
durchgefiihrt werden (vgl. WEBER, 1993, 78). Aullerdem ist darauf zu achten, dass auf
einer Ebene jeweils gleichrangige, sprich sinnvoll miteinander vergleichbare Elemente

platziert werden (vgl. MEIXNER und HAAS, 2002, 41).
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Die Modellierung muss individuell auf das spezifische Problem angepasst sein und ist auch
von der subjektiven Einschidtzung des Entscheidungstrigers abhédngig, es gibt also keine
universell einsetzbare Standardhierarchie (vgl. GUSSEK, 1992, 399). Die Erstellung der
Hierarchiestruktur sollte mit Sorgfalt erfolgen und es sollte geniigend Zeit dafiir eingeplant
werden, denn sie stellt die Basis des folgenden Bewertungs- und Entscheidungsprozesses
dar und beeinflusst somit die Qualitit der Entscheidung (vgl. MEIXNER und HAAS, 2002,
135).

6.2.2 Durchfuhrung der Paarvergleiche

Zentrales Charakteristikum des AHP sind die paarweisen Vergleiche, mit denen die
Gewichte (Prioritdten) bestimmt werden. Diese ermdglichen die ebenfalls fiir den AHP
typische Vergleichbarkeit von qualitativen und quantitativen Faktoren. Auflerdem wird

durch die Paarvergleiche die Einfachheit das AHP gewihrleistet (vgl. GUSSEK, 1992, 404).

Bei den Paarvergleichen werden die Unterschiede in der Bedeutung von je zwei Elementen
im Hinblick auf ein iibergeordnetes Element ermittelt. Dieser Bewertungsvorgang wird
Ebene um Ebene iiber die gesamte Hierarchie hinweg durchgefiihrt (vgl. HAEDRICH und
TomczAK, 1990, 179). Das bedeutet, dass grundsitzlich auch auf der Ebene der
Alternativen in gleicher Weise vorgegangen wird. Wenn quantitative Daten vorliegen,
konnen diese aber auch direkt in den AHP eingegeben und eine Bewertung mithilfe von
Nutzenfunktionen ohne Paarvergleiche durchgefiihrt werden (vgl. MEIXNER und HAAS,
2002, 158f). Die Alternativen werden also hinsichtlich ihrer konkreten

Kriterienauspriagung paarweise verglichen.

Fiir die Durchfiihrung der Paarvergleiche hat sich eine neunteilige Skala etabliert, die sich
fiir die AHP-Anwendung als am besten geeignet erwiesen hat. Analog dazu sind auch die
reziproken Werte in neun Stufen eingeteilt. Zur einfacheren Verstindlichkeit werden
diesen Werten verbale Beschreibungen zugeordnet, die in Tabelle 9 dargestellt sind. Die
Anwendung des AHP mit spezieller Software bietet wahlweise auch eine grafische
Eingabe der Bedeutungsunterschiede an, wodurch eine noch feinere Skalierung ermoglicht

wird (vgl. MEIXNER und HAAS, 2002, 137ff).
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AHP-Werte
AHP-Werte Beschreibung Beschreibung
(reziprok)
1 gleiche Bedeutung 1 gleiche Bedeutung
etwas groBere etwas geringere
3 s 1/3 sering
Bedeutung Bedeutung
s erheblich groBere s erheblich geringere
Bedeutung Bedeutung
. sehr viel grofere . sehr viel geringere
Bedeutung Bedeutung
9 absolut dominierend 1/9 absolut unterlegen
2,4,6,8 Zwischenwerte 1/2, 1/4, 1/6, 1/8 | Zwischenwerte

Tabelle 9: AHP-Skala
Quelle: vgl. MEIXNER und HAAS, 2002, 138

Alle paarweisen Vergleiche simtlicher Elemente, die auf ein {ibergeordnetes Element hin
ausgerichtet sind, werden in eine einzelne Paarvergleichsmatrix (Evaluationsmatrix)
geschrieben (vgl. GUSSEK, 1992, 406). In einer Entscheidungshierarchie ist demnach die
Anzahl an Paarvergleichsmatrizen mindestens gleich gro3 wie die Anzahl von

(qualitativen) Elementen, denen andere Elemente untergeordnet sind.

Jeder Wert in der Matrix beschreibt eine vergleichende Bewertung von je zwei Elementen.
Eine Paarvergleichsmatrix ist immer quadratisch, wobei auf der Hauptdiagonale generell
der Wert 1 steht, weil hier jeweils ein Element mit sich selbst verglichen wird. Die
Diagonale teilt die Matrix in zwei Hélften, wovon die eine Hilfte aus den durchgefiihrten
Paarvergleichen besteht, und in die andere Hilfte die reziproken Werte eingesetzt werden.
Dem liegt der Schluss zugrunde, dass B zweimal unwichtiger ist als A, wenn A zweimal
wichtiger ist als B (vgl. GUSSEK, 1992, 406). In Tabelle 10 ist ein Beispiel dafiir
dargestellt, die vom Entscheidungstrager durchgefiihrten Paarvergleiche sind darin
unterstrichen, die anderen Werte ergeben sich aus der Matrixstruktur. Je Matrix ist
aufgrund der genannten Zusammenhiénge nur eine bestimmte Anzahl von Paarvergleichen

erforderlich, fiir die sich folgende Formel ergibt (vgl. MEIXNER und HAAS, 2002, 145):
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Anzahl Paarvergleiche=n.(n—1)/2 n ... Anzahl der Kriterien/Alternativen

A B C

A 15 2
B 5 1 8

C Yo 1/8 1

Tabelle 10: Paarvergleichsmatrix
Quelle: vgl. MEIXNER und HAAS, 2002, 142

6.2.3 Lokale Gewichtung der Kriterien und Alternativen

Die Gewichtung der Kiriterien bzw. Alternativen geschieht nun auf Basis dieser
Paarvergleichsmatrizen. Durch die Berechnung des Eigenvektors einer Matrix konnen die
Priorititen abgeleitet werden (vgl. MEIXNER und HAAS, 2002, 142). Es handelt sich dabei
um lokale Gewichte, d.h. diese beziehen sich auf den je Matrix betrachteten Aspekt und

noch nicht auf das gesamte Entscheidungsproblem.

Den FEigenvektor einer Paarvergleichsmatrix erhdlt man durch ein iteratives
Rechenverfahren. Die Paarvergleichsmatrix wird quadriert, also mit sich selbst
multipliziert. Die so erhaltene Matrix wird anschlieBend normalisiert, d.h. es werden erst
die Zeilensummen gebildet und diese dann durch die Zeilengesamtsumme dividiert.
Dadurch wird die Zeilengesamtsumme auf 1 gesetzt und die Zeilensummen werden als
Prioritdten dargestellt. Diese Priorititen werden mit jenen der Ausgangsmatrix verglichen.
Dieser Ablauf wird mehrfach wiederholt, d.h. die quadrierte Matrix wird neuerlich
quadriert, normalisiert und die Priorititen verglichen. Der Prozess endet, wenn sich die
Prioritdten nach neuerlicher Quadrierung nur mehr marginal verindern. Die so erhaltenen
Priorititen stellen den Eigenvektor der Matrix dar und entsprechen dem Gewicht der
betrachteten Kriterien bzw. Alternativen in Bezug auf das ibergeordnete

Hierarchieelement (vgl. MEIXNER und HAAS, 2002, 148ff).
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6.2.4 Gewichtsaggregation und Ergebnisinterpretation

Im Ergebnis soll nun aus den einzelnen lokalen Gewichtungen heraus abgeleitet werden,
wie grofl die Bedeutung jeder zur Wahl stehenden Alternative fiir die Losung des
Entscheidungsproblems ist, oder anders ausgedriickt, welche Alternative am besten zur
Zielerreichung geeignet ist. Es soll also die Verbindung von der untersten bis zur obersten
Hierarchieebene hergestellt werden (vgl. GUSSEK, 1992, 409). Dazu werden aus den
lokalen Gewichten die globalen Gewichte ermittelt, das heillt fiir jedes einzelne
Hierarchieelement wird errechnet, welche Bedeutung es fiir die gesamte Hierarchie hat.
Dies geschieht, indem das lokale Gewicht jedes Hierarchieelementes mit dem Gewicht des
iibergeordneten Hierarchieelementes multipliziert wird. Die Summe aller globalen
Gewichte auf allen Ebenen der Hierarchie muss danach 1 betragen. Um nun die Bedeutung
der verschiedenen Alternativen zu ermitteln, werden die globalen Gewichte jeder einzelnen
Alternative addiert. Je hoher diese Summe ist, desto besser ist die Alternative im Kontext
der Priferenzen des Entscheidungstrigers zur Problemldsung geeignet. Dabei ist zu
beachten, dass die so erhaltene Kennzahl eine Prioritit beschreibt. Das Ergebnis besteht

demnach also aus einem Ranking der Alternativen (vgl. MEIXNER und HAAS, 2002, 163f).

Bevor die Ergebnisse nun umgesetzt oder weiter verwendet werden konnen, sind noch
zwei Priifschritte durchzufiihren: die Konsistenzpriifung, um die Stimmigkeit der
Gesamtheit der getroffenen FEinzelbewertungen zu Kkontrollieren, sowie die
Sensitivititsanalyse, um die Stabilitdt der Ergebnisse bei verdnderter Kriteriengewichtung

zu ermitteln. Diese werden im Folgenden beschrieben.

6.2.5 Konsistenzprifung

Der Mensch fillt in der Regel keine vollstindig konsistenten Urteile, das heiflt seine
Bewertungen stehen nicht immer im exakt richtigen Verhiltnis zueinander, man spricht
dann von Inkonsistenz. Dies betrifft auch die beim AHP durchgefiihrten Paarvergleiche,
wie dies bei der Evaluationsmatrix in Tabelle 10 auf Seite 87 der Fall ist. Wenn der
Vergleich von B mit A den Wert 5 ergibt, und der Vergleich A mit C den Wert 2, so
miisste bei konsistentem Verhalten der Vergleich B mit C den Wert 10 ergeben. Im
dargestellten Beispiel wurde jedoch die Bewertung 8 vergeben und damit ein

inkonsistentes Urteil gefillt (vgl. MEIXNER und HAAS, 2002, 148).
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Zufallsentscheidungen weisen in aller Regel eine hohe Inkonsistenz auf, daher ist die
erzielte Konsistenz auch ein MaB fiir die Qualitiit einer Entscheidung (vgl. ROHR, 2004,
46). Weil eine vollstindig konsistente Kriteriengewichtung aber nur sehr selten zustande
kommit, ist die Konsistenzpriifung aller Paarvergleichsmatrizen integraler Bestandteil des
AHP (vgl. WEBER, 1993, 95). Der Entscheidungstriger wird so auf inkonsistente und
damit unzuverlidssige Gewichtungen aufmerksam gemacht. Geringfiigige Abweichungen
stellen kein Problem dar, ab einer bestimmten Toleranzgrenze sollten die betreffenden
Paarvergleiche jedoch wiederholt werden. Wird der AHP mit einer speziellen Software
durchgefiihrt, so kann diese einen Indikatorwert berechnen, z.B. den sog. CR (consistency
ratio), der die erzielte Konsistenz anzeigt, wobei bis zu einer Hohe von 0,1 eine
ausreichend konsistente Entscheidung angenommen wird (vgl. HAEDRICH und TOMCZAK,
1990, 188f). Die Konsistenziiberpriifung inklusive allfilliger Neubewertungen erfolgt
analog zur Durchfiihrung der Paarvergleiche und Merkmalsgewichtungen iiber alle Stufen

des Entscheidungsmodells hinweg.

6.2.6 Sensitivitatsanalyse

Mit der Sensitivitidtsanalyse wird schlieBlich die Stabilitdt der Ergebnisse iiberpriift. Man
ermittelt, innerhalb welcher Grenzen die Kriteriengewichtung im unverdnderten
Entscheidungsmodell variiert werden kann, ohne dass sich das Ranking der Alternativen
dndert (vgl. WEBER, 1993, 108). Wenn schon das geringfiigige Andern der Gewichtung zu
einer anderen Alternativenreihung fiihrt, liegt ein instabiles Ergebnis vor. In dem Fall sollte
der Bewertungsprozess von neuem durchgefithrt werden (vgl. ROHR, 2004, 47f). Die
Sensitivitdtsanalyse dient damit ebenso wie die Konsistenziiberpriifung zur

Qualitétssicherung der Entscheidung (vgl. MEIXNER und HAAS, 2002, 176).
Nach dieser allgemeinen Einfiihrung in die Methodik des AHP wird nun im folgenden

Kapitel ein Entscheidungsmodell fiir die in dieser Arbeit behandelte Fragestellung der

Standortwahl im Einzelhandel aufgestellt.
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7 Theoretisches Standortentscheidungsmodell

Dieses Kapitel stellt eine Verdichtung und Zusammenfassung der bisherigen Erorterungen
dar, indem zuerst die theoretischen Forschungsfragen aus Kapitel 1.3 beantwortet werden

und danach das theoretische Standortentscheidungsmodell entwickelt wird.

Die Frage nach den umsatz- und den kostenwirksamen Standortfaktoren wurde im Kapitel
3.4 beantwortet. Tabelle 2 listet diese auf und unterscheidet dabei zwischen quantitativen
und qualitativen Faktoren. Interessant ist dabei der deutliche Uberhang umsatzwirksamer
Faktoren. Die Frage, ob das Konsumentenverhalten bei der Einkaufsstittenwahl Schliisse
fiir die Standortplanung zulisst, kann eindeutig bejaht werden. Wie in Kapitel 5.7 gezeigt,
konnen viele der umsatzwirksamen Standortfaktoren auch aus der Analyse des
Konsumentenverhaltens abgeleitet werden. Auf die Frage nach den Vorteilen des
Franchisings als Vertriebsstruktur schlieBlich ist als am bedeutendsten der relativ geringe
Aufwand an Kosten und Zeit bei gleichzeitiger Vorgabe des Konzepts herauszustreichen,
was durch die Kompetenz-, Risiko- und Kostenverteilung zwischen Franchisegeber und

Franchisenehmer bewirkt wird.

Nun soll ein theoretisches Entscheidungsmodell generiert werden, das als allgemeine
Grundlage fiir Standortentscheidungen im Einzelhandel dienen kann. Es soll daher
moglichst umfassend die potenziell relevanten Kriterien beinhalten. Im Einzelfall ist das
Modell dann auf die jeweils relevanten Kriterien zu reduzieren bzw. gegebenenfalls um
betriebsspezifische Kriterien zu erginzen. Dies wird auch im empirischen Teil dieser

Arbeit durchgefiihrt.

Gemil der allgemeinen Grundstruktur eines AHP-Modells in Abbildung 13 werden die
einzelnen Ebenen mit den folgenden Elementen belegt, wobei das theoretische Modell die
Ebenen 1 bis 3 umfasst:

Ebene 1: Oberziel = Auswahl eines optimalen Standortes

Ebene 2: Kriterien = Standortfaktoren

Ebene 3: Subkriterien = untergeordnete Standortfaktoren

Ebene 4: Alternativen = Standortalternativen
Diese Modellierung stimmt mit den Elementen von Standortentscheidungen nach MULLER-

HAGEDORN (2005, 133) iiberein, deren Struktur sich im AHP-Modell widerspiegelt:
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e ZielgroBen: Ziele der Standortplanung
¢ UmweltgroBen: Bestimmungsfaktoren der Standortwahl

¢ Handlungsmoglichkeiten: mogliche Standorte

Aus der vorangegangenen theoretischen Analyse der Standortpolitik, des
Konsumentenverhaltens bei der Einkaufsstidttenwahl sowie der Vertriebsform Franchising
werden nun die Standortfaktoren abgeleitet. Die untergeordneten Standortfaktoren werden
teilweise auch dem Standortfaktorenkatalog von NAUER (1970, 44ff) entnommen, der im

Anhang unter 13.1 dargestellt ist.

Im Kapitel 3.4 werden Standortfaktoren mit genereller Giiltigkeit vorgestellt, die von
BIENERT (1996, 105f) mittels Befragung von Praktikern erhoben wurden, und um weitere
in der Literatur besprochene Faktoren ergénzt. Dieses Kriterienset findet sich in der linken
Spalte von Tabelle 11 als Ausgangsbasis. Die Untersuchung des Konsumentenverhaltens
bestdtigt die Standortfaktoren Branchenmix (in Sinne von Kopplungspotenzial),
Erreichbarkeit (fiir den privaten und den offentlichen Verkehr), Demografie (im Sinne von
Altersstruktur), Kaufkraft (im Sinne von Einkommen) und Attraktivitit. Fiir letzteren
Faktor konnen mit Geschiftsdichte, Gebdudewirkung, Schaufensterwerbung, Grofe des
Zentrums, Prestige des Zentrums und Erlebniswirkung eine Reihe untergeordneter Punkte
abgeleitet werden. Aus dem Kapitel Franchising schlieBlich werden die interne
Konkurrenz als Subkriterium der Konkurrenzsituation und die Lieferlogistik als
Subkriterium der Transportkosten entnommen. Die aus dem Standortfaktorenkatalog von

NAUER ergédnzten Faktoren sind in Tabelle 11 kursiv eingetragen.
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Standortfaktoren untergeordnete Standortfaktoren
Kaufkraft Einkommen (pro Kopf)
‘ Gesamteinwohnerzahl, Bevilkerungsdichte, soziale
Demografie
Einstufung, Altersstruktur
Bedarf regionale Verbrauchskennziffern
Passantenfrequenz
Parkmoglichkeiten, Offentliche Verkehrseinrichtungen,
Erreichbarkeit
Lage innerhalb des Verkehrsnetzes
. . interne Konkurrenz, Anzahl Konkurrenzbetriebe, Grofie
Konkurrenzsituation
der Konkurrenzbetriebe
_ Kopplungspotenzial; Wert und Zusammensetzung der
Branchenmix
Nachbarschaft
Geschiftsdichte, Gebdudewirkung inkl.
Attraktivitit der Lage Schaufensterwerbung, Grofe des Zentrums,
Erlebniswirkung
Standortimage Prestige des Zentrums
Grundstiicks-/Gebdudekosten, Miete/Pacht,
Raumkosten
Energiekosten
Personalkosten
Transportkosten Lieferlogistik

Tabelle 11: Kriterien fiir ein Standortentscheidungsmodell
Quelle: eigene Darstellung

Aus diesen Kriterien und Subkriterien wird nun in einem néchsten Schritt das theoretische
AHP-Modell in Form einer Entscheidungshierarchie erstellt. Dabei wird das Kriterium
Standortimage der Attraktivitit der Lage zugeordnet und die beiden Kriterien Bedarf
(Verbrauch) und Kaufkraft als Konsum zusammengefasst. Dieses theoretische
Standortentscheidungsmodell ist in Abbildung 14 dargestellt. Im folgenden empirischen
Teil wird dieses fiir das konkrete Entscheidungsproblem modifiziert und auf die Region

Wien angewendet.
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Abbildung 14: Theoretisches Standortentscheidungsmodell
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Empirischer Teil

Die Firma Sonnentor erweitert ihr Vertriebsnetz und etabliert dafiir eine neue Linie
spezieller Sonnentor-Shops, die von Franchisepartnern betrieben werden. Das
Unternehmen ist auf der Suche nach einem geeigneten Standort in der Region Wien. Auf
diesen konkreten Fall wird nun das im vorigen Abschnitt entwickelte theoretische
Standortentscheidungsmodell angewendet. Mit dem AHP werden jene Einkaufszonen in
Wien ermittelt, die sich optimal als Standort fiir einen Sonnentor-Shop eignen. Dazu wird
ein modifiziertes Standortentscheidungsmodell fiir Sonnentor-Shops entwickelt, anhand
dessen der Entscheidungsprozess mit den verantwortlichen Mitarbeitern des Unternehmens
durchgefiihrt wird. Abschliefend werden die Methode und die Ergebnisse diskutiert und

die eingangs formulierten Forschungsfragen beantwortet.

8 Methode

Die Durchfiihrung des Entscheidungsprozesses erfolgte mithilfe der webbasierten Software
Web-HIPRE, die von der Helsinki University of Technology entwickelt wurde. Die
Bezeichnung steht fiir Hierarchical Preference Analysis on the World Wide Web. Im
Internet ist die Software auf http://www.hipre.hut.fi/ fiir akademische Zwecke frei
verfiigbar. Web-HIPRE beinhaltet den AHP und weitere entscheidungsunterstiitzende
Methoden, die miteinander kombiniert werden konnen. Daneben stand auch die
kostenpflichtige Software Expert Choice 9.5 Pro zur Verfiigung, die ausschlieBlich zur
Durchfiihrung des AHP bestimmt ist. Bei der Uberlegung, welche der beiden
Moglichkeiten eingesetzt werden sollte, wurden jeweils die Vor- und Nachteile fiir die
konkrete Anwendung verglichen. Wie noch gezeigt wird, werden im vorliegenden Fall elf
Alternativen verglichen, eine Anzahl, bei der Paarvergleiche zwar nicht mehr optimal aber

durchaus noch durchfithrbar erscheinen.

In Expert Choice konnen maximal neun Alternativen im Paarvergleich bewertet werden.
Bei einer groferen Anzahl Alternativen steht das Feature Ratings zur Verfiigung, das ein
gedndertes Vorgehen erforderlich macht. Wird dieses Ratingverfahren angewendet, so ist
zunéchst fiir jedes quantitative und qualitative Kriterium eine Skala zu bestimmen (z.B.:
sehr hoch, hoch, mittel, niedrig). Die Skalenabstufungen werden gewichtet, indem sie

jeweils paarweise miteinander verglichen werden. SchlieBlich werden die konkreten
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Kriterienauspriagungen jeder Alternative diesen Skalenstufen zugeordnet und dabei deren
Gewichtung iibernommen (vgl. MEIXNER und HAAS, 2002, 196f). Dieses Vorgehen wiirde
im vorliegenden Fall einige Nachteile mit sich bringen. Zum einen wiirde es in Summe
eine sehr hohe Anzahl an paarweisen Einzelbewertungen notig machen, da auch fiir
quantitative Kriterien Skalenstufen zu bilden und zu gewichten wéren. Zum anderen
erscheint das Festlegen und Gewichten solcher Skalenstufen fiir Kriterien wie z.B.
Kopplungspotenzial sehr abstrakt. Dies konnte hier nur willkiirlich erfolgen, da weder in

der Literatur noch aus unternehmensinternen Erfahrungen Anhaltspunkte dafiir vorliegen.

Web-HIPRE bietet zwar weniger Features fiir Ergebnisdarstellung, Konsistenzpriifung und
Sensitivititsanalyse, erlaubt jedoch das Einbeziehen von mehr als neun Elementen pro
Hierarchieebene ohne Abwandlung des Verfahrens. Quantitative Daten konnen daher in
ihrer tatsdchlichen Hohe einbezogen werden und miissen nicht zu Skalenstufen zugeordnet
werden. Im Gegensatz zu Expert Choice im Ratingverfahren beschrinkt sich in Web-
HIPRE die Durchfiihrung von Paarvergleichen auf das eine qualitative Kriterium, und die
Alternativenbewertung hinsichtlich der fiinf quantitativen Kriterien wird rechnerisch vom
Programm ermittelt. Konkret erfolgt dies mittels linearer Nutzenfunktionen und
anschliefender Normalisierung der Nutzwerte (vgl. MUSTAJOKI und HAMALAINEN, 2000,
214). Im vorliegenden Fall bringt daher der Einsatz des Web-HIPRE einen erheblich

geringeren Bewertungsaufwand mit sich als Ratings in Expert Choice.

Beide Moglichkeiten weisen Vor- und Nachteile auf, nach deren Analyse jedoch die
Software Web-HIPRE fiir den konkreten Fall als besser geeignet empfunden und deshalb
fiir die Durchfiihrung des Entscheidungsprozesses gewihlt wird. Die erforderlichen Daten
wurden freundlicherweise von der Wirtschaftskammer Wien zur Verfiigung gestellt. Sie

waren teilweise mittels GIS erstellt worden, welche in Kapitel 3.6.6 erortert wurden.

8.1 Ableitung des spezifischen Entscheidungsmodells

Fiir das Globalziel der Identifikation optimaler Standorte fiir Sonnentor-Shops in Wien
wird das theoretische Standortentscheidungsmodell aus Kapitel 7 herangezogen. Dieses
umfasst alle wesentlichen Kriterien, die ein Einzelhandelsunternehmen, egal welcher
Branche, bei der Standortwahl einbeziehen kann. Es wird daher fiir den konkreten Fall

modifiziert. Die Ausgangssituation dafiir sind Betriebstyp, Sortiment und Zielgruppe des
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geplanten  Geschiftes. Diese beeinflussen, welche Standortfaktoren fiir den
Entscheidungsprozess relevant sind und anhand welcher KO-Kriterien das Alternativen-Set
eingegrenzt wird. Die Auswahl der Kriterien und die Bestimmung der Alternativen
erfolgten in Riicksprache mit den Entscheidungstrigern im Unternehmen und werden im

Folgenden erléutert.

8.1.1 Ausgangssituation

Im vorliegenden Fall handelt es sich um ein Lebensmittel-Spezialgeschift mit
Schwerpunkt auf Krautern und Gewiirzen sowie daraus hergestellten Produkten. Das
Sortiment umfasst die gesamte Produktpalette von Sonnentor sowie bis zu 30% Produkte
anderer Hersteller. Es werden ausschlieBlich Waren aus biologischer Landwirtschaft
angeboten. Grundsitzlich wird die biologische Produktqualitit jedoch nicht
hervorgehoben, sondern Werte wie Tradition, Handwerk, Natur, Qualitit und Genuss
betont. Ein Sonnentor-Shop ist keiner Branche eindeutig zuzuordnen, sondern vereint Bio-
Lebensmittel, Geschenke und Naturkosmetik, ergédnzt durch einen Imbissbereich mit
Schwerpunkt Tee, Kaffee und Mehlspeisen. Da ein schmales spezialisiertes
Lebensmittelsortiment ohne Obst und Gemiise, Molkereiprodukte und Fleischwaren
angeboten wird, handelt es sich nicht um einen Nahversorger. Ladengestaltung und
Produktprisentation sind erlebnisbetont ausgerichtet und zeichnen sich durch eine
Verbindung von traditionellen Elementen und modernem Design aus (vgl. SONNENTOR,
2007, s.p.). Die damit erzielte Forderung des Impulskaufanteils entspricht dem Sortiment,
das nur zum Teil aus typischen Bedarfskaufartikeln besteht. Die Zielgruppe ist vorwiegend
weiblich und qualitdtsbewusst. Als Besuchsmotivation wird neben dem bedarfsorientierten
Einkauf auch die Suche nach Geschenken genannt. Durch die Bekanntheit der Marke
Sonnentor unter Kunden des Bio-Fachhandels ist ein Wiedererkennungseffekt zu erwarten.
Da die Marke aulerdem ein sehr positives Image aufweist, ist bei dieser Gruppe eine hohe

Bereitschaft zum Erstbesuch eines Sonnentor-Shops zu erwarten.

8.1.2 Bestimmung der Kriterien

Grundsitzlich soll das Modell auf so wenige Kriterien wie nétig reduziert werden, um den
Entscheidungsprozess moglichst einfach zu halten. In Tabelle 12 wird fiir jedes der im
theoretischen Standortentscheidungsmodell enthaltenen Kriterien iiberlegt, ob es im

vorliegenden Fall einbezogen werden soll. Je nachdem wird entweder der Ausschluss des
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Kriteriums begriindet oder im Falle der Beibehaltung kurz seine Operationalisierung

beschrieben. Die zur Operationalisierung der Kriterien fithrenden Uberlegungen werden im

anschlieBenden Kapitel 8.1.3 ausfiihrlicher dargelegt.

Diesen Ausfiihrungen wird zur besseren Ubersichtlichkeit das reduzierte Modell in der

folgenden Abbildung 15 vorangestellt. In dieser Grafik werden die quantitativen

(messbaren) Kriterien durch gelbe Farbe und die qualitativen (subjektiv zu bewertenden)

Kriterien durch griine Farbe gekennzeichnet.

Abbildung 15: Empirisches Standortentscheidungsmodell
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qualitativ /

Kriterium Ebene Auswahl Begriindung des Ausschlusses bzw. Operationalisierung
quantitativ
Konsum 2 ja - Kaufkraft
Kaufkraft 3 ja Kaufkraftkennziffer (Mittelwert der umliegenden Zahlsprengel) quantitativ
. Verbrauch der relevanten Warengruppen wird statistisch nicht erhoben;
Bedarf (= Verbrauch) 3 nein
nur teilweise Bedarfskidufe, hoher Impulskauf-Anteil am Umsatz
Demografie 2 ja —> Soziale Einstufung
Einwohnerzahl 3 nein bereits bei Makrostandortwahl (Wien) beriicksichtigt
Bevolkerungsdichte 3 nein spiegelt sich in der Passantenfrequenz wider
Soziale Einstufung 3 ja Bildungsniveau ist Gradmesser fiir Affinitét zu natiirlichen und Bio-Produkten | quantitativ
Kunden kommen aus allen Altersklassen, Produkte sind nicht fiir eine
Altersstruktur 3 nein
spezifische Altersgruppe bestimmt
Passantenfrequenz 2 ja Passantenzihlung der WKO (Daten von Regioplan u. WKW) quantitativ
Erreichbarkeit 2 nein spiegelt sich in der Passantenfrequenz wider
spiegelt sich in der Passantenfrequenz wider; Bedeutung gering, da die
Parkmoglichkeiten 3 nein
Produkte leicht und handlich und daher einfach zu transportieren sind
Offentl. Verkehr 3 nein spiegelt sich in der Passantenfrequenz wider
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spiegelt sich in der Passantenfrequenz wider; Bedeutung gering, da Produkte

Lage im Verkehrsnetz 3 nein
leicht und handlich, und daher einfach zu transportieren sind
Geschifte mit vergleichbarem Sortiment werden nicht als Konkurrenz
Konkurrenzsituation 2 nein angesehen, sondern als Ergiinzung; Sonnentor-Shops haben keine Konkurrenz
im herkommlichen Sinne. Positive Konkurrenzwirkung = Branchenmix
Anzahl der Betriebe 3 nein sieche Konkurrenzsituation
GroBe der Betriebe 3 nein siehe Konkurrenzsituation
Interne Konkurrenz 3 nein keine konkurrierenden anderen Franchisenehmer, da erster Shop in Wien
Branchenmix 2 ja - Kopplungspotenzial
_ . Anzahl der Geschifte positiver Branchen (Vorgabe von Sonnentor) in der o
Kopplungspotenzial 3 ja quantitativ
gleichen Stralle
Fiir Hochwertigkeit der umliegenden Geschifte ist indirekt die
Wert Nachbarschaft 3 nein
Kaufkraftkennziffer ein Indikator.
Attraktivitét der Lage 2 ja - Gebdudewirkung, Schaufensterwerbung
Gebidudewirkung inkl. . . .
3 ja Bilder der Hausfassaden - Umgebungswirkung
Schaufensterwerbung
Erlebniswirkung 3 ja Qualitit des Aufenthalts in der Zone - Umgebungswirkung

99




Zusammenfassung von Gebidudewirkung und Erlebniswirkung:

Gesamteindruck aus Architektur, Fassadenzustand, Verkehrsbelastung, Raum

Umgebungswirkung . o . ) . qualitativ
fiir Passanten u. Strukturen wie Sehenswiirdigkeiten, Sitzmoglichkeiten,
Schanigérten, Méarkte
GroBe des Zentrums 3 nein Indikator ist Passantenfrequenz
eine Geschiftsstraf3e ist durch eine hohe Dichte an Geschiften
Geschiftsdichte 3 nein
gekennzeichnet, daher sind sich die Standorte in diesem Punkt sehr dhnlich
Raumkosten 2 ja —> Miete / Pacht
Grundstiicks- / _ S
3 nein Kauf wird nicht in Erwidgung gezogen
Gebiudekosten
Miete / Pacht 3 ja Vergleichspreise aus Geschéftsmietenliste der WKW quantitativ
Energiekosten 3 nein im betrachteten Gebiet keine Unterschiede
Transportkosten 2 nein im betrachteten Gebiet keine Unterschiede
Lieferlogistik 3 nein im betrachteten Gebiet keine Unterschiede

Tabelle 12: Begriindung der Kriterienauswahl und Operationalisierung

Quelle: eigene Darstellung
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8.1.3 Operationalisierung der gewahlten Kriterien

Im Folgenden wird die Auswahl der Kriterien begriindet, und es wird festgelegt, wie diese
fiir die Durchfiihrung des Entscheidungsprozesses operationalisiert werden. Die dafiir

verwendeten Daten sind im Anhang unter 13.2 ersichtlich.

8.1.3.1 Einkommen - Kaufkraft (quantitativ)

Das Einkommensniveau wird als relevant erachtet, da das Sortiment aus hochwertigen
Produkten besteht und qualitdtsbewusste Konsumenten tendenziell auch iiber eine hohere
Kaufkraft verfiigen. Hinzu kommt, dass Bio-Konsumenten vor allem in hoheren
Einkommensklassen stirker vertreten sind (vgl. MICHELS et al., 2003, 29). Die
Operationalisierung erfolgt iiber die Kauftkraft. Aus den Kaufkraftkennziffern der die

EinkaufsstraBen umgebenden Ziahlsprengel wird der Mittelwert gebildet.

8.1.3.2 Soziale Einstufung — Akademikeranteil (quantitativ)

Da in einem Sonnentor-Shop ausschlieBlich Produkte aus biologischer Landwirtschaft
verkauft werden, empfiehlt sich ein Standort, an dem die entsprechende Zielgruppe
vertreten ist. ,,Insgesamt ist die Nachfrage nach Bio-Lebensmitteln in erstaunlich hohem
Male eine Frage der sozialen Schicht, d.h. von Einkommen, Bildung und Beruf* (SPILLER,
2006, 26). Kunden des Bio-Fachhandels weisen sich besonders durch einen deutlich
tiberdurchschnittlichen Akademikeranteil aus (vgl. MICHELS et al., 2003, 30). Aus diesem
Grund wird neben dem schon erorterten Kaufkraftindex auch der Akademikeranteil in die
Entscheidung einbezogen. Zur Operationalisierung werden die Akademikeranteile der die

StraBen umgebenden Zihlsprengel festgestellt und daraus der Mittelwert errechnet.

8.1.3.3 Passantenfrequenz (quantitativ)

Betriebstyp und Sortiment eines Sonnentor-Shops sind gemidl Kapitel 3.3
passantenorientiert ausgerichtet, daher ist die Passantenfrequenz von Bedeutung. Die
Wirtschaftskammer Wien fiihrt alle zwei Jahre Passantenzihlungen in den Einkaufsstralen
durch, wobei jeweils am Donnerstag und am Samstag gezahlt wird. ,,Die Motivationen fiir
einen Aufenthalt in einer Geschiftsstrale unterscheiden sich zwischen Donnerstag und
Samstag. Am Donnerstag ist der Anteil der Passanten, die aufgrund ihres Weges zu oder
von ihrer Arbeit oder Ausbildung unterwegs sind grofer, am Samstag ist der Anteil der
Passanten, die Einkaufen, Bummeln oder aus sonstigen Griinden in ihrer Freizeit eine

Einkaufsstra3e besuchen, ausgeprigter (SCHRIBERTSCHNIG, 2007, 14). Die am Samstag
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gezidhlte Passantenzahl driickt also die Einkaufsstraenfunktion einer Geschiftsstrale
besser aus als jene vom Donnerstag, weswegen sie zur Operationalisierung des Kriteriums
herangezogen wird. Da nicht alle Strallen bei jeder Zdhlung einbezogen werden, wird der

jeweils aktuellste verfiigbare Wert vom Samstag verwendet.

8.1.3.4 Branchenmix — Kopplungspotenzial (quantitativ)

Wie in Kapitel 4.3.2 gezeigt wurde, suchen Konsumenten vorzugsweise Einkaufszonen
auf, in denen sie mehrere Besorgungen koppeln konnen. Dieses Kriterium wird deshalb
durch die Anzahl an Geschiften ausgedriickt, die dieselbe Zielgruppe wie ein Sonnentor-
Shop ansprechen und daher eine positive Wirkung haben. Dazu zihlen Bioldden,
Reformhéduser,  Drogerien, = Kosmetik/Parfiimerien, = Apotheken, = Geschenklédden,
Lebensmittelspezialisten, Teegeschifte, Konditoreien sowie Supermirkte mit Bio-
Sortiment. Zur Operationalisierung wird die Anzahl entsprechender Geschifte aus der
Branchenzusammensetzung der jeweiligen Strae erhoben. Um eine Verzerrung durch
unterschiedliche StraBenldngen zu vermeiden wird diese Zahl nicht absolut genommen

sondern in ein Verhéltnis zur Anzahl der Hiuser dieser Stralle gebracht.

8.1.3.5 Umgebungswirkung (qualitativ)

Ein wesentlicher Aspekt des Shop-Konzepts ist die auf Erlebniskdufer ausgerichtete
Gestaltung. Wie in Kapitel 4.4.4 gezeigt wurde, ist es daher empfehlenswert, ein solches
Geschift in einer erlebnisbetonten Umgebung anzusiedeln. Die beiden Kriterien
Erlebniswirkung und Gebdudewirkung aus dem theoretischen Entscheidungsmodell
werden zum Kriterium Umgebungswirkung zusammengefasst. Weil es sich dabei um ein
qualitatives Kriterium handelt, wird die Ausprigung jeder Alternative visuell und
deskriptiv dargestellt. Dazu werden fiir jeden Standort Charts erstellt, die standardisierte
Fotos von Anfang, Mitte und Ende der Strae zur Illustration der Gebdaudewirkung sowie
eine Checkliste zur Beschreibung der Erlebnisqualitiit enthalten. Im Folgenden werden die

Indikatoren fiir diese Checkliste ermittelt.

MEIXNER (1998, 88) definiert die Erlebniswirkung von Umgebungen als , der subjektiv
erlebte, durch die Umgebung vermittelte Beitrag zur Lebensqualitdt.“ Er versteht darunter
das sinnliche Erlebnis, das eine Umgebung zusitzlich zu ihrer Funktionalitit beim
Menschen bewirkt. Diese Wirkung ergibt sich aus dem rdumlichen Aufbau der Umgebung

und der Lage und wird durch folgende Stimuli ausgelost (vgl. MEIXNER, 1998, 109):
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Riumlicher Aufbau der Umgebung:
® Dbeengt / wenig beengt / weitraumig
e verkehrsberuhigt / verkehrsreich
Lage im Sinne der architektonischen Gestaltung:
e funktions- / wohnungs- / schonheitsorientiert

¢ Entstehungszeit und Stil der Architektur

Die Attraktivitit einer Einkaufszone spielt eine wichtige Rolle bei der 6konometrischen
Methode, bei der sie mithilfe einer Vielzahl von Parametern bestimmt wird (siehe Kapitel
4.3.2), welche teilweise als Indikatoren fiir das Kriterium Umgebungswirkung
herangezogen werden konnen. Die von MEIXNER genannten Stimuli finden sich darin
weitgehend wieder. Da Einkaufen auch eine Form der Freizeitgestaltung sein kann, wird es
hiufig mit anderen angenehmen Aktivititen, z.B. einem Restaurant- oder
Kaffeehausbesuch, kombiniert. Demnach sind Einkaufszonen mit entsprechendem
Angebot attraktiver fiir diese Konsumenten (vgl. HEINRITZ et al., 2003, 147). Die
folgenden Indikatoren zur Beschreibung der Umgebungswirkung werden aus diesen
Uberlegungen abgeleitet und mittels Begehung bzw. Internetrecherche erhoben:

e Fassadenzustand: sehr gut / mittel / teilweise vernachlissigt

¢ Architekturstil: rein historisch / vorherrschend historisch / teilweise historisch

e Raum fiir Passanten: weitrdumig / wenig beengt / beengt

e Verkehrssituation: Fulgédngerzone / wenig befahren / stark befahren

e Mirkte: Kurzbeschreibung laut www.wien.gv.at/ma59/dez3/m59mae.htm

e Schanigirten: Anzahl laut www.falter.at/web/wwei/suche.php
Diese Informationen werden gemeinsam mit Fotos fiir jede StraBe auf einem Chart

dargestellt. Ein Beispiel dieser Charts findet sich im Anhang unter 13.3.

8.1.3.6 Miete / Pacht (quantitativ)

Die Mietkosten werden in die Entscheidung einbezogen, weil sie sich auf die
Wirtschaftlichkeit eines Standortes auswirken. Es liegt ein indirekter Zusammenhang vor,
d.h. je niedriger die Miete desto hoher die Priferenz. Die Vergleichspreise aus der
Geschiftsmietenliste 2008 der Wirtschaftskammer Wien dienen als Grundlage. Bei den
meisten Stralen sind darin mehrere Mietpreise enthalten, wobei sich einer manchmal auf
mehr als ein Haus bezieht. Daher wird der gewichtete Mittelwert errechnet, der die Anzahl

Héauser je Mietpreis beriicksichtigt. Da fiir die Herrengasse, die Freyung und die
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Tegetthoffgasse keine Vergleichspreise in der Liste enthalten sind, wird fiir diese der Wert

einer Strae mit dhnlicher Passantenfrequenz im gleichen Bezirk iibernommen.

8.1.4 Bestimmung der Alternativen

Die Auswahl der Alternativen, d.h. der in die Untersuchung einbezogenen Standorte,
erfolgt anhand von KO-Kriterien und auf der Grundlage der im vorigen Kapitel erwihnten
Daten. Dadurch sollen nur die real in Frage kommenden Einkaufszonen selektiert werden.

Im vorliegenden Fall wird auf folgende Weise vorgegangen:

1. Shopping-Center werden fiir den ersten Sonnentor-Shop in Wien ausgeschlossen, weil
das Flair als nicht reprisentativ fiir den Auftritt der Marke Sonnentor angesehen wird.
Ebenso wird der Naschmarkt von vornherein ausgeschlossen. Daher reduziert sich die
Auswahl auf Geschdiftsstrafien. Da es sich um einen zentralen Standort handeln soll, wird

die Auswahl auf die Bezirke I bis 9 eingegrenzt.

2. Aus der Erfahrung mit dem Pilotbetrieb in Krems wird die Mindestpassantenfrequenz
von 8.000 Personen pro Tag festgelegt. Daher werden alle Geschiftsstral3en
ausgeschlossen, deren Passantenfrequenz niedriger ist. Jene Geschiftsstralen, deren
Passantenfrequenz zwar hoch genug ist, die aber in erster Linie lokale Bedeutung fiir die
Versorgung der umliegenden Wohnbevolkerung haben (erkennbar an der deutlich
niedrigeren Passantenfrequenz am Samstag als am Donnerstag), werden ebenfalls

ausgeschlossen.
3. Mietkosten bis zu EUR IOO,-/m2 sind tragbar, teurere Lagen werden daher von

vornherein ausgeschlossen. Dies betrifft den Stephansplatz, den Graben, den Kohlmarkt

und die Kirntner Straf3e.
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Als Resultat dieser Vorgangsweise liegen nun folgende elf GeschiftsstraBen vor, die als
Alternativen-Set in den Entscheidungsprozess einbezogen werden:

e 1010 Bognergasse

e 1010 Freyung

e 1010 Herrengasse

e 1010 Naglergasse

¢ 1010 Rotenturmstrafle

® 1010 Tegetthoffstrale

e 1010 Tuchlauben

e 1010 Wollzeile

e 1030 Landstra3er Hauptstralle

e 1060/1070 Mariahilfer Stral3e

¢ 1070 Neubaugasse

8.1.5 Empirisches Standortentscheidungsmodell

Aus den selektierten Kriterien und Alternativen wird nun das spezifische
Entscheidungsmodell fiir die Region Wien erstellt. Die Darstellung in Abbildung 16 ist der

Software Web-HIPRE entnommen, in der die Bewertung vorgenommen wurde.
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Abbildung 16: Empirisches Standortentscheidungsmodell in Web-HIPRE
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Quelle: eigene Darstellung in Web-HIPRE

Die Kiriteriengewichtung wird durch Paarvergleiche erzielt. Die Gewichtung der

Alternativen erfolgt im Hinblick auf das qualitative Kriterium Umgebungswirkung

ebenfalls mittels Paarvergleich.

Bei den quantitativen Kriterien

Kaufkraft,

Akademikeranteil, Passantenfrequenz, Kopplungspotenzial und Mietpreis liegen wie in

Kapitel 8.1.3 beschrieben konkrete Daten vor. Die jeweiligen Alternativen werden mittels

linearer Nutzenfunktionen' priorisiert, deren Werte fiir die

Gewichtsaggregation normalisiert werden.

8.2 Pretest

abschlieende

Der Pretest dient der Uberpriifung von Modell und Vorgehensweise vor der eigentlichen

Befragung. Er wurde von Frau Mag. (FH) Silvia Spendier, Expertin fiir Standortanalysen

' Im Web-HIPRE kann die Form der Nutzenfunktion individuell angepasst werden. Im vorliegenden Fall

wurden vereinfacht lineare Funktionen der Form v(a;) = (a; — ayin) / (@max — amin) angewendet.
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im Servicecenter Geschiftslokale der Wirtschaftskammer Wien, durchgefiihrt. Neben der
Eignung des Entscheidungsmodells sollte auch die Handhabung der Software Web-HIPRE
getestet werden, da fiir diese noch keine Erfahrungen vorlagen. Dariiber hinaus war von
Interesse, welche Gewichtung die Expertin fiir die Kriterien sowie fiir die
Umgebungswirkung der Alternativen vergab. Die Auswahl der Kriterien und Alternativen
war zwar bereits fixiert, die dahinter stehenden Uberlegungen wurden der Expertin aber
dennoch erldutert, um ihre Einschitzung zu erfragen. Sie erachtete die Uberlegungen fiir

schliissig und sowohl Kriterien- als auch Alternativenauswahl fiir vollstandig.

Das Entscheidungsmodell war schon im Vorfeld der Befragung im Programm Web-HIPRE
angelegt und die quantitativen Daten eingegeben worden. Nun wurde zuerst das Shop-
Konzept erldutert, um die Ausgangssituation zu beschreiben. Die Marke Sonnentor sowie
die Produkte selbst waren Frau Spendier bekannt. Da auf die Software Web-HIPRE iiber
das Internet zugegriffen wird, erfolgte die Befragung am Arbeitsplatz von Frau Spendier
mithilfe ihres eigenen Computers. Frau Spendier lie sich das Prinzip des AHP und die
Funktionsweise des Programms Web-HIPRE erkldren und nahm darauthin die Eingabe der
Paarvergleiche selbst vor. Zur besseren Ubersicht iiber die moglichen Bewertungsstufen
wurde ihr auBerdem die AHP-Skala aus Tabelle 9 vorgelegt. Beim Paarvergleich der
Kriterien wurde darauf hingewiesen, dass diese im Hinblick auf das iibergeordnete Ziel
Optimaler Standort fiir Sonnentor-Shop durchzufiihren seien. Bei der Bewertung der
Alternativen wurde wiederum betont, dass diese nur beziiglich des Kriteriums
Umgebungswirkung zu beurteilen seien. Die dafiir erstellten Charts wurden Frau Spendier
zwar vorgelegt, sie beachtete diese jedoch nur wenig und nahm die Bewertungen
stattdessen aufgrund ihrer personlichen Kenntnis der FEinkaufsstraen vor. Als
Schwachpunkt der Software Web-HIPRE erwies sich die Konsistenzpriifung, worauf in der
Diskussion der Methode in Kapitel 10.1 eingegangen wird. Die Ergebnisse des Pretest
werden in der Diskussion in Kapitel 10.2 jenen der Entscheidungstriger von Sonnentor

gegeniiber gestellt.

8.3 Befragung

Der Entscheidungsprozess wurde mit Frau Mag. (FH) Michaela Auer und Herrn Mag.
Berndt Kienmeyer am Firmensitz in Sprognitz durchgefithrt. Damit diese bei der

Befragung bereits eine Vorstellung der Umgebungswirkung der Stralen hatten, waren
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ihnen im Vorfeld die beschreibenden Charts geschickt worden. Wie beim Pretest war das
Entscheidungsmodell im Vorhinein in der Software angelegt worden, auf das wieder iiber
einen Computer mit Internetzugang zugegriffen wurde. Ebenso wurde die AHP-Skala zur
Unterstiitzung vorgelegt und darauf hingewiesen, die Paarvergleiche nur auf das jeweils
tibergeordnete Element bezogen durchzufiihren. Die Bewertungen wurden von Frau Auer
und Herrn Kienmeyer in einem gemeinsamen Diskussionsprozess vorgenommen und die
Werte dann von der Untersuchungsleiterin in das Programm eingegeben. Eine inhaltliche
Beeinflussung der Entscheidung wurde dabei zu vermeiden versucht. Um trotz
suboptimaler Konsistenzpriifung im Web-HIPRE auch beim Paarvergleich der elf
Alternativen hinsichtlich der Umgebungswirkung ein zufrieden stellendes Ergebnis zu
erzielen, wurde schon wihrend der Bewertung auf die Konsistenzbedingungen (siehe
Kapitel 6.2.5) geachtet. Aufgrund einer nachtriglichen Priifung der Konsistenz mithilfe des
Programms Expert Choice konnen ausreichend konsistente Entscheidungen angenommen

werden, dies wird in Kapitel 10.1 erklart.

9 Ergebnisse

Im diesem Kapitel werden die Ergebnisse aus der Befragung der Entscheidungstriger der
Firma Sonnentor priésentiert. Dabei wird zuerst betrachtet, mit welchen Gewichtungen die
Kriterien in den Entscheidungsprozess einflieBen. Danach wird das erzielte Ranking der
Alternativen vorgestellt und der optimale Standort fiir einen Sonnentor-Shop abgeleitet.

AbschlieBend wird die Stabilitdt der Entscheidung mittels Sensitivitdtsanalyse eruiert.

9.1 Ergebnisse auf Kriterienebene

Im Folgenden wird gezeigt, welches Gewicht die Entscheidungstriger der Firma Sonnentor
den einzelnen Standortfaktoren im Hinblick auf einen Sonnentor-Shop beimessen. Die
Werte ergeben sich aus den im AHP durchgefiihrten Paarvergleichen, sie sind in
Abbildung 17 grafisch dargestellt. Die Passantenfrequenz wird mit 0,41 (41%) als
wichtigstes Kriterium angesehen. An zweiter Stelle folgen die Kosten fiir Miete bzw. Pacht
mit 0,30 (30%). Kopplungspotenzial und Umgebungswirkung werden gleich hoch mit je
0,06 (6%) bewertet. Die Kaufkraft der umliegenden Wohnbevolkerung hat mit 0,14 (14%)
die drittgroBBte Bedeutung, der Akademikeranteil in der Umgebung wird hingegen mit 0,03

(3%) nur gering gewichtet.
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Abbildung 17: Gewichtung der Kriterien
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Quelle: eigene Darstellung

9.2 Ergebnisse auf Alternativenebene

Die Bewertung der einzelnen Standortalternativen erfolgte wie erortert je nach Kriterium
quantitativ bzw. qualitativ. Die dabei erzielten lokalen Gewichte sind im Anhang unter
13.4 in einer Ubersicht dargestellt. Durch Multiplikation mit den Kriteriengewichten
errechnet das Programm die globalen Gewichte und summiert diese danach fiir jede
Alternative auf, wie in Tabelle 13 dargestellt. Die so erhaltene Kennzahl
(Alternativengewichtung) driickt aus, wie gut die jeweilige Alternative der Erfiillung des
Globalzieles dient. Im vorliegenden Fall zeigt sich also, welche Einkaufsstralle wie gut als

Standort fiir einen Sonnentor-Shop geeignet ist.
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Kaufkraft 0,016 | 0,019 | 0,019 | 0,019 | 0,015 | 0,011 | 0,016 | 0,016 | 0,000 | 0,004 | 0,004 | 0,139
Akademiker | 0,002 | 0,006 | 0,005 | 0,003 | 0,002 | 0,004 | 0,003 | 0,003 | 0,000 | 0,001 | 0,001 | 0,030
Kopplungsp | 0,008 | 0,012 | 0,004 | 0,000 | 0,006 | 0,002 | 0,003 | 0,008 | 0,004 | 0,007 | 0,004 [ 0,058
Miete 0,026 | 0,026 | 0,030 | 0,030 [ 0,000 | 0,026 | 0,019 [ 0,026 | 0,054 | 0,007 | 0,057 | 0,301
Passanten 0,022 | 0,020 | 0,000 | 0,002 | 0,073 | 0,019 | 0,016 [ 0,008 | 0,005 | 0,227 | 0,022 | 0,414
Umgebung 0,009 | 0,014 | 0,006 | 0,003 | 0,003 | 0,006 | 0,009 | 0,003 | 0,001 | 0,003 | 0,002 | 0,059
Aggregiert | 0,083 | 0,096 | 0,064 | 0,057 | 0,099 | 0,067 | 0,066 | 0,064 | 0,064 | 0,250 | 0,091 | 1,001

Tabelle 13: Aggregierte Alternativengewichte
Quelle: eigene Darstellung

In Abbildung 18 sind die aggregierten Alternativengewichte auch grafisch dargestellt, sie
entsprechen der Gesamtlinge der Balken. Die verschiedenfiarbigen Komponenten jedes
Balkens stellen die Anteile der Kriterien an diesem Gesamtgewicht dar, wobei Auspragung
und Gewichtung beriicksichtigt sind. An erster Stelle steht mit einer Gewichtung von 0,25
(25%) die Mariahilfer Strae, gefolgt von der RotenturmstraBe und der Freyung mit
jeweils 0,1 (10%). Bei den beiden erstgenannten Straflen ist die Passantenfrequenz das
bestimmende Kriterium, bei den anderen Alternativen haben die Mietkosten den gréften
Einfluss auf das Ergebnis. Das ist besonders bei der Neubaugasse der Fall, die deswegen
den drittbesten Wert von 0,9 (9%) erreicht. Die anderen Stral3en liegen mit Werten von 0,8

(8%) bis 0,6 (6%) sehr nahe beisammen.

Abbildung 18: Aggregierte Alternativengewichte
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In der folgenden Tabelle 14 wird das Ranking der Standortalternativen abschlieend
nochmals zur Ubersicht dargestellt. Der optimale Standort fiir einen Sonnentor-Shop ist
demnach eindeutig die Mariahilfer Strale. Mit einigem Abstand folgen darauf die

Rotenturmstraf3e und die Freyung.

Ranking der Alternativen

1. Mariahilfer 0,25
2. Rotenturm 0,10
3. Freyung 0,10
4. Neubaugasse 0,09
5. Bognergasse 0,08
6. Tegetthoff 0,07
7. Tuchlauben 0,07
8. Herrengasse 0,06
9. Wollzeile 0,06
10.  LandstraBer 0,06
11.  Naglergasse 0,06

1,00

Tabelle 14: Ranking der Standortalternativen
Quelle: eigene Darstellung

9.3 Sensitivitatsanalyse

Mithilfe einer Sensitivititsanalyse kann die Stabilitit einer getroffenen Entscheidung
tiberpriift werden. Dazu werden die Kriteriengewichte verdndert und festgestellt, an
welchem Punkt es zu einer Verschiebung kommt. Je stirker dieser von der urspriinglichen

Gewichtung abweicht, desto stabiler ist das Ergebnis.
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Abbildung 19: Sensitivititsanalyse Passantenfrequenz
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Quelle: eigene Darstellung in Web-HIPRE

Die Sensitivitidtsanalyse ergibt, dass die Mariahilfer Strae auch bei einer starken
Priorititsverinderung jedes Kriteriums die beste Alternative bleibt. Eine Anderung ergibt
sich jeweils erst bei einer unrealistisch veridnderten Gewichtung, wie dies in Abbildung 19
am Beispiel des Kriteriums Passantenfrequenz demonstriert wird. Diese miisste von 0,41
(41%) auf 0,14 (14%) reduziert werden, damit die Mariahilfer StraBe von ihrem ersten
Platz verdringt wiirde. Genauso verhidlt es sich bei den anderen Kriterien, wie den
entsprechenden Abbildungen unter 13.5 im Anhang entnommen werden kann. Der erste

Platz der Mariahilfer Straf3e ist somit als stabiles Ergebnis zu bezeichnen.

Die weiter hinten gereihten Stralen liegen hingegen relativ eng beisammen, hier kann
daher schon eine geringfiigig verdnderte Kriteriumsgewichtung eine Verschiebung des
Rankings bewirken. Allerdings zeigt sich auch hier, dass die Freyung und die

Rotenturmstrafle relativ stabil die zweit- bzw. drittbeste Alternative darstellen.
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10 Diskussion

10.1 Diskussion der Methode

Das vorliegende Standortentscheidungsproblem wurde mithilfe des Analytischen
Hierarchieprozesses (AHP) bearbeitet. Es wurde dafiir die webbasierte Software Web-
HIPRE eingesetzt, welche von der Helsinki University of Technology entwickelt wurde im
Internet zur Verfiigung steht. Diese Arbeit stellt gleichzeitig eine Erprobung dieses
Programms dar. Ausgangsbasis war das theoretische Standortentscheidungsmodell, das auf
ein weniger komplexes empirisches Hierarchiemodell, bestehend aus einem Oberziel und
sechs Kriterien, reduziert werden konnte. Die typische Vorgehensweise im AHP stellt die
Priorititenbildung mittels Paarvergleich dar. Allerdings konnten fiinf der sechs Kriterien
mit quantitativen Daten operationalisiert werden, weshalb hier die Gewichtung nicht

mithilfe von Paarvergleichen sondern rechnerisch erfolgte.

Bei der Durchfithrung der Paarvergleiche war es fiir die Entscheidungstriger teilweise
schwierig, zwischen den Bewertungsstufen zu wéhlen. Hier erwies sich die vorgelegte
AHP-Skala als niitzlich, da damit zugleich verbale und zahlenmifige Abstufungen im
Blick behalten werden konnten. Einen positiven Nebeneffekt der von beiden Mitarbeitern
im Team durchgefiihrten Paarvergleiche stellten die intensiven Uberlegungen und

Diskussionen dar, die jeder Bewertung vorausgehen mussten, bis ein Konsens erzielt war.

Die bedeutendste Schwachstelle des Web-HIPRE stellt die Konsistenzpriifung dar. Da
inkonsistente  Einzelbewertungen nicht angezeigt werden, sind punktgenaue
Bewertungskorrekturen nicht einfach moglich. Stattdessen muss die Gesamtheit der
Bewertungen kontrolliert oder auch ein vollig neuer Bewertungsvorgang durchgefiihrt
werden. Das Programm errechnet eine Kennzahl zur Konsistenzbeurteilung, den sog. CM
(consistency measure). Dieser wird auf andere Weise berechnet als der im Programm
Expert Choice ermittelte CR (consistency ratio) und wird auch nicht als Grenzwert der
Zulissigkeit einer Entscheidung angesehen, sondern als Warnhinweis (vgl. MUSTAJOKI
und HAMALAINEN, 2000, 214). Um nun eine zuverldssige Aussage iiber die erzielte
Konsistenz zu erhalten, wurde diese nachtriglich mithilfe der Software Expert Choice
tiberpriift. Dazu wurden die FEinzelbewertungen der Kriterienvergleiche in diese

tibertragen. Sowohl beim Pretest als auch bei der Befragung wurde ein CR-Wert von 0,05
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und damit ein ausreichend konsistentes Ergebnis erzielt. Der CR-Wert der
Alternativengewichtung kann nicht auf dieselbe Weise nachgepriift werden, da die Anzahl
von elf Alternativen auf einer Ebene zu hoch fiir den Expert Choice ist. Der dafiir im Web-
HIPRE angezeigte CM-Wert (0,141) ist jedoch geringer als der CM-Wert der
Kriteriengewichtung (0,205), daher kann angenommen werden, dass auch der CR-Wert

innerhalb des Grenzwertes von liegt.

Insgesamt sind sowohl die Methode und als auch das Programm Web-HIPRE trotz
gewisser Schwichen als einfach erlern- und anwendbar, sowie als gut geeignet fiir das

vorliegende Entscheidungsproblem zu beurteilen.

10.2 Diskussion der Ergebnisse

Im Folgenden werden die Kriteriengewichtungen, d.h. die Bedeutungen, die den einzelnen
Standortfaktoren beigemessen werden, sowie die darauf aufbauenden Ergebnisse auf
Ebene der Standortalternativen diskutiert. Dies stellt gleichzeitig die Beantwortung der
empirischen Forschungsfragen dar. Besonders interessiert dabei der Vergleich zwischen
der Befragung von Sonnentor und dem Pretest der Wirtschaftskammer Wien, da
Ubereinstimmungen als zusitzliche Bestitigung eines Ergebnisses angesehen werden

koOnnen.

Abbildung 20: Kriteriengewichtung im Vergleich

Kriteriengewichtung
Vergleich Sonnentor (farbig) und WKW (grau)
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Kaufkraft Akademiker Kopplungsp Miete Passanten Umgebung

Quelle: eigene Darstellung
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In Abbildung 20 sind die Kriteriengewichtungen durch die Expertin der
Wirtschaftskammer Wien, die im Zuge des Pretest durchgefiihrt wurde, und die
Kriteriengewichtungen durch Sonnentor grafisch gegeniibergestellt. Der Vergleich zeigt
die teilweise erheblich voneinander abweichende Bedeutungszuschreibung. Nur die
weniger bedeutenden Kriterien Kopplungspotenzial und Umgebungswirkung erzielen ein
vergleichbares Gewicht. Fiir Sonnentor dominiert die Bedeutung der Passantenfrequenz
mit 0,41 (41%), dicht gefolgt von den Mietkosten mit 0,30 (30%). Frau Spendier misst der
Passantenfrequenz ebenfalls eine hohe Bedeutung von 0,27 (27%) zu, schitzt aber die
Mietkosten mit 0,08 (8%) als erheblich weniger wichtig ein. In der tdglichen Praxis des
Unternehmens stellen die Mietpreise allerdings einen entscheidenden Faktor dar, weil
davon die Wirtschaftlichkeit abhéngt. Frau Auer wies in diesem Zusammenhang auf die im
Vergleich zu anderen Branchen eher niedrigen Artikelpreise (Krdutertee) hin, die zur
Deckung hoher Kosten einen sehr hohen Warenumschlag nétig machen. Das
Franchisekonzept von Sonnentor sieht zudem keinen Zuschuss zur Miete in besonderen
Lagen vor, sondern es miissen alle Kosten aus dem laufenden Betrieb gedeckt werden.
Auch in der in Kapitel 3.4 zitierten Befragung werden die Mietkosten bei Innenstadtlagen

von 20% der Praktiker als wesentlich erachtet.

Ein weiterer auffallender Unterschied zwischen Sonnentor und der WKW betrifft die
Bewertung der Zielgruppe. Wihrend fiir Frau Spendier die ortliche Kaufkraft mit 0,31
(31%) das wichtigste Kriterium darstellt und der Akademikeranteil mit 0,13 (13%)
gewichtet wird, erzielte bei Sonnentor die Kaufkraft eine Gewichtung von 0,14 (14%) und
der Akademikeranteil 0,03 (3%). Die Gewichtung von Sonnentor konnte fiir kleinere
Stadte durchaus zutreffend sein. Diese weisen meist nur ein innerstiddtisches
Einzelhandelszentrum auf, das deshalb auch von der breiten Bevolkerung frequentiert
wird, sodass geniigend kaufkriftige und qualitidtsbewusste Konsumenten vor Ort kommen.
Im Unterschied dazu befinden sich innerhalb Wiens mehrere frequenzstarke
Einkaufszonen. Daher konnte hier eine hohere Bewertung der soziodemografischen

Merkmale der Wohnbevolkerung empfohlen sein.

Die im Pretest der Wirtschaftskammer erzielten Alternativengewichte sind in Abbildung
21 grafisch dargestellt und werden dabei gleichzeitig mit den von Sonnentor erzielten
Alternativengewichten  verglichen. Hier zeigt sich, dass die differierenden

Kriteriengewichtungen auch zu abweichenden Alternativenbewertungen fithren. Die
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Mariahilfer StraBe erzielt bei beiden aufgrund der hohen Passantenfrequenz den besten
Wert, der Abstand zu den anderen Alternativen ist bei Sonnentor jedoch durch die hohere
Gewichtung dieses Kriteriums noch grofer. In der Bewertung durch die WKW erreichen
die Standorte im 1. Bezirk fast durchwegs hohere Werte als bei Sonnentor, was auf die
hohere Gewichtung von Kaufkraft und Akademikeranteil sowie die niedrigere Gewichtung
der Mietkosten durch die WKW zuriickzufiihren ist. Letzteres ist auch fiir die abweichende
Bewertung bei der LandstraBer HauptstraBe und der Neubaugasse verantwortlich. Bei
Sonnentor schneiden diese wegen der hoher gewichteten giinstigen Mieten deutlich besser

ab als bei der WKW.

Abbildung 21: Alternativengewichtung im Vergleich

Alternativengewichtung
Vergleich Sonnentor (farbig) und WKW (grau)

Gewichtung vn 0 - 1
o o o
o o -
o o1 o
=
S : |
> .
S, :

o N .
9 ] 9 ) QO Y Q N
s o D N O
& @ & & & ¢ & & & & F
' NS S S AR N R i
S & ¥ < N X

Quelle: eigene Darstellung

AbschlieBend wird in Tabelle 15 das Ranking der Standortalternativen nach der Bewertung

durch Sonnentor mit jenem nach der Bewertung durch die Wirtschaftskammer verglichen.
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Sonnentor: Ranking Alternativen WKW: Ranking Alternativen
1. Mariahilfer 0,25 1. Mariahilfer 0,20
2. Rotenturm 0,10 2. Rotenturm 0,13
3. Freyung 0,10 3. Freyung 0,11
4. Neubaugasse 0,09 4, Herrengasse 0,09
5. Bognergasse 0,08 5. Bognergasse 0,08
6. Tegetthoff 0,07 6. Wollzeile 0,08
7. Tuchlauben 0,07 7. Tuchlauben 0,08
8. Herrengasse 0,06 8. Naglergasse 0,07
9. Wollzeile 0,06 9. Tegetthoff 0,07
10. LandstraBer 0,06 10. Neubaugasse 0,06
11.  Naglergasse 0,06 11. LandstraBer 0,03

1,00 1,00

Tabelle 15: Ranking der Alternativen im Vergleich
Quelle: eigene Darstellung

Interessant beim Vergleich der Rankings ist, dass die drei erstgereihten Alternativen trotz
der deutlich unterschiedlichen Kriteriengewichtung bei Sonnentor und bei der WKW die
gleichen sind. Unterschiedliche Zuginge fithren in diesem Fall also zum gleichen
Ergebnis. Beriicksichtigt man auch das Ergebnis der Sensitivitdtsanalyse aus Kapitel 9.3, in
der sich die Mariahilfer Strafle als sehr stabil an der ersten Stelle sowie Rotenturmstrafe
und Freyung je entweder an zweiter oder dritter Stelle des Rankings behaupten, so konnen
diese drei Einkaufszonen als stabile optimale Standortalternativen fiir einen Sonnentor-

Shop in Wien empfohlen werden.

Die in dieser Arbeit erhaltenen Kriteriengewichtungen entsprechen einer Hypothese fiir die
individuelle Ausgangssituation von Sonnentor. Diese kann in der Zukunft durch die
Unternehmenspraxis {iberpriift werden, wenn ein Sonnentor-Shops an einem der
ermittelten optimalen Standorte in Wien realisiert wird, oder auch bei Anwendung dieser

Gewichtungen fiir Standorte in anderen Regionen.
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11 Zusammenfassung

Der richtige Standort ist ausschlaggebend fiir den Erfolg eines Einzelhandelsbetriebes und
sollte daher mit Sorgfalt ausgewihlt werden. Ziel dieser Diplomarbeit ist die systematische
Durchfiihrung eines Standortentscheidungsprozesses fiir ein konkretes Geschift, einen
geplanten Sonnentor-Shop in der Region Wien. Es handelt sich dabei um ein Lebensmittel-
Spezialgeschift, dessen Kernkompetenz Produkte aus biologischen Krédutern und

Gewilirzen darstellen.

Im theoretischen Teil werden die Bereiche Standortpolitik im FEinzelhandel,
Konsumentenverhalten bei der Einkaufsstidttenwahl sowie die Vertriebsform Franchising
erortert. Aus dieser Analyse werden Kriterien abgeleitet, die relevant fiir die Standortwahl
von Einzelhandelsbetrieben sind, und die in der Folge auch zur Bildung eines theoretischen
Standortentscheidungsmodells herangezogen werden. Da sowohl quantitative als auch
qualitative Kriterien einflieBen, wird der Analytische Hierarchieprozess (AHP) als
entscheidungsunterstiitzendes Verfahren herangezogen. Das komplexe theoretische Modell
wird sodann gemil der individuellen Standorterfordernisse eines Sonnentor-Shops auf das
empirische Entscheidungsmodell reduziert. Dieses dient schlielich der Durchfiihrung des
Entscheidungsprozesses mit den verantwortlichen Mitarbeitern im Unternehmen. Um eine
zusitzliche Expertenmeinung einzuholen, wird im Rahmen des Pretest die gleiche

Fragestellung auch der Wirtschaftskammer Wien vorgelegt.

Ein Ergebnis des Verfahrens ist ein Set gewichteter Kriterien zur Standortwahl, das auf den
spezifischen Betriebstyp zugeschnitten ist. Es umfasst die Faktoren Passantenfrequenz
(41%), Miete (30%), Kaufkraft (14%), Kopplungspotenzial und Umgebungswirkung
(jeweils 6%) sowie Akademikeranteil (3%). Diese Kriterien bestimmen das mithilfe des
AHP erhaltene Ranking von elf Wiener Geschiftsstralen, die als potenzielle Standorte
einbezogen werden, entscheidend mit. Dieses Ranking liefert gleichzeitig die Antwort auf
die titelgebende Fragestellung dieser Arbeit. Die Mariahilfer Strale (25%) stellt demnach
den mit Abstand am besten geeigneten Standort dar, mit einigem Abstand folgen danach
fast gleichrangig die Rotenturmstrale und die Freyung (10%). Trotz abweichender
Kriteriengewichtung ergibt auch die Bewertung durch die Wirtschaftskammer die gleichen
drei Favoriten, die daher als optimale Standorte fiir Sonnentor-Shops in Wien identifiziert

werden.
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13 Anhang

13.1 Standortfaktorenkatalog von Nauer

Demographische Faktoren | Bevolkerungsbestand und - Gesamteinwohnerzahl

- Zahl der Einwohner und Haushalte
nach Entfernungszonen

- Bevolkerungsdichte

- Bevolkerungsentwicklung

Verteilung:

Bevolkerungsstruktur: - Altersklassen

- Zivilstand

- Nationalitat

- Haushaltsstruktur

Erwerbs- und Sozialstruktur: - Erwerbsquote

- Selbstindig Erwerbstitige

- Unselbstindig Erwerbstétige
- Berufstitige Frauen

- Soziale Einstufung

Wirtschaftliche Faktoren Einkommensverhéltnisse: - Pro-Kopf-Einkommen

- Aufteilung nach
Einkommensklassen

- Sparquote pro Kopf der
Bevolkerung

- Einkommenskennziffern

Einkommensverwendung: - konsumtive Kaufkraft pro
Einwohner

- durchschnittlicher Mietwert der
Wohnungen

- Haushaltsausgaben (Statistik u.
Panels)

- Kaufneigung (Anzahl Autos,
Eigenheime, Telefonanschliisse pro
100 Einwohner)

- Regionale Verbrauchskennziffern

Marktpotenzial: - regionale konsumtive Kaufkraft
- Berufspendlerstrome

- Einkaufspendlerstrome

- Fremdenverkehr

- Passantenstrome

Psychologische und Lebensgewohnheiten: - Lebensstandard
sozialpsychologische - Freizeit
Faktoren - Arbeitszeit

- Motorisierung

Konsumgewohnheiten: - Einkaufsintervall

- Durchschnittlicher Einkaufsbetrag
- In Kauf genommene Wegstrecke
- Beniitzte Verkehrsmittel

- Einkaufszeiten

Mentalitit: - Anziehungskraft des Geschiftes

- Anspriiche der Konsumenten in
Bezug auf Verkaufsatmosphire,
Warendarbietung etc.

Infrastruktur Stadtebau: - Projekte der Regional- und
Ortsplanung

- Funktionen der Stadt

- Entwicklung von City und
Agglomerationen
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- Offentliche und private Bauprojekte

- Zentralititswirkung der Stadt
(Schulen, Verwaltung, kulturelle
Einrichtungen etc.)

Verkehr: - Verkehrslage (Haupt- oder
Nebenverkehrslage)

- Bedeutung der offentlichen
Verkehrseinrichtungen

- Bedeutung des privaten Verkehrs

- AusmaB des Verkehrsstromes

- Zeitlicher Anfall des
Verkehrsstromes

- Verkehrsplanung

- Anzahl vorhandener Parkplitze nach
Entfernungszonen

Konkurrenzverhéltnis Konkurrenzbestand und - Anzahl der Betriebe

- GroBe der Betriebe

- Distributionsform

- Rechtsform

- Umsatz

- Filialbetriebe

- Einkaufsgenossenschaften
- Freiwillige Ketten

Formen:

Konkurrenzwirkung in - Fachkonkurrenz (gleiche Giiter)

- Funktionskonkurrenz (ergidnzendes
Sortiment)

Sortimentsstruktur: - Kaufkraftkonkurrenz

(Substitutionsgiiter)

Bezug auf

Riumliche Priferenzen: - Kundennihe
- Lage in Bezug auf
,Passantenmagneten‘

Sachliche Priferenzen: - Preisvorteile

- Qualitdtsvorteile

- GroBere Auswahl

- Besseres Image

- Besserer Kundendienst

Objektbewertung Bewertung des Lokals: - GroBe des Objektes

- Gestaltung der Ladenfront

- Ausbaumoéglichkeiten

- Zufahrtsmoglichkeiten
(Wirtschaftsverkehr)

- Lagerrdume

Bewertung des Platzes: - Wert und Zusammensetzung der
Nachbarschaft

- Passantenmagneten

- Lage innerhalb des Verkehrsnetzes

- Parkplatzangebot

Standortabhingige Kosten | Beschaffung und Vertrieb: - Zulieferungskosten

- Transportkosten Auflenlager-
Stammbhaus

- Hauszustellungskosten

- Kosten fiir Fuhr- und Wagenpark

Gebiude und Unterhalt: - Grundstiicks- und Gebiudekosten
- Miete und Pacht

- Einrichtungskosten

- Reparaturen und Unterhalt

- Energiekosten

Verkauf und Diverses: - Personalkosten
- Steuern und Abgaben
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Beteiligungen an
Gemeinschaftsaktionen (Parkhduser)

Storfaktoren

Gesetzliche Bestimmungen:

Ladenoffnungszeiten
Baupolizeiliche Vorschriften
Sonstige Einschrinkungen

Immissionen:

klimatische und topographische
Nachteile

Larm-, Rauch- und
Geruchsentwicklung benachbarter
Objekte

Quelle: vgl. NAUER, 1970, 44ff
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13.2 Daten

13.2.1 Kriterium Passantenfrequenz

Passantenfrequenzen

StraBe Hausnr. 2004~ 2006* 2008* far AHP
1010 Bognergasse 12404 12848 12848
1010 Freyung 15013 12456 12456
1010 Herrengasse 8226 8226
1010 Naglergasse 8613 8613
1010 RotenturmstraBBe 20168 23615 23928 23928
1010 TegetthofstraBe 8137 12288 12288
1010 Tuchlauben 6604 11618 11618
1010 Wollzeile 9133 12400 9864 9864
1030 LandstraBer HauptstraBe [39/40 9285 9269 9269
1060 Mariahilfer StraBe 36/47 58212 71859 57047 57047
1070 Neubaugasse 7 /10. 16650 14118 13053 13053

* Datenquelle: Regioplan
** Datenquelle: WKW

Die Daten von Regioplan entstammen den Passsantenfrequenz-Zahlungen der WKW.

Zwecks Vergleichbarkeit der Werte bemisst Regioplan Zuschlage bei Schlechtwetterlage (2004).

Leerfelder bedeuten, dass der Wert im betreffenden Jahr nicht erhoben wurde.

Es wurde jeweils der letzte gezahlte Wert (Samstag) fiir den AHP verwendet.
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13.2.2 Kriterien Kaufkraft und Akademikeranteil

StraBe Zahl- Kaufkraft Kaufkraft % Akad. % Akad.
sprengel | Zdhisprengel| StraBe | Zahlsprengel StraBe
1010 Bognergasse 90101067 176 166 30,74 29,05
-"- 68 176 28,70
62 20,16
73 145 36,60
1010 Freyung 60 176 176 46,12 39,10
61 36,54
43 176 34,63
1010 Herrengasse 47 176 29,73 38,83
66 176 28,57
45 50,88
60 176 46,12
1010 Naglergasse 67 176 176 30,74 30,74
1010 RotenturmstraBe 78 161 26,21 27,83
79 23,60
70 145 30,10
10 26,85
11 176 28,65
12 145 24,68
13 176 34,73
1010 TegetthofstraBe 30 145 32,20 33,89
76 145 35,58
1010 Tuchlauben 68 176 166 28,70 30,44
72 176 26,03
73 145 36,60
1010 Wollzeile 12 145 164 24,68 31,58
18 176 36,45
13 176 34,73
17 176 27,95
22 145 32,63
23 33,04
1030 LandstraBer Hauptstr. 90301021 95 105 24,04 22,52
-t 22 105 26,17
23 95 24,91
26 105 18,72
28 125 17,35
60 95 20,98
29 105 21,44
90 105 26,27
94 95 23,65
96 125 21,70
1060 Mariahilfer StraBe 90601035 176 122 35,86 25,42
-"- 12 125 28,49
11 125 26,67
10 125 23,59
32 125 22,52
31 105 23,98
30 105 21,31
90701023 125 32,24
-"- 25 25,49
24 115 25,35
36 125 26,81
35 115 20,44
34 115 23,22
33 115 17,51
32 105 27,89
1070 Neubaugasse 90701024 115 120 25,35 24,28
-"- 20 125 27,74
14 125 23,80
10 125 19,49
54 115 21,05
45 115 23,16
31 115 26,81
36 125 26,81

Datenquelle: WKW

129



13.2.3 Kriterium Kopplungspotenzial

StraBBe

1010 Bognergasse
max. Hausnr.: 4 / 11

1010 Freyung 7 1 1 1 1 4
7 Hauser (Platz)

1010 Herrengasse 20 1 2 1 4
max. 16 / 23

1010 Naglergasse 30 1 1
max. 28 / 31

0,03

1010 RotenturmstraBe 27 1 1 1 1 3 1 8
max. 24 / 29

0,3

1010 TegetthofstraBe 8 1 1
max.7/8

0,13

1010 Tuchlauben 25 1 2 1 4
max. 22 / 27

0,16

1010 Wollzeile 39 3 2 1 5 1 2 1] 15
max. 38 / 39

0,38

1030 LandstraBer Hauptstr. [114] 1 1 9 3 2 3 1 11 4] 25
bis Hausnr. 116/ 111

0,22

1060 Mariahilfer StraBe 127 15 7 4 3 7 2 6| 44
bis 128 / 125

0,35

1070 Neubaugasse 86] 2 1.2 1 1 7 3 1 2| 20
max. 83 / 88

0,23

Datenquelle: WKW

Gezahlt wurden Geschafte, die direkt in der jeweiligen StraBe (bzw. -abschnitt) gelegen sind.
Anzahl Hauser = héchste gerade Hausnr./2 + (hdchste ungerade Hausnr.+1)/2
LM-Spezialist = StiBwaren, Schokoladewaren, Kaffeefachgeschéft, Fairer Handel, Wein
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13.2.4 Kriterium Miete

StraBe Hausnr. Hauser [Miete* | Miete Schnitt Mlet.e .
gewicht. Mittelwert
1010 Bognergasse 3-11 40-50 45,00 45,00
1010 Freyung wie Bognergasse** 45,00
1010 Herrengasse wie Naglergasse™* 41,25
1010 Naglergasse 4-12, 3-9 9 45-50 47,50 41,25
22-28, 11-31 15 30-45 37,50
Summe Hauser| 24
1010 RotenturmstraBe 1-11 6 125 125,00 69,91
13-21,2-18 14 50-75 62,50
23-29, 20-24 7 30-45 37,50
Summe Hauser| 27
1010 TegetthofstraBBe wie Bognergasse™” 45,00
1010 Tuchlauben 3-7,2-8 7 50-75 62,50 51,70
9-27, 8-22 18 45-50 47,50
Summe Hauser| 25
1010 Wollzeile 1-39, 2-38 45 45,00 45,00
1030 LandstraBer Hauptstr. 3-13, 2C-8 10 22-25 23,50 18,78
15-59, 10-50 44 18-22 20,00
56-60 3 18-22 20,00
61-113, 62-116 82 15-20 17,50
Summe Hauser| 139
1060 Mariahilfer StraBe 1-13, 121-127 11 25-45 35,00 63,42
15-25 6 45-60 52,50
27-119 47 60-85 72,50
2 1 18-22 20,00
4-16 7 25-45 30,00
18 1 45-60 52,50
20-102 42 60-85 72,50
104-128 13 45-60 52,50
Summe Hauser| 128
1070 Neubaugasse 3-13, 4-20 15 22-25 23,50 15,99
15-35, 24-46 23 15-22 18,50
37-67, 48-72 29 15-11 13,00
69-81, 74-86 14 9-11 10,00
Summe Hauser| 81

* Datenquelle: Geschaftsmietenliste der WKW; EUR / m2

** keine Mietpreis-Information fir Freyung, Herrengasse, Tegetthoffgasse
--> Wert von StraBen mit vergleichbarer Passantenfrequenz in 1010 Wien Gbernommen
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13.2.5 Kriterium Umgebungswirkung

StraBe Schanigarten
1010 Bognergasse 3 |Aida, Starbucks, Restaurant
1010 Freyung 1 |Eissalon
1010 Herrengasse 0
1010 Naglergasse 4 |Bierlokale bzw. Cocktailbar
Starbucks, Aida, Pizzerien, 2 Eissalons, Restaurants, oriental.
1010 RotenturmstraBe 10 |Lokal,
1010 TegetthofstraBe 1 |Kaffeehaus (Ecke Fuhrichg.)
1010 Tuchlauben 4 |Eissalon, 2 Kaffeehduser, Backer
1010 Wollzeile 5 |3 Restaurants, Aida, griech. Lokal, Kaffeehaus
2 Pizzerien, Akakiko, chines. Lokal, 3 Restaurants, 6
1030 LandstraBer HauptstraBe | 14 |Kaffeehduser, Eissalon, Backer,
Aida, Starbucks, 2 Eissalons, 9 Kaffeehauser, 2 Nordsee, japan.
1060 Mariahilfer StraBBe 30 |Lokal, 5 Restaurants, Backer, 2 McDonalds, 2 Imbiss
Aida, 6 Kaffehduser, Starbucks, 2 Restaurants, 2 indisch. Lokale,
Nordsee, oriental. Lokal, Reformhaus mit Mittagstisch, Kaffee-Tee
1070 Neubaugasse 21 |Laden

Datenquellen zur Erstellung der Charts:

Schanigérten: www.falter.at > Wien wie es isst > Suche
Markte: http://www.wien.gv.at/ma59/dez3/m59mae.htm
Besonderheiten: eigene Begehung

132



13.3 Chart Umgebungswirkung

1060 / 1070 Mariahilfer StraBe Umgebungswirkung

StraBenanfang StraBenende

Hauser: 127

Architekturstil: e0000
Fassadenzustand: e0000
Verkehrssituation: ©0000

Raum fiir Passanten: eecoco

Schanigarten: 30
9 Kaffeehduser, Aida, Starbucks, 2 Eissalons, Backer, mehrere Restaurants
und Imbisslokale

Markte / Besonderheiten:

- Bauernmarkt am Vorplatz der Kirche Mariahilf, Mo, Mi, Fr u. Sa ganztags
- 2 kleine Einkaufszentren: la stafa und Generalicenter

- beginnt beim Museumsquartier, endet beim Westbahnhof

- viele Sitzbanke entlang der StraBe

Quelle: eigene Darstellung
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13.4 Lokale Gewichtungen aus Befragung im AHP

Lokale Gewichte

Ebene Oberziel Ebene Kriterien Ebene Alternativen
[Standort 1,00 | 1,00
|Akademiker 0,03 1,00
Bognergasse 0,08
Freyung 0,19
Herrengasse 0,19
Naglergasse 0,10
Rotenturm 0,06
Tegetthoff 0,13
Tuchlauben 0,09
Wollzeile 0,11
LandstraBer 0,00
Mariahilfer 0,03
Neubaugasse 0,02
[Kopplungsp. 0,06 1,00
Bognergasse 0,13
Freyung 0,21
Herrengasse 0,07
Naglergasse 0,00
Rotenturm 0,10
Tegetthoff 0,04
Tuchlauben 0,05
Wollzeile 0,13
LandstraBer 0,07
Mariahilfer 0,12
Neubaugasse 0,08
[Miete 0,30 1,00
Bognergasse 0,09
Freyung 0,09
Herrengasse 0,10
Naglergasse 0,10
Rotenturm 0,00
Tegetthoff 0,09
Tuchlauben 0,06
Wollzeile 0,09
LandstraBer 0,18
Mariahilfer 0,02
Neubaugasse 0,19
[Passanten 0,41 1,00
Bognergasse 0,05
Freyung 0,05
Herrengasse 0,00
Naglergasse 0,00
Rotenturm 0,18
Tegetthoff 0,05
Tuchlauben 0,04
Wollzeile 0,02
LandstraBer 0,01
Mariahilfer 0,55
Neubaugasse 0,05
[Umgebung 0,06 1,00
Bognergasse 0,15
Freyung 0,23
Herrengasse 0,09
Naglergasse 0,06
Rotenturm 0,06
Tegetthoff 0,09
Tuchlauben 0,15
Wollzeile 0,06
LandstraBer 0,02
Mariahilfer 0,06
Neubaugasse 0,03
[Kaufkraft 0,14 1,00
Bognergasse 0,12
Freyung 0,14
Herrengasse 0,14
Naglergasse 0,14
Rotenturm 0,11
Tegetthoff 0,08
Tuchlauben 0,12
Wollzeile 0,11
LandstraBer 0,00
Mariahilfer 0,03
Neubaugasse 0,03

Quelle: eigene Darstellung
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13.5 Sensitivitatsanalysen

0 Standort

0 Standort

Kaufkraft
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0 Standort E

0 Standort
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0 Standort

Miete
Passanten
Umgebung

Que e: eigene Darstellung in Web-HIPRE
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