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9 Geomarketing-Prozess IV: Mikroraumliche Analysenmit Grid-Methodik auf
Grundlage der Erfolgsfaktoren

Die CHAID-Analysenhaben bestimmte Erfolgsfaktoren fur (1) die dehltsedweiten
Cluster ergeben und (2) fur die Gebiete, in denelm &/ettbewerber-Standorte haufen.
Fur (1) und (2) werden hier beispielhaft Gebieteetsucht, die derzeit zu denen mit der
starksten Wettbewerberdichtegehéren: Berlin, Miinchen und Kéln. Diese
Untersuchungsgebiete liegen in den Clustern 13,154und 16. Es wird aufgezeigt,
dass bei dieser Herangehensweise eine generellatratiimrkeit des Ansatzes
deutschlandweit gegeben ist. Die in den weiteretekdnchungen eingehenden bisher
durch CHAID ermittelten Erfolgsfaktoren, die audir fden Filialtyp POSTPOINT
zutreffend sind: hohe Bevdlkerungsdichte, hohes &laaufkommen, insbesondere
Verbrauchermarkte, Uberdurchschnittlicher Anteilr d&ngle- und Zwei-Personen-
Haushalté

Die verschiedenen Variablen werden einzeln auf 8asin Grid mit verschiedenen
Methoden berechnet und anschliel3end einer gemeams&dptimierung unterzogen,
indem weitere Faktoren herangezogen werden, diedemt Grid-Ergebnis kombiniert
werden: Wettbewerberdichte, Frequenzaufkommen vaifdg&ngern, Anzahl der
Parkplatz& Es entsteht ein Ergebnis, das hinsichtlich dergéstellung begiinstigte
Gebiete im Sinne deBreenfield-Analyseerkennen lasst. Dies kann nun @BI-Tool
erfolgen. In einem nachsten Schritt werden bestié&iialen berticksichtigt und in die
Analyse einbezogen, z.B. als Ausschlullayer untergade einer bestimmten
Mindestentfernung zur nachsten Filiale.

Die Hypothese, die hier zugrunde liegt, lautet:effgeben sich fur die Filialen auf die
Lage bezogen optimale Standorte, wenn jeder detdsfaktoren in einem Gebiet (hier
Grid) maximale Werte annimmt.

Die Summe der einzelnen Dichtewerte fiur jede Z@Bed) wird ermittelt, wobei die
Grids mit den grol3ten Zellwerten eines Untersuchgabietes die geeignetesten

Der starke Wettbewerb wird hier ausschlie3lichaand deHermes-Prasendefiniert.

Cluster 13 bis 16 sind im wesentlichen die Kehigie der GroR3stadte/ Metropolesiehe Definition im
Anhang in den Alten Bundeslandersi¢he Kapitel7.1Rehler! Verweisquelle konnte nicht
gefunden werder).

¥ POSTPOINTist ein Filialtyp bei dem nur Postdienstleistungegine Bank- oder
Telekommunikationsprodukte angeboten werd®DSTPOINTSverden i.d.R. bei bestehenden
Einzelhandlern implementiert.

Bei der Verfeinerung der Analyse werden weiteaiktéren in discCHAID-Analysehinzugenommen.
Die Daten uber die Anzahl von Parkplatzen inldergebung der Filialen war zum Zeitpunkt der
Untersuchung noch nicht verfugbar.
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Standorte liefern. Die einzelnen Dichtewerte fim &rid kbnnen nach verschiedenen
Verfahren §iehe Kapitel Bje nach gewiinschter Genauigkeit und fachlichess&ge
ermittelt werden. Demnach spielen hier u.Brreichbarkeitsanalysen,Inverse
Distanzgewichtung Kernel-Dichtefunktionen(PPA) und Gravitationsmodelle eine
Rolle.

Da es sich um stadtische Gebiete handelt, werderAdalysen mit Zellgré3en von
100 x 100 Meterhdurchgefiihrt. Die Einwohner- und Gewerbediditeb. 9-) werden
fur jede Zelle durch die absolute Anzahl ermitt&ia alle Grid-Zellen die gleiche
Flache besitzen, spiegeln sich in deren Summengleitig Werte der Dichte wider.
Bei der Untersuchung vonMikro-Trends’ und zur besseren Beriicksichtigung der
unterschiedlichen Attraktivitat der Einzelhandldrietet sich die Anwendung des
Gravitationsmodells mit den Einstellungsmoglich&eitdes Attraktivitatsfaktors und
der Distance Decay-Funktiomn. Das Ergebnis wir als ein Grid-Layer abgespaich
und mit den anderen Grid-Layern kombiniert.

Einwohnerdichte im Bereich Neukslin, Berlin [ Gewerbedichte im Bereich Meukdiin, Barlin
o s | m A o Tl | Y ' &

Park

Quelle: eigene Berechnung (GBI-Tool)
Abb. 9-1: GRID: Gewerbedichte, Einwohnerdichte 2005

Der fachliche Input muss einzeln betrachtet werdgne Unterscheidung ergibt sich
z. B. in der Gewichtung der Wettbewerberdichte,ididas Ergebnis einfliel3t. Diese ist
in dem jeweiligen Fall abh&ngig von der Unternehsséiategie sowie von der

® Eine geringe GroRe fiir eine Zelle wiirde eine @it vortauschen, die einige der Marktdaten nich
hergeben.
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Ausrichtung des Angebotes, welches plaziert wersiglh So haben die vorherigen
Untersuchungen ergeben, dass beispielsweise diahhder Banken im Umfeld einer
Filiale durchaus den Vertriebserfolg im Bereich d@nanzdienstleistungen positiv
beeinflussen. Bei Betrachtung der Postdienstleggnnspielen diese wiederum keine
signifikante Rolle fur den Erfolg.

Um die Wettbewerberdichte mdglichst realitatsnalzudblden, werden diese durch
inverse Distanzgewichtung nach auf3en hin mit lirearehmenden Werten generiert.
Zur Ermittlung der Dichte der Verbrauchermarkte dvimethodisch analog zur
Ermittlung der Wettbewerberdichte vorgegang@bl(. 9-3. Auch hier wiederum gilt
bei Betrachtung von Mikro-Trends’ eine Gewichtung der unterschiedlichen
Wettbewerber und Verbrauchermarkte vorzunehmen.

¥
I : . o - 2
Quelle: eigene Berechnung (GBI-Tool)
Abb. 9-2: GRID Inverse Distanzgewichtung: Verbrauch  ermarktdichte, Wettbewerberdichte 2005

AnschlieRend werden alle Parameter normalisiert,disnDatenschichten miteinander
zu kombiniereh

In den Abbildungen wird aus Grinden der Vereinfaghweine Einteilung in drei

Klassen vorgenommen. Prinzipiell kbnnen aber unemdiiele Abstufungen berechnet
werden. Rote Gebiete weisen eine hohe Dichte anbr¥echermarkten und

Wettbewerbern auf, gelbe Grids eine mittlere Dicttel die griinen Grids eine sehr
geringe Dichte.

" Hierbei werden deren Verteilungen so transfortiass der Mittelwert und die Standardabweichung
aller Variablen identisch ist. Anschliel3end erfa@gte Aggregation der Werte durch Summenbildung
fur jede Zelle.
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9.1 Standortqualitatsbewertung Berlin

Die einzelnen Teilergebnisse der verwendeten Faktarerden als integriertes Resultat
dargestellt, welches die einzelnen Zellen nach datdqualitdten im Sinne der
Hypothese bewertet.

Entscheidend ist bei der Anwendung und bei der rpnétation die fachliche
Ausgangsbasis. Es gibt fur jeden Parameter die ibtigit, diesen als negativ oder
positiv gewichtet in das Ergebnis einzubringen. Ba je nach fachlichem
Anwendungsfall davon abhéangt, ob man beispielswagseWettbewerb fur die Setzung
der eigenen Standorte hoch gewichtet oder abeugiam Gegenteil der Fall ist. Hierzu
gibt es keine wissenschaftlich erarbeitete Formel,besagt, wann ein Parameter im
Marketing, Vertrieb und der unternehmerischen Oiggion wie gewichtet werden
muss. Vielmehr muss aus der Auswertung von histioeis Daten und Auswertungen
mit CHAID ein solches Ergebnis erst ermittelt wertien der Praxis spielt hier vielfach
die Erfahrung oder die unternehmerische Stratege Rolle, welche Gewichtung man
welchem Parameter zuteilt. In dem Anwendungsfalitges um die Suche nach
Standorten fur Dienstleistungen der Post, die éden Burger gleichermal3en in Frage
kommen und unabhangig von der Einkommensstruktur is

8 Fur den Vertriebserfolg bezogen auf Postdiersstiagen ist kein€HAID-Analysedurchgefiihrt
worden, die unterschiedliche Wettbewerber einféedéisst. Einerseits hatte der Aufwand den
Rahmen der Untersuchung stark erweitert, andetgiisein diesem Bereich der Wettbewerb zur Zeit
stark in der Expansion begriffen, so dass hier garnsch beide Falle zu einem fixen Zeitpunkt
betrachtet werden sollen.
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Standortpotentiale fir Post-Filialen im Bereleh Neukslin, Berlin

Quelle: eigene Berechnung (GBI-Tool)

Abb. 9-3: GRID-Greenfield-Analyse:
Kombinierte Analyse positive
Gewichtung Wettbewerberdichte

Quelle: eigene Berechnung (GBI-Tool)

Abb. 9-4: GRID-Greenfield-Analyse:
Kombinierte Analyse negativer
Gewichtung Wettbewerber

Werden Wettbewerberdichten als standortqualitatgsted definiert, ergibt die
kombinierte Analyse das Bild der ersten AbbilduAgl§. 9-3 Die Qualitdtsabstufungen
werden auch hier auf drei Klassen begrenzt, unUtiersichtlichkeit auch fiir den Fall
der Anwendung auf gro3ere Gebiete zu gewahrleifenAbbildung Abb. 9-4 zeigt
das Ergebnis mit einer Wettbewerberdichte, die nagativer Gewichtung in das
Ergebnis eingeflossen ist.
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Es werden drei Kerngebiete visuell identifizierte etine relative Agglomeration an
hoherwertigen Zellen beinhalten und bei denen detth®@werb als positiver Faktor
eingeht. In nachfolgender Abbildunglib. 9-5 sind die potentiellen Kerngebiete (KG)
verdeutlicht.

Meukolin, Berl

Quelle: eigene Berechnung (GBI-Tool)
Abb. 9-5: GRID-Greenfield-Analyse: Wettbewerberdich  te positiv bewertet; Kerngebiete und Standortvorsch lage

In diesen Kerngebieten scheint eine Ansiedlung Standorte bzw. ein Angebot an
Postdienstleistungen am sinnvollsten. Insbesondemmgebiet 1 (KG1) scheint ein
gutes, bislang nicht genutztes Standortpotentidbieten. Bisher nicht in die Analyse
eingegangen ist die Lage schon vorhandener eig@uwost- und Partnerfilialen.

Angestrebt wird es, Filialen weitestgehend lUberriéehe zu verteilen, um sich z. B. zu
starken raumlichen Konzentrationen zu entziehen siwh nicht selbst in den

Wettbewerb zu stellen (Kannibalismuy  Bertcksichtigt man  folgerichtig

Ausschlussflachen von Einzugsgebieten der Filidleispielhaft mit einer Abdeckung
von 500 m RadiUs so kristallisieren sich folgende zwei Standorsebitage (SV) als

potentiell fur neue Postfilialen bzwPOSTPOINTSgeeignete Bereiche heraus
(Abb.9-5). Diese weisen sehr hohe Rankingwerte auf.

° Im ersten Schritt wird hier mit Radien gearbeitiet es fiir einen groben Vorschlag fiir Standorte
ausreichend ist. Erst fur eine weitere Verfeinerund detailliertere Betrachtung werden die
Isodistanzen und Isochronen herangezogen. Die Eibb@ m wird hier gewahlt, weil es einerseits das
Ausmal3 der fuBlaufigen Einzugsbereiche ist, derfKaimde i.d.R. bereit ist zurlickzulegen (DP AG
2005) und andererseits noch genigend grol ist,jeifédltige Marktdaten innerhalb der Flache
auswerten zu kénnen.
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Berlin: SV1 Sonnenallee/ RoseggerstralRe: Hier finden sichiveiathe Einwohner- und
Wettbewerberdichten, mittlere bis niedrige Gewenled Einzelhandelsdichten sowie eine
sehr geringe Verbrauchermarktdichte. Die FuRgarepguenzen konnen als
Uberdurchschnittlich bewertet werden.

Berlin SV2 Karl-Marx-StraRe/ Kienitzerstral3e: Dieser Standwmichnet sich durch eine

sehr hohe Gewerbedichte, hohe Einzelhandelsdiotitdere Wettbewerberdichte und eher
niedrige Einwohner- und Verbrauchermarktdichten &ssherrschen hier tendenziell noch
hohere FuRgangerfrequenzen als im Bereich des 8K Einen Einflu? darauf hat auch die
direkt angrenzende U-Bahn-Station.

Wenn die Wettbewerberstandorte als negative GraBb. (9-6)eingehen, ergeben sich
zum Teil andere Kerngebiete und Standortvorschlage.

5
P

Quelle: eigene Berechnung (GBI-Tool)
Abb. 9-6: GRID-Greenfield-Analyse: Wettbewerberdich  te negativ bewertet; Kerngebiete und Standortvorsch lage

Kerngebiet KG 1 weist eine homogenere Strukturibimibch der Gute auf, ist jedoch
schon relativ gut durch bereits vorhandene Paatii abgedeckt. Deshalb werden hier
Standortvorschlage SV1 bis SV3 in den Kerngebi&i©&2 und KG3 gewabhlt:

Berlin SV1 Graefestral3e/ DieffenbachstraRe: Hier ist die Emwo- und Gewerbedichte
hoch, die Einzelhandelsdichte liegt im mittlererrddeh, die Wettbewerberdichte ist gering,
die Verbrauchermarktdichte sehr gering. Hinsichtliler Ful3gangerfrequenzen zeigt dieser
Standort eine guter Qualitat. Ebenfalls positiv digf Standortqualitat dirfte sich das nahe
liegende Krankenhaus und die Schulen auswirken.

Berlin SV2 Karl-Marx-Stra3e/ Kienitzer StraRe: An diesem Stahergibt sich ein Bild
mit sehr hoher Gewerbe- und Einzelhandelsdichtitlemgr Wettbewerberdichte und eher
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niedrigen Einwohner- und Verbrauchermarktdichtere BuRgangerfrequenz ist hier als
hoch einzustufen. Die in unmittelbarer Nahe gelegehBahn-Station dirfte zusatzlich
positive Effekte bewirken.

Berlin SV3 Karl-Marx-Strafe/ Herrnhuter Weg: Der kleinrAumidgereich dieses
Standortes lasst eine hohe Gewerbedichte, eine thishaittlere Einzelhandelsdichte, eine
mittlere Einwohnerdichte, eine eher geringe Wettrberdichte und eine sehr geringe
Verbrauchermarktdichte erkennen. Die FuRgangerémezen sind hier sehr hoch. Auch hier
ist die nahe gelegene U-Bahn-Station als posittieflussfaktor zu nennen.

Erganzend sind in den folgenden Abbildungen diea@®sinzelhandelsdichteAb.
9-7) sowie die FulRRgangerfrequenzeAblf. 9-§ zur Bewertung der Standorte
dargestellt.
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Quelle: eigene Berechnung (GBI-Tool)
Abb. 9-7: GRID: Einzelhéndlerdichte 2005
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Quelle: eigene Berechnung (Filialinfo/ GBI-Tool), Daten: FAW Frequenzatlas 2006
Abb. 9-8: GRID: FuBgangerfrequenzen in 8 Klassen, B erlin-Neukdlln

Die Frequenzdaten unterstlitzen bei der Auswahlrstmgjier Stra3enabschnitte in dem
Gebiet. Die Daten gehen erst als Zusatzinformatexh der Grid-Ergebniserstellung in
die Bewertung ein. Frequenzen beziehen sich daaktStral3enabschnitte. Bereits in
angrenzenden Nebenstral3en kann eine vollstandigrarférequenz vorliegen. Eine
Grid-Berechnung fuihrt zu einem ungenaueren Ergelaisliese Berechnung dem o.g.
Sachverhalt nicht gerecht werden kann, sondernneinedem Falle fachlich nicht
zulassigen Mittelwert aus hochfrequentierten Stafdend kaum frequentierten
Nebenstral3en bilden wirde.

Auch hierdurch zeigt sich, dass Geomarketing einégdbe ist, die auch in Zukunft
nicht vollstdndig automatisiert ablaufen kann. DBewertung der einfliessenden
Faktoren und die fachliche Entscheidung der Methadswahl spielen immer eine
Rolle fir die Qualitat des Ergebnisses.

In einem weiteren Schritt der Standortbewertung ést aufgrund der guten

Datenverfugbarkeit bei der Deutschen Post moghehispielsweise Einzelh&ndler mit

Adresse und Branche bereits als potentielle Pamnden ausgewahlten Gebieten grob
vorzufiltern oder auch eingehende Offerten anhaad hder erfolgten Analysen zu

ranken.
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9.2 Standortqualitatsbewertung anhand Cluster-Indies fur eine LDSC

Es soll hier davon ausgegangen werden, dass asdirdteld der unter den getroffenen
Annahmen qualitativ herausragenden Grids einer ggami Eignung unterliegen sollte.
Dieses kann durch positive Effekte von Nachbardgshaziehungen bzw.

Attraktivitatsfaktoren begriindet werden, welche nafts Agglomerationsvorteile

herauszubilden vermdgen. Zudem kann somit die Adplgieit von statistischen

Unregelmaligkeiten der Datengrundlage ausgeschiogselen.

Die hier getroffenen stark vereinfachten Annahmeshem davon aus, dass alle
bertcksichtigten Faktoren als gleich bedeutsandigirStandortsuche anzusehen sind.
Im Regelfall wirde man hier Gewichtungen vornehmem, den unterschiedlichen
Einflussstarken Rechnung zu tralfen

Weitergehende Prifungen der Standorte erfolgen hrdrand der Kriterien der
angenommenen und hier berechneten ‘WettbewerbeariSkpnsstrategie’ voHermes
Anhand der Indices, die sich aus einem Durchsawsttt von soziobkonomischen
Faktoren im 500 m Umfeld urdlermes-Standortéiir das Cluster T4 ergibt, werden
die bestehenden Standorte und die Standortempfgriye Cluster Uberprift.

Die folgende AbbildungAbb. 9-9 zeigt die bestehenden und die potentiellen Staado
nach einem Ranking. In rot sind die Standorte ddedjé mit einem niedrigen Index,
niedriger Erfullung der Erfolgsfaktoren. Grin sidoe Standorte mit hoher Erfullung
der Erfolgsfaktoren mit Uberdurchschnittlichen Hisher Qualitdt innerhalb des
Clusters 14.

Die Abbildung @Abb. 9-10 gibt einen beispielhaften Ausschnitt Uber die gragungen
von Variablen der Standortvorschlage, dargestddit ladex im Verhaltnis zu den
betroffenen Hermes-Einzugsgebieten Der Index-Durchschnitt wurde fir die
Gesamtbewertung verwendet.

In einem automatisierten Prozess, der anhand deklMaablauft, stehen diese Werte
dynamisch berechnet in ddrdcation based Decision Scorecar@iehe Kapitel 4.y
zur Verfugung Konzeption GBI-Togl

9 Eine statistische Untersuchung auf Unabhéngigleieinzelnen Variablen wurde mit SPSS
durchgefuhrt. Hier wurde sich auf wenige Variabedschrankt, um das Vorgehen lediglich
beispielhaft aufzuzeigen.

1 Der untersuchte Ausschnitt von Berlin-Neukdlliitfé das Cluster 14. In dieses Cluster fallemzu
grossen Teil alle Innenbezirke Berlins (Bezirkediriralb des inneren S-Bahn-Ringkppitel 4.7).
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Qualitit von Standorten im Vergleich zu Hermes-Standorten im Bereich Neukdlin, Berlin
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Quelle: eigene Berechnung (GBI-Tool)
Abb. 9-9: Ranking: Wettbewerber, IST und potenziell en Standorte nach Cluster-Indices

[INDEX: HermesEinzugsgebiete

Standort  Gewerbe Einwohner Auslander Index- Cluster 14 = 100]
vorschlage _dichte dichte anteil Durchschnitt
| SV1 169 153 139 154 1
SV2 135 129 7 147
Sv3 109 112 172 131

Quelle: eigene Berechnung (GBI-Tool) Beispielauszug
Abb. 9-10: Indices fiir Standorte als mégliche Basis  werte fiir die LDSC

Es stellt sich heraus, dass die StandortqualitdUntersuchungsgebiet einem Gefélle
unterliegt. Die hochste relative Qualitat fur Startd nach den genannten Pramissen
sind auf der Nordwest-Sudost-Achse im zentralereiBbrzu finden. Richtung Studosten
nimmt die Qualitat ab, ist aber grof3tenteils auddr moch Uberdurchschnittlich
einzuschatzen. Standorte im Nordosten des Untemsgsigebietes hingegen zeichnen
sich durch unterdurchschnittliche bis niedrige (Gasadices aus. Der
Standortvorschlag im Nordwesten SV1: Graefestréliefenbachstrale hat nach den
Analysen den besten Index (griner Kreié\bb.9-9).

Die Ergebnisse werden im Anschluss auf Plausibgiitédgeprift durch Hinzunahme
weiterer Marktdaten fir einzelne Regionen, z.B.tadde der Einzelh&ndler,
Lifestyletypologien. An dieser Stelle ist es wiagd®@rsinnvoll schrittweise den Einsatz
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von Gravitationsmodellerund Spatial Interactive Modelsorzunehmen. In dem je ein
Standort als Ausgangspunkt gewahlt wird und vort das umliegende EZG mit den
unterschiedlichen Attraktivitatsfaktoren berechwed. Als nachstes werden die bereits
bestehenden Postfilialen mit ihren Attraktivitakdtaen hinzugenommen. Gleichsam
kann als dritter Schritt die Wettbewerberstandoirte einem Gravitationsmodell
einbezogen werden.

Anhand der Uberschneidungen bzw. der Art und GadideAusbreitung der EZG lasst
sich erkennen, wo der Wettbewerber moglicherweiselddie Steigerung der eigene
Filial-Attraktivitat ‘eingeddmmt’ werden kann undowauf potenzielle Standorte
verzichtet werden sollte, um Kannibalismus zu vedere.

Zunehmende Distanz wirkt sich meist in zunehmentéderstand in Bezug auf
Interaktionshaufigkeiten und —intensitat aus. Hslsan besondere Faktoren veringern
diesen Widerstand. Deshalb wurde hier bereits agriB virtuelle Attraktivitatsdistanz
eingefuhrt Kapitel 8.9. Die entsprechende menschlichen Perzeption vdfenng
wird generell auch alsognitiver Distanzezeichnet.

Es werden zwei Parameter variiert. Einerseits Attnaktivitatsfaktorund andererseits
die Distance Decay FunktiorDiese gibt die Steigung an in welcher Entfernuaiig
Attraktivitdt um wieviel abnimmt oder gegebenerdaluch zunimmtsfehe Kapitel 8
Dieser zweite Parameter unterscheidet ein raundidhieraktionsmodell von den rein
soziologisch determinierten Modellen (M. ER-HAGEDORN 2002).

Welche Faktoren mit hoher Attraktivitdt eingehenank z.B. anhand von
Kundenbefragungen festgelegt werden (DP AG 2006steErMeile: Parkplatze;
Offnungszeiten etc.)

Der Anspruch einer realitatsnahen Modellierung, dieterschiedliche raumliche
Relationen abbilden kénnen muss, erfordert dieilflexAbbildung der Entfernungen.
Die Distance Decay Funktion muss sich im Idealfall anhand derrtuellen
AttraktivitatsdistanzAgglomerationspunkte oder auch negativen Wettbesgtandorte
automatisiert berechnen kénn@&bb. 9-1).

HERBST (2006, 232ff) hat auf Grundlage der mit ESRI AraVi€.x kompatiblen
MapModels(RIEDL 1998) einen Prototyp entwickelt, in dem eine fléxieranderung
der Modellparameter zur Definition dddistance Decay Funktiommit simultaner
Anpassung des Graphen maoglich ist.
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Distance Decay Funktionen

(a) linear fallend
(b) exponenzial fallend

(c) unterschiedliche Grenzwerte
aufgrund besonderer
Wettbewerbersituation oder
Attraktivitatsfaktoren

@)
(d) Agglomerationsfaktor
(Grund fur mittlere Stabilitat)

(e) Abbruch wegen naturlicher
Barriere (Rhein)

Attraktivitat

(f) 1) Einbruch: attraktiver
Wettbewerber
© 2) Aufstieg: Agglomeration, starke
Einwohnerdichte,
Beschéftigtenanzahl, Frequenz

(© ®
Entfernung

Quelle: eigene Darstellung
Abb. 9-11: Distance Decay Funktionen: Mogliche Ausp  rédgungen anhand virtueller Attraktivitatsdistanzen

Bei der Weiterentwicklung de6BI-Tools? zu einem Geomarketing-System geht es
darum entsprechend ‘von der anderen Seite’ herameimg und anhand gegebener
Punktdaten die mit Attraktivitatsindices verseham sdie Distanzfunktion automatisch
auf Basis von Isodistanzen oder Isochronen zu baest Zu den
‘Attraktivitatspunkten’” zahlen bestimmte Agglomeoais- und Wettbewerber-
konzentrationen (Abb. 9-11 (d) siehe auch Competing Destinations Model’
FORTHERHAM & KELLY 1989) oder Barrieren wie natirliche GrenZébb. 9-11 (€)
oder als positiver oder negativer Verstarker gedtech einzelne Wettbewerberstandorte
oder Orte starker Nachfragabb. 9-11 (f).

Die weitere Betrachtung des Sattigungsindex oderMirktabschopfung (als Filter)
bezogen auf den Kundenumsatz anhand bestimmterulReodst ein hilfreicher
Indikator zur Berechnung der méglichen Umsatzeneeien Standortéh

2 Der nachste Schritt ist die Erstellung einesd@hnischen Designs und die Umsetzung der Konzeption
im GBI-Tool

13 Die Berechnung der Umsatzprognosen durch z. 8 Hildf-Modell fir neue Standorte und die
Verteilung der Umsétze auf alle Standorte ist hient Gegenstand der Untersuchung. Hier sei auf
HIPPNER& WILDE (2001), GIASCOYRIGOYEN & OTERO (1998) MILLER-HAGEDORN (1998), BENERT
(1996) u.a. verweisen.
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Weitere Moglichkeiten der Verifizierung der Ergetse oder auch fir die Bestimmung
von Attraktivitatsstandorten und Wettbewerben hietaiftbilder* die (iber Google
Earth verfigbar sind und 3D-Stadtmodelléiasso-Plattner-Instityf die Vor-Ort
Begehungen zum Teil vollstandig ersetzen kénnen.

Quelle: eigene Darstellung; 3D-Stadtmodell: Hasso Plattner Institut, Google Earth Client, ALK und Luftbild: Senat fur
Stadtentwicklung, Berlin und Aero West

Abb. 9-12: Berlin-Neukdlln und Hermanplatz (Centerf iliale)

Quelle: Filialinfo®, eigene Fotos,
Karte: ADAC Verlag

Abb. 9-13: Standortbegehung
Berlin-Neukélin fir POSTPOINT-
Standorte

14 Deutschlandweite Luftbilder sind (Boogle Earthvon GeoContentLuftbilder Berlins vonAero West
15 Die roten Kastchen bilden EinzelhandlerstandabtelnFilialinfo sind Informationen zu den
Einzelhandlern direkt Gber das Anklicken eines Klshs abrufbar.
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9.3 Regionale Ubertragbarkeit des Verfahrens

Das kombinierte Grid-Verfahren wurde fur Gebiete dam Munchner und dem Kélner
Raum durchgefiihrt. Der Stadtteil Minchen-Laim (fiéher Teil Cluster 13 und
sudlicher Teil Cluster 15) und Koéln-Bickendorf (Gtar 16) wurden ausgewahlt, da hier
die Wettbewerberdichte ebenfalls eine der héchsteBundesgebiet ist und &hnlich
ausgepragte Cluster vorliegen, so dass hier eingldlehbarkeit moglich ist.. Mit Grid-
Technik werden die Faktoren hohe Einwohner- und &kedichte, hoher Anteil an 1-2
Personen-Haushalten, Verbrauchermarkt in unmitteiba Néhe und hohe
Wettbewerberdichte berechnet und anschlieBend i#r Einzelbewertung mit der
FuRRgangerfrequenz kombiniert. Folgende Abbildungem Minchen(Abb. 9-14 und
Kdln (Abb. 9-19 zeigen Zwischenergebnisse und das Endergebresgendlysen.

Suandoriquainiien im Bereich Laim. Munchen Stndonquaiianen im Bereich Laim. Munthes
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Quelle: eigene Berechnung (GBI-Tool)
Abb. 9-14: Grid-Analyse: Standortvorschlage Munchen -Laim

In den oberen beiden Darstellungeékblf. 9-14 sind die Wettbewerber mit positiver
Gewichtung eingegangen. Es ergeben sich fir Minthen folgende zwei
Standortvorschlage:
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Minchen: SV1: WillibaldstralRe/ BdécksteinerstraReSV2: Ludwig-Richter-StralRe/
Schedelstralie

In den unteren beiden Darstellung&blp. 9-14 sind die Wettbewerber mit negativer
Gewichtung eingegangen. Es ergeben sich folgeraiestiindortvorschlage:

Minchen: SV1: WillibaldstraBe/ Reutterstral38V2: Lautensackstralle/ Ludwig-Richter-
StralRe SV3: HauzenbergerstralRe/ Nahe U-Bhf. WestendstralRe
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Quelle: eigene Berechnung (GBI-Tool)
Abb. 9-15: Grid-Analyse: Standortvorschlage Koln-Bi ckendorf

Fur Koéln-Bickendorf ergeben sich, wenn die Wettbdoge mit positiver Gewichtung
eingehen folgende drei Standortvorschlég®ere DarstellungeAbb.9-15):

Koln: SV1: Venloer Strale/ Leyendeckerstra®/2: Venloer Stral’e/ Senefelderstralie;
SV3: Venloer StralRe/ HeliosstralRe
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In den unteren beiden Darstellung&blp. 9-15)sind die Wettbewerber mit negativer
Gewichtung eingegangen. Es ergeben sich folgeraiestiindortvorschlage:

Koln: SV1: Subbelrather StralRe/ Simarpla@y2: KleiststralRe/ LandmannstralRgy3:
Landmannstrafl3e/ Lenauplatz.

Im Weiteren werden einzelne Zwischenergebnisse Mimchen-Laim und Kolin-
Bickendorf hier (Abb. 9-16 im Vergleich gegeniibergestellt: Uberwiegende

jilisaes

LLLLL Ll
Tu.

E¥den

Quelle: eigene Berechnungen (GBI-Tool)
Abb. 9-16: Grid-Analyse: Beispielhafte Einzelergebn  isse — Miinchen, Kéin
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Die Abbildung Abb. 9-17) zeigt eine Zusammenfassung des Vorgehens. Di
erarbeiteten Vorschlage werden in den nachstenitchidurch Luftbilder und 3D
Stadtmodelle Uberprift und mit weiteren Indicesgliehen oder auch durch Vor-Ort
Kenntnisse gegebenenfalls durch Begehungen verifizi

Eingehende Offerten von Einzelhandlern, die sich was Angebot von
Postdienstleistungen in ihrer Filiale bewerbensedassich nach den Grids und Indices
ranken. Die Gewichtung steht in Abhangigkeit desn8orttyps, den man von
strategischer Seite erweitern will.

Das Ergebnis zeigt, dass das Verfahren auf weltsiiete Ubertragbar ist und sich
damit hervorragende und zeitnahe Ergebnisse enditsen.

@ Erfolgsfaktoren, Greenfield-Analysen \

CHAID und CLUSTER-Analysen, GIS
anhand Erfolgsfaktoren aus CHAID-Analysen,
Anwendung auf GRID-Methodik

Gravitationsmodelle, Attraktivitatsfaktoren, Sattig ungsindices (Filter) \

Mikro-Trends - Uberpriifung mit Gravitationsmodellen, IDW Interpolationsverfahren,
Kernel-Dichtefunktionen, flexible Einstellung von Attraktivitatsfaktoren/ Distance Decay GBI
anhand von Kundenbefragungen. Kombination mit Marktabschépfung, natirliche .
Grenzen (Filter), Isodistanzen/ Isochronen Entscheldungs—

@ Google Earth, Luftbilder, 3D-Stadtmodelle \ unterstitzung

Google-Earth / Google-Maps, ALK, 3D-Stadtmodelle

Visuelle Verifizierung der nach Erfolgsfaktoren ausgewéhlten Gebiete anhand von
Luftbildern und 3D-Stadtmodellen (Integration GIS-Layer in Google oder ein ‘Google- Standort-
View' im Geomarketing-System)

optimierung
Offerten, Standort-Begehung \

Regionalkenntnisse und

Evaluierung von Einzelhandlern als Partner anhand von Markt- und Adressdaten,
Offerten und Vor-Ort-Begehungen

Ubertragung kombinierte Grid-Methodik \

Vorgehen fir weitere ‘Defizit'-Gebiete und ‘Power'-G  ebiete

Weitere Gebiete, die anhand dieser Methodik untersucht werden

unter Berlicksichtigung der unterschiedlichen Erfolgsfaktoren (CHAID) flr
verschiedene Cluster (Two-Step-Clusteranalyse)

Quelle: eigene Darstellung
Abb. 9-17: Vorgehen Standortentscheidung auf Grundl age der Geomarketing-Analysen
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Fur den Fall einer Standortplanung fir die Vermamgt von Postdienstleistungs-
produkte, wie Briefe, PapiePOSTPOINT ist eine mdgliche Strategie, dass in einem
1. Schritt dort Standorte bzw. Dienstleistungsaotebsinnvoll sind, wo der
Wettbewerber Licken belassen hat. In einem 2. Sdw®izt man die Standorte direkt
neben den Wettbewerb, um Prasenz zu zeigen undeundriick zu gewinnen. Fur
den FDL-Bereich gibt es einen starken Zusammenhwaigchen erfolgreichen Filialen
und der mdglichst hohen Anzahl von Banken in derggioung. Hier gewichtet man
den Wettbewerberfaktor besonders hoch.

Das Verfahren ist fur ein ausgewahltes Gebiet ireduZeit berechenbafiialinfo,
GBI-Tool SPSS). Eine Begrenzung an Faktoren oder aucheanGdifRe der zu
untersuchenden Region gibt es hierbei nicht. Leatiglie Rechenzeit verlangert sich.
Das Ergebnis sollte fur die Interpretation nochr&bleaubar sein, deshalb bietet sich die
Teilung groRer Raume in mehrere Regionen an. Ds&saber nicht zwingend
notwendig. Eine Erweiterung auf andere Lander igiglnh, soweit entsprechende
soziobkonomische Daten integriert werden.

Wenn der beschriebene Prozess als Modell durchgé@mginem systemischen Prozess
automatisiert ist mit der Moglichkeit der freienr®aetereinstellung und einer Auswahl
an Methoden, kdnnen die Ergebnisse als Score- umtkiRywerte direkt in einer
‘Location based Decision Scorecarahgezeigt werden.

Ergebnisse kénnen auch zu einem spateren Zeitpmitkiveiteren Daten fur den
Standort bewertet werden. Damit ist diese Verfalitexible und entspricht dem am
Anfang aufgestellten iterativen Modell des GeomunkeProzesses Kapitel 6,
Abb. 6-3 bei dem zu jedem Zeitpunkt Parameter verandent ecyanzt werden kénnen,
um fir eine Entscheidung genauere Informationen exbalten und zu mehr
zZielgerichteten Wissen zu gelangen.



