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Vorwort

Dieses Buch verdankt seine Existenz eigentlich den Studie-
renden des Studiengangs Gartenbau bzw. Gartenbau-Manage-
ment an der FH Wiesbaden.

Uber mehrere Jahre hinweg haben sie im Rahmen von Pro-
jektveranstaltungen verschiedenste Wettbewerbsanalysen am
Beispiel von Gartenbauunternehmen durchgefiihrt. Durch die
Erfahrungen mit der Durchfiihrung der Projekte haben die
Studierenden letztendlich direkt und indirekt eine Reihe von
Hinweisen geliefert, welche Aspekte von Wettbewerbsanalysen
besondere Erlauterungen bediirfen.

Bei der Betreuung der Projektarbeiten hat sich schnell her-
ausgestellt, dass es zu diesem Thema zwar zu einzelnen Teil-
analysen Literatur gibt, aber keine zusammenfassende Verof-
fentlichung. Zudem wurde deutlich, dass es eine Vielzahl von
Veroffentlichungen zu den theoretischen Aspekten von Wett-
bewerbsanalysen gibt, aber die Frage » wie mache ich das denn
nun konkret?« oft unzureichend beantwortet wird.

Eine weitere Motivation fiir die Erstellung des Buches war
die Tatsache, dass sich Open-Source-Software mittlerweile zu
einer solchen Reife entwickelt hat, dass sich die Wettbewerbs-
analysen, die den Einsatz von Software erfordern, vollstandig
mit Open-Source-Produkten durchfithren lassen. Den Studie-
renden steht auf diesem Wege die notwendige Software ko-
stenfrei und vollstdndig zur Verfiigung, zudem ist im Zweifels-
fall exakt nachzuvollziehen, wie bestimmte Verfahren in der
Software implementiert sind. Auch fiir die im Fokus des Bu-
ches stehenden kleinen und mittleren Unternehmen kann der
Kostenaspekt durchaus bedeutsam sein.

Mein besonderer Dank gilt Frau Laura Schott fiir die aus-
gesprochen akribische Kontrolle des Manuskriptes in Hinsicht
auf Lesbarkeit und Fehler in Rechtschreibung und Interpunk-
tion.
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1 Einleitung

1.1 Problemstellung

Das Verstdndnis der Aufgaben des Marketing hat sich in den
vergangenen Jahrzehnten erheblich verandert. Hintergrund da-
fiir sind weitreichende Verdnderungen der meisten Mérkte.
Dazu zéhlen die zunehmende Internationalisierung und Glo-
balisierung der Mérkte, der Wandel von K&aufer- in Verkdu-
fermérkte aber auch Verénderungen im Verbraucherverhalten,
unter anderem basierend auf Verdnderungen der Werte.

Aus dem verénderten Verbraucherverhalten ergeben sich un-
ter anderem Effekte wie die Herausbildung von Marktsegmen-
ten fiir bestimmte Konsumententypen und die verstérkte In-
dividualisierung der Konsumentinnen und Konsumenten.

Meffert (2000, S. 5-6) beschreibt die Folgen fiir die Bedeu-
tungen und Aufgabenbereiche fiir das Marketing, so wie sie
sich in einzelnen Dekaden der Vergangenheit entwickelt haben,
beispielsweise folgendermafen:

e In den fiinfziger Jahren hatte Marketing vor allem Distri-
butions- und Verkaufsfunktion, es ging im wesentlichen
um die Frage, wie die Ware von Produzenten zum Kon-
sumenten gelangt.

e In den sechziger Jahren wurde Marketing zunehmend
als Technik zur Beeinflussung der Konsumenten (ope-
rative Beeinflussungstechnik) verstanden. Dies geschah
vor dem Hintergrund zunehmender K&ufermérkte und
daraus resultierender Engpésse auf den Méarkten. Man
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musste sich gewissermafen stirker um die Konsumenten
bemiihen, als in der vorangegangenen Dekade.

e In den siebziger Jahren beschéftigt man sich vorwiegend
mit Aspekten des Marketing zwischen den verschiede-
nen Absatzstufen (vertikales Marketing). Dabei werden
handelsorientierte Instrumente in das Marketing inte-
griert und die Orientierung im Marketing wird zuneh-
mend langfristiger. Marketing wird zur Fiihrungsaufga-
be.

e Im Mittelpunkt des Marketing der achtziger Jahre ste-
hen Fragen der Positionierung im Wettbewerb. Hinter-
grund ist der steigende Wettbewerb, u.a. bedingt durch
Internationalisierung und Globalisierung.

e In den neunziger Jahren wird der Marketingbegriff er-
weitert, indem rechtliche, gesellschaftliche und &kologi-
sche Rahmenbedingungen einbezogen werden. Marketing
wird zunehmend ganzheitlich verstanden.

Es hat also insgesamt eine erhebliche Erweiterung der Aufga-
ben des Marketing und eine Zunahme der Bedeutung des Mar-
keting fiir den Unternehmenserfolg stattgefunden. Dies gilt
auch fiir kleine und mittlere Unternehmen (KMUs).

Marktorientierte Unternehmensfiihrung setzt heutzutage vor-
aus, dass im Unternehmen Marketingkonzepte vorliegen, die
aus den Zielen der Unternehmung die Wettbewerbsstrategien
und dann abschliefsend wiederum daraus die Handlungsstra-
tegien ableiten (Meffert 2000, S. 54). Zur Festlegung solcher
Marketingkonzepte ist es notwendig, systematische Unterneh-
mensanalysen durchzufiihren.

In der Regel wird in Verdffentlichungen zum Themenbereich
Marketing davon ausgegangen, dass fiir diese Art von Mar-
keting im Unternehmen selbst ein »Marketing-Informations-
system« existiert. Darunter werden Personen, technische Ein-
richtungen und Verfahren zur Gewinnung, Zuordnung, Ana-
lyse, Bewertung und Weitergabe zeitnaher und zutreffender



1.1 Problemstellung

Marketing-Informationssystem

Marketing- Marketing-
Manager umfeld

Zusammenstellung der Informationen

Innerbetrieb- Innerbetrieb- Marketing- Zielmdrkte
Analyse  <+|-H liches Berichts- j» | liches Berichts- Nachrltch\en- - Marketing-
system system system Kkanale
Planung
externe/interne
Durchfiihrung A Interessens-
_Innerbetlfleb- Entscheidungs- Marketing- gruppen
Kontrolle 1 liches Berichts- = support- Forschungs- | =1
system system system Makroumwelt-

faktoren

Marketingentscheidungen und Kommunikation

Abbildung 1: Marketinginformationen- und -informations-
system nach Kotler u. Bliemel (2001, S. 192)

Informationen verstanden, die dem Entscheidungstrager bei
Marketingentscheidungen helfen. Kotler u. Bliemel (2001, S.
192) beschreiben dies z.B. als System, in dem Marketing-Ma-
nager die Informationen des Marketing-Nachrichtensystems,
des Marketing-Forschungssystems, des Entscheidungssupport-
systems und des innerbetrieblichen Berichtsystems verarbeiten
(vgl. Abbildung 1).

Ausgangspunkt fiir ein so verstandenes Marketing ist dabei
eine Situationsanalyse, in der die mafsgeblichen internen und
externen Rahmenbedingungen untersucht werden. Eine derar-
tige Situationsanalyse setzt sich aus verschiedenen Teilanaly-
sen zusammen. Mafsgebliche zu analysierende Komponenten
derartiger Wettbewerbsanalysen sind dabei unternehmensbe-
zogen, konkurrentenbezogen oder auf die Unternehmensum-
welt bezogen.

Unternehmensbezogene Analysen erstrecken sich dann auf
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e die Analyse des Einzugsgebietes, also die rdumliche Aus-
dehnung des Marktgebietes des Unternehmens
(Wo kommen meine Kunden her?),

e die Analyse der Potentiale des Unternehmens
(Wo sind wir gut, wo haben wir besondere Fahigkei-
ten/Kenntnisse?),

e die Analyse des Images des Unternehmens
(Wie sehen uns die Kunden, wie ist das Verhéltnis von
Fremdbild zu Selbstbild?) und

e die Analyse der Kundenstrukturen
(Kundentypologisierung - welche Arten von Kunden ha-
ben wir?).

Konkurrentenbezogene Analysen beziehen sich beispielsweise
auf

e die Analyse des relevanten Marktes in Hinsicht auf die
mafgebliche Konkurrenz
(Konkurrenz im engeren Sinne und Konkurrenz im wei-
teren Sinne),

e die Analyse des Marktanteils des Unternehmens und des
Marktpotentials sowie

e die Analyse der Stédrken und Schwéchen im Marketing
des Unternehmens im Verhéltnis zur Konkurrenz.

Analysen der Unternehmensumwelt beziehen sich auf

e die Feststellung der mafigeblichen von aufken bestimmten
Einflussfaktoren,

e die Analyse, welche dieser Faktoren beeinflussbar sind
und

e eine Abschétzung der moglichen Zukunftsentwicklungen.
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Konkurrentenbezogene Faktoren der

Faktoren Unternehmensumwelt
« Konkurrenten « relevante Umweltfaktoren
« Marktanteil ¢ Grad der

« Starken / Schwachen Beeinflussbarkeit

» Abschatzung der
Zukunftsentwicklung

Unternehmens-
bezogene Faktoren

» Einzugsgebiet

* Potentiale

* Image

» Kundenstrukturen

Abbildung 2: Mafsgebliche Faktoren, die die Wettbewerbspo-

sition bestimmen

Eine Reihe der genannten Komponenten von Wettbewerbs-
analysen, insbesondere die Abschitzung der Unternehmens-
umwelt, sind auf Grundlage von Einschitzungen der Unter-
nehmensleitung vorzunehmen, ein Teil der Komponenten er-
fordert dagegen externe Erhebungen und Analysen. Dies gilt
im Wesentlichen fiir die unternehmens- und die konkurrenten-
bezogenen Analysen. Auf diese beiden letztgenannten Grup-
pen von Komponenten einer Wettbewerbsanalyse konzentriert
sich dieses Buch im Wesentlichen.

Kleine und mittlere Unternehmen stehen angesichts der ge-
schilderten Marketingaufgaben vor groffen Problemen beziig-
lich der praktischen Umsetzung. In der Regel verfiigt das Ma-
nagement iiber keine eigenstdndige Marketingabteilung, gar
nicht zu reden von irgendwie gearteten systematisierten Infor-
mationssystemen oder gar Forschungsabteilungen. Das » Know-
How« fiir derartige Wettbewerbsanalysen fehlt oft und in den
meisten Fillen ist auch kein ausreichendes Budget fiir die Be-
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auftragung externer Experten vorhanden.

So beklagen z.B. Gausemeier u.a. (2002) als Defizite fiir
KMUs im deutschen Maschinenbau, dass insbesondere die Iden-
tifikation und der effiziente Einsatz geeigneter Marketingme-
thoden kleine und mittelstdndische Unternehmen vor grofie
Probleme stellen. So hétten Untersuchungen ergeben, dass die
hohe Bedeutung von Methoden zur strategischen Planung des
Unternehmenserfolgs von KMUs nicht erkannt wird und ent-
sprechende Methoden nur in geringem Mafe eingesetzt wer-
den. Neben dem mangelnden Methodeneinsatz fehlt es klei-
nen und mittleren Unternehmen den Autoren zu Folge ferner
vielfach an der systematischen Kontrolle und Verfolgung erar-
beiteter strategischer Planungen.

Die Gartenbaubranche ist ein Wirtschaftssektor, der vor al-
lem durch KMUs geprégt wird. Deshalb eignet sie sich gut, um
die Durchfiihrung von Wettbewerbsanalysen in KMUs exem-
plarisch darzustellen. Der Gartenbau ist durch eine Reihe von
Besonderheiten gekennzeichnet, die fiir die Umsetzung derar-
tiger Marktforschung von groffem Belang sind. Zu nennen sind
hier insbesondere folgende Fakten:

e Vor allem bei den Produktionsbetrieben handelt es sich
fast ausschlieflich um familiengefiihrte Kleinbetriebe. Die
letzte Gartenbauerhebung! (BMELV - Bundesministe-
rium flir Erndhrung Landwirtschaft und Verbraucher-
schutz 2005) zeigt beispielsweise auf, dass von den ins-
gesamt knapp 35.000 erfassten Betrieben 9252 weniger
als eine Arbeitskraft, 9324 Betriebe ein bis zwei, 11036
Betriebe zwei bis fiinf, 3243 Betriebe fiinf bis zehn und
lediglich 1847 Betriebe mehr als zehn Arbeitskrifte be-
schiftigen.

e Beriicksichtigt man dabei noch, dass in dieser Arbeits-
kréftezahl im Durchschnitt etwa 1,5 Familienarbeitskréaf-

1) Die Gartenbauerhebung ist eine von den statistischen Amtern durch-
gefiihrte Totalerhebung der gartenbaulichen Produktionsbetriebe.
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te enthalten sind, wird deutlich, dass Unternehmensfiih-
rung und Management in der Regel »nebenher« und
»nach Feierabend« erledigt werden, da die Betriebsinha-
ber regelméfig am normalen Betriebsgeschehen beteiligt
sind.

e In der Konsequenz fithrt das dazu, dass in vielen Betrie-
ben gar kein Managementsystem im eigentlichen Sinne
vorhanden ist (Reymann 1998b, S. 312). Eigensténdige
Marketingabteilungen oder zumindest auf diesen Bereich
spezialisierte Mitglieder der Unternehmensleitung gibt
es in der Regel nicht. Unternehmensfiithrung geschieht
weitgehend nicht systematisiert und nicht formalisiert im
Kopf der Unternehmensleitung.

e Da es sich bei Gartenbauprodukten um natiirliche Pro-
dukte handelt, ergeben sich fiir das Marketing zudem ei-
ne Reihe von spezifischen Anforderungen durch die Ver-
derblichkeit und die erforderliche schonende Handhabung
der Produkte.

e Zudem gibt es bei vielen Produkten eine ausgesprochen
starke Saisonalitéit, die wiederum besondere Konsequen-
zen fir das Marketing hat.

Aus Sicht der EU-Kommission handelt es sich bei diesen Be-
trieben aufgrund ihrer Groke sogar um Kleinstbetriebe?.

In der Literatur finden sich immer wieder Hinweise auf die
Anpassung der Marktforschung auf die speziellen Belange von
KMUs?. Landwirtschaftliche Betriebe sind in @hnlicher Weise
durch Familienbetriebe gepragt wie Gartenbaubetriebe. Hamm

2) vgl. die Empfehlung der EU-Kommission zur Definition von KMUs
(EU-Kommission 2003, S. 39), in der Betriebe mit weniger als 10 Be-
schéftigten, einem Umsatz von weniger als 2 Mio Euro und einer Bi-
lanzsumme von kleiner 2 Mio Euro als Kleinstbetriebe definiert wer-
den.

3) vgl. z.B. Dietler (1995), Vanetti (1996), Gausemeier u. a. (2002), Giin-
ter (2000) und Litterer u.a. (2005).
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(1991, S. 33) kommt fiir diese in der Konsequenz beispielsweise
zur Schlussfolgerung:

»Fiir den von Familienbetrieben gepragten Agrar-
sektor ist der Bereich des >low cost marketing re-
search< ohne Zweifel ein lohnenswertes Betatigungs-
feld der Zukunft«.

Dem Grundgedanken des >low cost marketing research< fiir
KMUs soll in diesem Buch gefolgt werden. Das &ufsert sich
zum einen in der Auswahl von Verfahren, bei denen der zeit-
liche Aufwand fiir die Durchfiihrung der Analysen sich in ver-
tretbaren Grenzen halten soll, zum anderen auf die Auswahl
von Verfahren, fiir die die notwendigen Daten mit vertretba-
rem Aufwand zu beschaffen sein sollten und letztendlich auf
Analysen, die moglichst mit Hilfe von frei verfiigharer Software
oder frei verfiigharen Daten durchzufithren sind.

Als Tabellenkalkulationsprogramm wird daher OpenOffice*
und als Statistikprogramm das Programm R® eingesetzt. Alle
in diesem Buch verwendeten Daten und Rechenbeispiele fin-
den Sie in Form von Tabellen fiir OpenOffice oder als Daten-
dateien oder Skripte fiir R auf der Webseite des Autors zum
kostenlosen Download®.

Aus der geschilderten Problemstellung heraus werden im
vorliegenden Buch folgende Zielsetzungen verfolgt:

e Es sollen die Grundlagen wesentlicher Komponenten von
Wettbewerbsanalysen aufgearbeitet und dargestellt wer-
den. Dabei sollen folgende Teilanalysen im Mittelpunkt
stehen:

— Die Analyse des Einzugsgebietes,

4) Detaillierte Informationen zur Software und Download erhalten Sie
iiber die Webseite http://www.openoffice.org.

5) Genauere Hinweise zum Bezug der Software und zur Installation fin-
den sich im Anhang des Buches.

6) http://www.reymann.eu



1.2 Fiir wen dieses Buch gedacht ist

— die Ermittlung des Marktpotentials und des Markt-
anteiles,

— die Ermittlung der Starken- und Schwéchen im Ver-
héltnis zur Konkurrenz einschliefslich der Imageana-
lyse und

— die Analyse der Kundenstruktur (Kundentypologi-
sierung).

e Zu jeder der Teilanalysen sollen weiterhin nach der Dar-
stellung der Grundlagen Hinweise und Anleitungen zur
praktischen Umsetzung und Durchfithrung am Beispiel
von Gartenbauunternehmen gegeben werden. Die Uber-
tragung der Beispiele auf KMUs anderer Branchen diirf-
te leicht durchzufiihren sein.

1.2 Fiir wen dieses Buch gedacht ist

Das Buch soll zum einen Studierenden die theoretischen Grund-
lagen des Stoffes vermitteln und als Anleitung dienen, die be-
schriebenen Wettbewerbsanalysen z.B. in Projekt- und Ab-
schlussarbeiten selbst durchzufiihren. Es ist also als Lehrmate-
rial einsetzbar. Dem wird unter anderem auch durch die jedes
Kapitel abschliefenden Kontrollfragen Rechnung getragen.

Zum zweiten ist es sicherlich geeignet, engagierten Prakti-
kern und Beratern eine Grundlage fiir die Durchfithrung der
entsprechenden Analysen zu liefern. Die wesentlichen Inhalte
des Buches sollten sich im Selbststudium erschlieffen lassen.
Fiir diesen Leserteil werden vermutlich die vertiefenden theo-
retischen Betrachtungen in jedem Kapitel weniger interessant
sein.

Da an vielen Stellen auf grundlegende Marketingkenntnisse
zuriickgegriffen wird, werden Basiskenntnisse im Bereich des
Marketing allerdings vorausgesetzt. Es handelt sich also nicht
um eine allgemeine Einfiihrung in das Marketing, im Zweifels-
fall sei auf die entsprechende Grundlagenliteratur verwiesen.
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1.3 Aufbau und Struktur

Die Kapitel des Buches gliedern sich dabei jeweils in eine ein-
fiihrende Ubersicht, in der die Zielsetzung der Teilanalyse be-
schrieben wird, in die Darstellung der Grundlagen, in die an
Beispielen erlduterte Diskussion der praktischen Durchfihrung
der Analyse und in eine abschlielende vertiefende theoretische
Betrachtung. Jedes Kapitel schliefst mit einigen Kontrollfragen,
die helfen sollen, den Lernerfolg zu kontrollieren.

Die Unterscheidung in einen allgemeinen Teil und eine ver-
tiefende Betrachtung wurde vorgenommen, um denjenigen, die
eher an der praktischen Durchfiihrung der Analysen interes-
siert sind, ein »okonomisches< Arbeiten mit dem Buch zu er-
moglichen. Es ist empfehlenswert, auch jeweils den vertiefen-
den theoretischen Text durchzuarbeiten, aber die praktische
Durchfiihrung der jeweiligen Analyse sollte bereits nach dem
Studium der Grundlagen und der praktischen Hinweise mog-
lich sein.

Im ersten Kapitel wird die Analyse des Einzugsgebietes be-
schrieben. Sie bildet zumeist die Voraussetzung fiir die Durch-
fihrung der nachfolgend beschriebenen Analysen. Im zwei-
ten Kapitel wird die Ermittlung des Marktpotentials und des
Marktanteils erlautert. Es ergibt sich durch beide Kapitel ge-
wissermafen eine Beschreibung der objektiv erfassbaren Wett-
bewerbskomponenten. Dem schliefst sich das Kapitel zur Er-
mittlung der Stdrken und Schwiichen im Verhéltnis zur Kon-
kurrenz sowie der Imageanalyse an. Mit der potentiellen Kund-
schaft beschéftigt sich das abschliefende Kapitel iiber die Kun-
dentypologisierung.
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2 Analyse des
Einzugsgebietes

2.1 Ubersicht

Mit dem Einzugsgebiet eines Unternehmens wird allgemein
der geographische Raum bezeichnet, aus dem die Kunden ei-
nes Unternehmens stammen. Es handelt sich hierbei um einen
Begriff aus dem Geomarketing, in dem rdumliche auf Punkte
oder auf Flichen bezogene Informationen mit marketingrele-
vanten Informationen verkniipft werden.

Die Ermittlung des Einzugsgebietes ist fiir Unternehmen mit
Direktabsatz in der Regel bedeutsamer als fiir Betriebe mit
indirektem Absatz. Fiir erstere muss sich der Kunde selbst
aktiv zur Einkaufsstitte bemiihen, deshalb steht die Distanz
zwischen Unternehmen und Wohnort des Kunden im Mittel-
punkt der Uberlegungen. Bei indirekt absetzenden Betrieben
ist fiir standortbezogene Entscheidungen der Kunden {iber-
wiegend der Transportaufwand bzw. sind die Transportkosten
entscheidend, weniger die Distanz, gemessen in Zeit oder Stre-
cke. Der nachfolgende Abschnitt konzentriert sich auf direkt
absetzende Betriebe, die Uberlegungen sind aber relativ ein-
fach auf indirekt absetzende Betriebe zu iibertragen.

Ublicherweise werden Einzugsgebiete in Form von Landkar-
ten dargestellt, in denen diese Gebiete im Umfeld des Un-
ternehmens hervorgehoben werden. Je nach Verfiigbarkeit der
Daten wird diese Darstellung haufig um weitere marketingre-
levante Informationen wie die Lage von Konkurrenzbetrieben,
relevante Infrastrukturinformationen und Informationen iiber

11
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die Struktur und Kaufkraft der Kunden ergénzt.

Nach Anteil der Kundschaft wird das Einzugsgebiet unter-
teilt in das primére, das sekundére und das tertidre Einzugs-
gebiet.

Die Kenntnis des Einzugsgebietes ist wesentliche Voraus-
setzung fiir eine Reihe weiterer Marketingmafinahmen, wie
die Ermittlung von Wachstumsstrategien, die Ermittlung von
Marktpotentialen oder die Festlegung von Werbemafinahmen.

Eine besondere Bedeutung im Zusammenhang mit der Er-
mittlung des Einzugsgebietes haben sogenannte Kaufkraftkar-
ten. Hierbei handelt es sich um Landkarten, in denen Gebiete
nach der Kaufkraft der dort wohnenden Bevdlkerung gekenn-
zeichnet werden. Interessant sind diese Karten im Zusammen-
hang mit der Ermittlung der Einzugsgebiete, wenn es gelingt,
die Kaufkraftinformationen und die Einzugsgebiete miteinan-
der in Beziehung zu bringen.

Mittlerweile gibt es Spezialsoftware aus dem Bereich der
Geographischen Informationssysteme (GIS) oder ausschlief-
lich auf das Geomarketing spezialisierte Software, die fiir die
Darstellung von Einzugsgebieten verwendet werden konnen.
In der Regel werden in diesen Programmen die fiir die Ein-
zugsgebietsanalyse bendtigten Daten als sogenannte Raster-
daten oder als Vektordaten verarbeitet. Rasterdaten stellen
bestimmte Informationen zeilen-, spaltenweise oder dreidimen-
sional als Bild dar, Vektordaten enthalten dagegen Objektbe-
schreibungen (Punkte, Linien, Flachen und Korper etc.) mit
geographischen Beziigen. In den genannten Programmen kon-
nen marketingrelevante Informationen in der Regel in Form
von Schichten (Layern) verwaltet und miteinander iiberlagert
werden. Im Bereich der GIS-Programme gibt es mittlerweile
eine Reihe von freien Open-Source-Programmen”. In Deutsch-
land sind elektronische Karten mit marketingrelevanten In-
formationen wie Postleitzahlen, Kaufkraft oder Kennzeichen
zumeist nur kommerziell erhéltlich. Lediglich Strassenkarten

7) vgl. z. B. die Angaben auf http://www.freegis.org/.
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werden seit kurzem iiber das Projekt » OpenStreetMap« frei
zur Verfligung gestellt.

2.2 Grundlagen

Bei den Verfahren zur Ermittlung des Einzugsgebietes wird
zwischen empirischen Verfahren und theoretischen Methoden
unterschieden. Die empirischen Verfahren basieren auf der Aus-
wertung von Daten vorhandener oder potentieller Kunden,
die theoretischen Methoden basieren auf allgemeineren Uber-
legungen zur Attraktivitit einer Einkaufsstétte. In diesem Ab-
schnitt werden die relevanten empirischen Verfahren beschrie-
ben, die theoretischen Methoden werden im Abschnitt 2.4 er-
lautert.

Grundlage der meisten empirischen Verfahren ist die Kennt-
nis der Distanz zwischen den Wohnorten der Kunden und der
Einkaufsstétte. Es wird hier vereinfachend davon ausgegan-
gen, dass nur der Wohnort relevant sei; in der Realitédt gibt
es eine Reihe von Einkaufsstéiitten, die auf dem Weg hin oder
von der Arbeitsstéitte aufgesucht werden. Insofern miisste an
dieser Stelle streng genommen zuerst erfasst werden, von wo
die Kunden kommen und dann die Distanz zwischen Wohnort
oder Arbeitsort erfasst werden!

Dahinter steht die Grundannahme, dass mit einer gréferen
Distanz ein hoherer Aufwand zum Aufsuchen der Einkaufs-
statte verbunden ist und Kunden grundsétzlich bemiiht sind,
den Aufwand so gering wie mdoglich zu halten. Diese Grund-
annahme ist eine Vereinfachung, da die Entscheidung zur Ein-
kaufsstattenwahl auch durch eine Reihe anderer Faktoren wie
das Image der Einkaufsstitte, die Angebotsstruktur, die Lage
der Konkurrenzbetriebe etc. beeinflusst wird. Sie ist aber oft
hinreichend genau, wie die Erfahrung bei der Festlegung von
Einzugsgebieten zeigt.

So trivial der Begriff der Distanz zunéchst erscheint, so pro-
blematisch ist die Frage nach der Mafigrofe fiir diese Distanz.

13
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Die direkte rdumliche Entfernung zwischen Wohnort und Ein-
kaufsstétte beriicksichtigt nicht die tatséchliche Entfernung,
die Kunden aufgrund von Strafsenfithrung und Verkehrsan-
bindung real zurilicklegen miissen. Aber auch die tatséchli-
che Wegstrecke zwischen Wohnort und Einkaufsstétte ist eine
problematische Grofe, da erfahrungsgeméfs der Zeitaufwand
fiir das Zuriicklegen der Distanz entscheidender ist als die
Entfernung. Bei unterschiedlichen Strafentypen (z.B. Auto-
bahn versus Landstrale) werden unterschiedliche Fahrzeiten
fiir dieselbe Strecke bendtigt. Deshalb haben sich in der Pra-
xis weitgehend Verfahren zur Ermittlung des Einzugsgebietes
durchgesetzt, die die »Zeit-Distanz« beriicksichtigen, also den
zeitlichen Aufwand, gemessen in Fahrt- oder Gehminuten bei
Nutzung der giinstigsten Wegefithrung. In den meisten Verof-
fentlichungen zur Einzugsgebietsanalyse wird stillschweigend
vorausgesetzt, dass das private Kraftfahrzeug benutzt wird. In
speziellen Lagen wie verkehrsberuhigten Einkaufszonen muss
hier vor der Untersuchung festgelegt werden, auf welchem We-
ge die Kunden zur Einkaufsstéitte gelangen und dies bei der
Ermittlung der Distanzen dann ggf. beriicksichtigt werden.

2.2.1 Empirische Abgrenzung der Gebiete

Das Einzugsgebiet wird unterteilt in das primére, in das sekun-
dédre und das tertidre Einzugsgebiet. Aus dem priméren Ein-
zugsgebiet stammt der Hauptteil der Kunden, im sekundéren
Einzugsgebiet wohnt noch ein nennenswerter Teil der Kunden
und im tertidren nur noch vereinzelt Kunden. In der Litera-
tur finden sich unterschiedliche Angaben iiber die Abgrenzung
der Gebiete, in den meisten Fillen wird angenommen, dass im
priméren Einzugsgebiet etwa 70 Prozent, im priméren und im
sekundéren Einzugsgebiet zusammen etwa 90 Prozent und im
tertidiren Einzugsgebiet die restlichen 10 Prozent der Kund-
schaft wohnen (Theis 1992, S. 393). In graphischen Darstel-
lungen des Einzugsgebietes wird das tertidre Einzugsgebiet
héufig weggelassen, da eigentlich selbstverstiandlich ist, dass
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der Rest der Kundschaft aufierhalb des sekundéren Einzugs-
gebietes wohnen muss, bzw. Marketingmafnahmen meistens
nur auf das priméare und das sekundéare Einzugsgebiet bezogen
werden.

Fiir viele Branchen gibt es Erfahrungswerte iiber die Distan-
zen, die Kunden iiblicherweise zur Einkaufsstitte zuriicklegen.
Grob gesagt sind Kunden bereit, bei Giitern, die selten be-
schafft werden oder die einen héheren Stellenwert fiir sie ha-
ben, grékere Distanzen zuriickzulegen als z.B. bei Giitern des
taglichen Bedarfs. Fiir die Beschaffung der traditionellen Ei-
chenschrankschwand fiir das Wohnzimmer fahrt man durchaus
bis zu mehrere hundert Kilometer, fiir das Friihstiicksbrétchen
nur ein paar Kilometer. Wenn keine konkreten empirischen
Daten iiber die Kunden einer Einkaufsstitte vorliegen, wer-
den haufig derartige Erfahrungswerte fiir die Abgrenzung der
Einzugsgebiete herangezogen.

Sind dagegen ausreichende Daten iiber die Struktur der rea-
len Kundschaft bekannt, lassen sich die Abgrenzungskriterien
fiir die Einzugsgebiete auch empirisch aus den Daten ermitteln
(vgl. Abschnitt 2.3).

2.2.2 Distanzen als Erfassungsmerkmal
Radiusmethode

Die Radiusmethode ist das einfachste Verfahren zur Ermitt-
lung des Einzugsgebietes. Um den Standort der Einkaufsstét-
te werden Kreise gezogen, die bestimmte Entfernungen, als
Luftlinien gemessen, anzeigen. Die Radien der Kreise entspre-
chen dabei den Entfernungen, die die Kunden innerhalb des
priméren, des sekundédren und des tertidren Einzugsgebietes
zuriicklegen.

Abbildung 3 zeigt ein fiktives Beispiel fiir Einzugsgebiete,
die mit der Radiusmethode ermittelt wurden. Angenommen
wurden hier Entfernungen von 10 km fiir das primére, zwischen
10 km und 20 km fiir das sekundére und zwischen 20 km und

15



2 Analyse des Einzugsgebietes

Abbildung 3: Fiktives Beispiel fiir priméres, sekundéres und
tertidres Einzugsgebiet, dargestellt mit der Ra-
diusmethode.

Kartenmaterial: www.openstreetmap.org

30 km fiir das tertidre Einzugsgebiet. Die fiktive Einkaufsstétte
liegt hier am Ortsrand der Gemeinde Geisenheim im Rheingau.

Bei Betrachtung der so ermittelten Einzugsgebiete werden
eine Reihe der Probleme der Radiusmethode deutlich. So wer-
den im verwendeten Beispiel die Einzugsgebiete durch den
Fluss Rhein durchschnitten. Kunden von der linksrheinischen
Seite miissen den Rhein iiberqueren, um zu unserer fiktiven
Einkaufsstéitte zu gelangen. Dafiir miissten sie die kostenpflich-
tigen Fahren zwischen Bingen und Riidesheim bzw. zwischen
Oestrich und Ingelheim oder die Briicke zwischen Wiesbaden
und Mainz benutzen. Zudem umschliefsen das primére und das
sekundéare Einzugsgebiet grofie Teile des Taunus, in dem sehr
wenige potentielle Kunden wohnen. Es ist ganz offensichtlich,
dass die Karte die tatsédchliche Verteilung der Kunden nicht
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richtig wiedergibt.

Die Radiusmethode l&sst sich etwas verfeinern, indem in der
Karte nicht die Radien mit den entsprechenden Distanzen ein-
getragen werden, sondern stattdessen die realen Fahrtstrecken
als Entfernungen auf den Verkehrswegen markiert und mitein-
ander verbunden werden. Handelt es sich bei den Verkehrs-
verbindungen z.B. um Straflen des gleichen Typs, so entspre-
chen die Ergebnisse dann weitgehend denen der nachfolgend
beschriebenen Zeit-Distanz-Methode.

Zeit-Distanz-Methode

Entscheidendes Kriterium fiir die Festlegung der Einzugsgebie-
te bei der Zeit-Distanz-Methode ist anstelle der Streckenent-
fernung der Zeitaufwand, der fiir das Erreichen der Einkaufs-
stétte erforderlich ist. Voraussetzungen zur Anwendung dieser
Methode sind somit Kenntnisse der moglichen Wege zwischen
Wohnort der Kunden und Einkaufsstétte, Kenntnisse iiber die
iibliche Nutzung von Verkehrsmitteln und der jeweils erforder-
liche Zeitaufwand. Ahnlich wie bei der Radiusmethode wer-
den graphisch die Regionen zusammengefasst, die innerhalb
der fiir das primére, sekundéire oder tertidre Einzugsgebiet
bekannten oder erhobenen Zeiten erreichbar sind. Durch die
Beriicksichtigung der unterschiedlichen Fahrgeschwindigkeiten
und Beriicksichtigung der tatséchlich vorhandenen Verkehrs-
verbindungen ergeben sich somit keine Kreisformen mehr.

In Abbildung 4 ist fiir den selben fiktiven Beispielbetrieb wie
im vorherigen Abschnitt das mit Hilfe der Zeit-Distanz-Metho-
de ermittelte Einzugsgebiet dargestellt. Vorausgesetzt wurde
dabei, dass alle Kunden den PKW nutzen, um den Betrieb
zu erreichen. Dabei wurde angenommen, dass die Kunden des
priméren Einzugsgebietes 10 PKW-Minuten Fahrtzeit in Kauf
nehmen, die des sekundéren zwischen 10 und 20 Minuten und
die des tertidren zwischen 20 und 30 Minuten.

Im Vergleich der mit der Radiusmethode und der mit Hil-
fe der Zeit-Distanz-Methode ermittelten Einzugsgebiete wird

17



2 Analyse des Einzugsgebietes
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Abbildung 4: Fiktives Beispiel fiir priméres, sekundéres und
tertidres Einzugsgebiet, dargestellt mit der Zeit-

Distanz-Methode.
Kartenmaterial: www.openstreetmap.org

deutlich, dass sich die Einzugsgebiete entlang der Hauptver-
kehrswege (im Beispiel die Bundesstrale B 42 entlang des
Rheins) verldangern, die linksrheinische Seite aber aufgrund der
Ubersetzzeiten der Fihren zwischen Riidesheim und Bingen
bzw. zwischen Oestrich und Ingelheim aus dem priméren und
dem sekundéren Einzugsgebiet herausfallen. Die Linien, die
bestimmte Zeitdistanzen rund um die Einkaufsstéitte mitein-
ander verbinden, werden auch als Isochrone bezeichnet. Streng
genommen ist es nicht ganz richtig, fiir die Darstellung der
Einzugsgebiete geschlossene Figuren zu verwenden, denn die
dufleren Punkte der so markierten Einzugsgebiete sind nicht
iiberall erreichbar. Richtiger wire es, jeweils nur die erreichba-
ren Endpunkte auf den Verkehrswegen mit dem Standort der
Einkaufsstétte zu verbinden.
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2.2.3 Fahrzeugkennzeichen als
Erfassungsmerkmal

Fiir Verkaufsstitten, deren Einzugsgebiet sehr grofriumig ist®,
ist die regelméfige Erfassung der Autokennzeichen der Fahr-
zeuge auf dem Kundenparkplatz ein erster guter Anhaltspunkt
fiir die Erstellung einer Einzugsgebietskarte. Man verzichtet
hierbei auf die genaue geographische Positionierung der einzel-
nen Kunden und verwendet statt dessen jeweils das gesamte
Gebiet, fiir das das Autokennzeichen gilt.

Eine Karte mit der rdumlichen Zuordnung der Kraftfahr-
zeugkennzeichen ist z.B. kostenlos im Internet iiber die Fir-
ma mr-kartographie® erhiltlich. Fehler kénnen bei Nutzung
dieser Methode z. B. dadurch entstehen, dass tatséchlicher
Wohnort und Ort der Fahrzeugregistrierung nicht identisch
sind oder dadurch, dass nicht das eigene Fahrzeug fiir den
Einkauf genutzt wird. Zudem ist die geographische Zuord-
nung des Kennzeichens eigentlich nicht mit marketingrelevan-
ten Informationen verkniipft, der geographischen Zuordnung
der Kraftfahrzeugkennzeichen zu Regionen liegen verwaltungs-
technische Merkmale zu Grunde.

2.2.4 Postleitzahlen als Erfassungsmerkmal

In der Praxis sehr verbreitet fiir die Erfassung der Einzugsge-
biete ist die Auswertung der Postleitzahlen der Anschriften
der Kunden. Postleitzahlen sind ein Merkmal, das von der
Deutschen Post benutzt wird, um die Postzustellung zu or-
ganisieren. Seit dem Jahr 1993 werden in Deutschland fiinf-
stellige Postleitzahlen verwendet. Im deutschen System steht

8) Bei Mobelhdusern ist beispielsweise bekannt, dass Kunden durchaus
bis zu mehreren hundert Kilometern Fahrtstrecke in Kauf nehmen.
Einen guten Anhaltspunkt fiir iblicherweise akzeptierte Fahrtstrecken
liefern zum Beispiel die Standorte einer bekannten schwedischen Mo-
belhauskette.

9) http://www.mr-kartographie.de/g-kfz-karte-gross.htm
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an jeder Stelle eine dezimale Ziffer, in anderen L&ndern sind
auch Buchstaben {iblich. Neben den Postleitzahlen fiir geogra-
phische Zustellgebiete gibt es auch eigene Postleitzahlen fiir
Grofskunden und Postfachschrianke. Die Postleitzahlen werden
nach fithrenden Ziffern in Postleitzahlengebiete eingeteilt; man
spricht dann von den einstelligen, zweistelligen bis hin zu den
fiinfstelligen Postleitzahlgebieten. Fiir Marketingzwecke wer-
den in der Regel die fiinfstelligen Gebiete verwendet.

Es gibt in Deutschland insgesamt ungefahr 30.000 Postleit-
zahlen. Die Systematik der Postleitzahlen in Deutschland 14fst
sich nach Angaben der Deutschen Post wie folgt beschreiben:
Die erste Ziffer der fiinfstelligen Postleitzahl bezeichnet die Zo-
ne, die zweite Ziffer die Region. In den Postleitregionen sind
alle die Postleitgebiete zusammengefasst, welche dieselben bei-
den Anfangsziffern haben. Diese Leitregionen sind weiter in
Leitbereiche unterteilt. Jede Gemeinde erhélt einen Nummern-
bereich. Im Nummernbereich einer Gemeinde sind die niedrigs-
ten Nummern fiir Postlagerausgaben (Postficher), die Num-
mern danach fiir Grofsempfanger und die héchsten Nummern
flir Zustellbezirke vergeben.

Da die Einteilung der Postleitzahlen nach internen Bediirf-
nissen der Postzustellung erfolgt, sind die Postleitzahlen nicht
in jedem Fall fiir Marketingzwecke gut geeignet. Sie sind aber
die kleinrdumigsten Unterteilungen, die als Kartenmaterial fiir
das Geomarketing zur Verfiigung stehen und man kann davon
ausgehen, dass die Zahl der Einwohnerinnen und Einwohner in
den Postleitzahlgebieten in anndhernd &hnlichen Groéfsenord-
nungen liegen.

Gedruckte Karten mit den fiinfstelligen Postleitzahlgebie-
ten sind im Buchhandel erhéltlich, digitale Karten sind nur
auf kommerzieller Basis verfiigbar. Freie digitale Karten sind
derzeit fiir Deutschland nicht erhéltlich.
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2.2.5 Kaufkraftkarten

Eine besondere Bedeutung hat die geographische Zuordnung
der Kaufkraft zu bestimmten Gebieten. In der Regel werden
diese Karten nicht eigensténdig zur Festlegung der Einzugsge-
biete verwendet, sondern in Kombination eingesetzt mit Kar-
ten der Einzugsgebiete, die nach anderen Methoden ermit-
telt wurden. In Deutschland werden derartige Untersuchungen
zum Beispiel kommerziell von der Firma AC Nielsen durchge-
fiihrt und anhand der Ergebnisse entsprechende Karten er-
stellt. Die so dargestellten Kaufkraftregionen fiir Deutschland
sind als "Nielsengebiete” im Marketing bekannt geworden.

Deutschland ist hierbei in acht Gebiete eingeteilt worden.
Eine Ubersichtskarte wird auf der Webseite der Firma AC Niel-
sen'® in digitaler Form angeboten. Karten mit héherem De-
taillierungsgrad sind in Papierform im Buchhandel oder elek-
tronisch zusammen mit entsprechender Software zu erhalten.
Da die Zuordnung zu Kaufkraftgebieten kein frei erfassbares
Merkmal ist, erfolgt die Zuordnung zu den Nielsengebieten in
den entsprechenden Softwareprodukten anhand anderer Geo-
merkmale; oft wird hier die Postleitzahl verwendet. Eine ent-
sprechende Zuordnung der Postleitzahlgebiete und der Niel-
sengebiete wird z.B. von der Firma Manfirn IT Consulting!!
bzw. von der Firma AC Nielsen'? zum Download im Internet
angeboten.

Karten mit hoherem Detaillierungsgrad bei der Darstellung
der Kaufkraft und mit einer Aufgliederung der Kaufkraft auf
die fiinfstelligen Postleitzahlgebiete sind in Papierform im Buch-
handel oder elektronisch zusammen mit entsprechender Soft-
ware zu erhalten. Die entsprechende Software oder auch die
gedruckten Karten mit hohem Detailgrad der Kaufkraftdar-

stellung sind in der Regel recht teuer!s.

10
11
12
13

http://www.acnielsen.de/company /nielsengebietedetail.shtml
http://www.manfrin-it.com/postleitzahlen/nielsen-gebiete.html
http://www.acnielsen.de/company/documents/plz_acngebiete.pdf
Ein Anbieter solcher Karten ist z.B. die GfK Marktforschung GmbH.

NN
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2.3 Praktische Durchfiihrung

2.3 Praktische Durchfiihrung

Die praktische Durchfiihrung der Erstellung einer Einzugs-
gebietsanalyse soll nachfolgend anhand eines hypothetischen
Beispiels erldutert werden, fiir das auf Kundendaten zuriick-
gegriffen werden kann. Basis sind also IST-Daten vorhandener
Kunden, beispielsweise aus einer vorhandenen Kundenkartei.
Es wird damit das reale Einzugsgebiet ermittelt.

Soll eine Analyse des potentiellen FEinzugsgebietes fiir einen
existierenden Betrieb oder fiir einen neu zu griindenden Be-
trieb erstellt werden, so miissen Erfahrungswerte iiber die iib-
licherweise zuriickgelegten Entfernungen oder die in Kauf ge-
nommenen Zeitdistanzen vorhanden sein. Die Erstellung der
Karte 14t sich dann analog zu der nachfolgenden Anweisung
ableiten.

Kernpunkt fiir die Analyse ist die Erfassung von Kundenda-
ten, die einen geographischen Raumbezug haben. Diese kon-
nen unterschiedlich genau sein und reichen von der Angabe
der Léngen- und Breitengrade tiber die Angabe der Stadtteile
oder auch der Erfassung der Nummernschilder der Kunden-
fahrzeuge bis hin zu den Postleitzahlgebieten. Die genaues-
te Information liefse sich durch die Angabe des Léngen- und
Breitengrades der Adresse erfassen. Mit Hilfe handelsiiblicher
Routenplanungsprogramme lassen sich diese Daten mittlerwei-
le sehr einfach aus Adressangaben ermitteln. Die Auswahl des
Merkmals, das erfasst wird, hdngt sehr stark davon ab, welche
weiteren Marketingmafnahmen auf der Einzugsgebietsanalyse
aufbauen sollen. Soll z.B. der Werbeplan iiberarbeitet werden,
so sollte man sich an den Zustellgebieten des Werbetrigers
orientieren'*. Statistische Angaben iiber Alters- und Bevolke-
rungsstruktur liegen dagegen eher stadtteilbezogen vor.

Generell ist - wie in der Statistik allgemein - zu empfehlen,
die Daten im Zweifelsfall eher genauer zu erfassen und dann

14) In der Regel kann man bei Zeitschriften Anzeigen fiir das gesamte
Verbreitungsgebiet oder nur fiir Teile davon schalten. Das gilt insbe-
sondere fiir Zeitschriftenverbiinde.
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gef. aus diesen Daten die Zuordnung auf der nichsthéheren
Aggregationsebene abzuleiten. Das Postleitzahlgebiet 1&£t sich
beispielsweise eindeutig aus der Adresse ableiten, die Adresse
aber nicht aus der Postleitzahl.

2.3.1 Markierung der Wohnorte durch die
Kunden

Die vermutlich einfachste Methode zur Visualisierung des Ein-
zugsgebietes besteht darin, die Kunden an geeigneter Stelle im
Verkaufsraum darum zu bitten, ihren Wohnort auf einer ent-
sprechend préparierten Landkarte z.B. mit einer Stecknadel
zu kennzeichnen. Wenn darauf geachtet wird, dass ausreichend
Platz fiir eine entsprechende Anzahl von Nadeln zur Verfligung
steht!®, sich zudem eine ausreichende Zahl der Kunden an der
Erfassung beteiligt und sichergestellt ist, dass ein ausreichend
reprasentativer Querschnitt der Kundschaft erfasst wird, fiihrt
dieses Verfahren durchaus zu verwendbaren Ergebnissen. Ge-
gebenfalls ist noch zu beachten, dass sich bei stark saisonalem
Geschift die Kundschaft auch von der regionalen Herkunft her
stark unterscheiden kann. Ein direkt absetzender Obstbaube-
trieb mit Saisonhéhepunkten in der Erbeersaison und in der
Kernobstsaison muss diese Kundschaft vermutlich separat als
solche erfassen. Es ist allerdings sehr arbeitsaufwendig, aus
einer solchen Karte Differenzierungen zwischen primérem, se-
kundadrem und tertidrem Einzugsgebiet abzuleiten, bzw. die
rdumlichen oder zeitlichen Distanzen genau zu erfassen. Da-
zu muss dann jede einzelne Markierung nachtréglich mit den
entsprechenden Kriterien elektronisch erfasst werden.

15) Erfahrungen in der Anwendung dieser Methode zeigen, dass die Kun-
den bemiiht sind, wirklich ihre Wohnung in der Karte zu finden und zu
markieren. Die Karte muss also detailliert genug sein, mehrere Kun-
den mit Adressen in der jeweiligen Nachbarschaft zu erfassen.
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2.3.2 Empirische Ermittlung der Grenzen der
Einzugsgebiete

Da in den wenigsten Féllen verldfliche Angaben zur genauen
Entfernung zwischen Wohnort und Einkaufsstatte durch Kun-
denbefragungen zu erhalten sind und die Einzugsgebiete von
KMUs eher kleinrdumig sind, ist der Ausgangspunkt fiir die
Datenerhebung in der Regel die Erfassung der Adresse. In eini-
gen Betrieben sind Kundenkarteien vorhanden, hiaufig werden
Preisausschreiben genutzt, um die Anschriften zu erfassen und
manche Kassensysteme sind in der Lage, solche Daten zusétz-
lich zu speichern. Auch hier gelten natiirlich die Hinweise zur
ausreichend grofien Anzahl von erfassten Kunden und zu mog-
lichen Saisoneinfliissen.

Das nachfolgende Beispiel geht davon aus, dass in der Ver-
kaufsstelle die Anschriften von etwa 300 Kunden erfasst wor-
den sind'®. In einem nichsten Arbeitsschritt wurden dann fiir
die Adresse jeweils die Fahrtstrecke zwischen Wohnort und
Standort der Verkaufsstdtte ermittelt. Eine praktikable Me-
thode fiir diesen Zweck ist die Nutzung handelsiiblicher oder
im Internet kostenlos nutzbarer Routenplanungsprogramme.
Die Programme sollten bei den Grundeinstellungen zur Fahr-
zeugart, bevorzugten Strecken und &hnlichem auf fiir den Be-
trieb realistische Annahmen fiir die Durchschnittskunden ein-
gestellt werden. Die Programme liefern dann im Ergebnis un-
ter anderem die genaue Fahrtzeit fiir die jeweilige Verbindung
(die Zeitdistanz).

Ergebnis dieser Datenerfassung ist eine Tabelle!”, in der

16) Achten Sie bitte darauf, dass bei der elektronischen Erfassung von
personenbezogenen Daten aus datenschutzrechtlichen Griinden die
schriftliche Zustimmung der Kunden vorliegen muss! Sie kénnen dies
vermeiden, wenn Sie fiir die nachfolgend beschriebenen Schritte nur
die Distanzen und nicht die Namen und Anschriften speichern. Dann
konnen Sie allerdings die bearbeitete Datei nicht fiir weitere Werbe-
mafnahmen einsetzen!

17) Die fiir das Beispiel verwendete Tabelle finden Sie unter der Bezeich-
nung BeispielErmittlung-Einzugsgebiet auf der Webseite des Autors.
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Tabelle 1: Ausschnitt aus einer Beispieltabelle mit Kundenda-
ten mit Geobezug und Angaben zur Zeitdistanz

Name Strasse Ort PLZ Zeit-
distanz

[min)]
xxxx Xxxxx Xxxx-Str. nn Ort nnnnn 2
XXXX Xxxxx Xxxx-Str.nn  Ort nnnnn 5
XXXX Xxxxx Xxxx-Str.nn  Ort nnnnn 15
xxxx Xxxxx Xxxx-Str. nn  Ort nnnnn 16
XXxX Xxxxx Xxxx-Str.nn  Ort nnnnn 3
xxxx Xxxxx Xxxx-Str. nn  Ort nnnnn 2

mindestens die Zeitdistanzen gespeichert sind.

Fiir die empirische Ermittlung der Einzugsgebietsgrenzen
muss diese Tabelle nun nach den Distanzen in aufsteigender
Reihenfolge (die geringsten Distanzen kommen zuerst) sor-
tiert werden. Das Ergebnis der Sortierung zeigt ausschnitts-
weise Tabelle 2, die vollstandige Beispieltabelle im OpenOffice-
Format finden Sie zum Download auf der Buchwebseite des
Autors.

Sind verldssliche Zahlen iiber die Abgrenzungen zwischen
primédrem und sekundirem, bzw. zwischen sekundéarem und
tertidrem Einzugsgebiet aus Verdffentlichungen iiber die Bran-
che bekannt, so kdnnen jetzt innerhalb der Tabelle die Kunden
den jeweiligen Gebieten zugeordnet werden. Geht man z.B. von
den Grenzen 10 Minuten und 20 Minuten aus, so wiirden in
unserem Beispiel knapp 66 Prozent der Kunden aus dem pri-
méren und knapp 91 Prozent der Kunden aus dem priméren
und dem sekundéren Einzugsgebiet kommen.
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Tabelle 2: Ausschnitt aus einer Beispieltabelle mit Kundenda-
ten mit Geobezug und sortierten Angaben zur Zeit-

distanz
Name Strasse Ort PLZ Distanz
[min]
XXX Xxxxx Xxxx-Str. nn  Ort nnnnn 2
XxxX Xxxxx Xxxx-Str.nn  Ort nnnnn 2
XxxX Xxxxx Xxxx-Str. nn  Ort nnnnn 3
XXX Xxxxx Xxxx-Str. nn  Ort nnnnn 5
XXxX Xxxxx Xxxx-Str.nn  Ort nnnnn 15
XxxX Xxxxx Xxxx-Str. nn  Ort nnnnn 16

Sind Distanzwerte nicht bekannt bzw. nicht gesichert, so
kénnen diese auch umgekehrt aus den kumulierten Haufigkei-
ten ermittelt werden. Es wurde bereits darauf hingewiesen,
dass in der Literatur haufig das priméare Einzugsgebiet als Ge-
biet definiert wird, aus dem ca. 70 Prozent der Kunden stam-
men und das primére und sekundére als das Gebiet, aus dem
ca. 90 Prozent der Kunden kommen. Im vorliegenden Beispiel
wiirde das in etwa zu den selben Zuordnungen fithren.

Will man sich nicht auf brancheniibliche Zahlen verlassen
oder gibt die besondere Lage des Unternehmens Anlass zur
Vermutung, dass fiir den speziellen Fall abweichende Grenzen
gelten, so kann man die Grenzen auch aus der tatsdchlichen
Verteilung der Kunden ableiten.

Dazu konnen Grafiken erstellt werden, in denen entweder
die kumulierten Héaufigkeiten der Distanzen (vgl. Abbildung
6) oder die Héufigkeiten, mit denen bestimmte Distanzen in
der Verteilung vertreten sind (vgl. Abbildung 7) dargestellt
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Abbildung 6: Ermittlung der Einzugsgebietsgrenzen anhand
der kumulierten H&ufigkeiten der Wegdistanzen

werden. In den meisten Fillen lassen sich anhand der Grafi-
ken die Grenzen relativ genau bestimmen. In der Grafik mit
den kumulierten H&ufigkeiten gibt es in der Regel deutliche
Veriinderungen in der Steigung der Kurve an den Ubergiéingen
zwischen den Einzugsgebieten und bei den Héaufigkeiten sind
oft deutliche Unterschiede in den Niveaus zu erkennen. Fiir
unser Beispiel ergédben sich aus der Analyse der Grafiken in
beiden Fillen Grenzen bei Distanzen von 5 bzw. bei 20 Mi-
nuten. In der praktischen Anwendung wiirde man hier ggf.
bei Marketingmafknahmen das sekundéire Einzugsgebiet stér-
ker beriicksichtigen als bei einer Analyse mit brancheniiblichen
Zahlen.

2.3.3 Darstellung als Karte
Zeichnerische Darstellung

Die einfachste Methode zur Erstellung von Karten ist sicher-
lich der Kauf einer gedruckten Karte, die die nétigen Merkmale

28



2.3 Praktische Durchfiihrung
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Abbildung 7: Ermittlung der Einzugsgebietsgrenzen anhand
der Haufigkeiten der Distanzen

(Verkehrsverbindungen, Postleitzahlen, Kraftfahrzeugkennzei-
chen etc.) enthalten. Mit Stift und Lineal lassen sich dann die
vorher ermittelten Grenzen der Einzugsgebiete auf der Karte
markieren. Filir die Weitergabe oder das Kopieren der Kar-
ten beachten Sie bitte das Copyright der Firma, die die Karte
vertreibt, fiir interne Zwecke ist dies natiirlich nicht relevant.

Nutzung von Bildverarbeitungsprogrammen

Wenn Sie anstelle der gedruckten Karten digitalisierte (auch
selbst eingescannte) Karten verwenden, dann konnen Sie die
Einzugsgebiete auch mit einem Bildverarbeitungsprogramm in
der Karte markieren. Bildverabrbeitungsprogramme erleich-
tern mit ihren Werkzeugen ggf. die Kartenerstellung sehr. Sie
kénnen z.B. mit Hilfe der Webseite des Projektes » OpenStreet-
Map«"!® oder der kostenlosen Services » Google Maps«!'® oder

18) http://www.openstreetmap.org
19) http://maps.google.de/maps
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»Windows Live Maps«?° einen Kartenausschnitt suchen. Die-
sen konnen Sie mit einem entsprechenden Bildverarbeitungs-
programm als Bildschirmausdruck speichern und weiterverar-
beiten. Die Services unterliegen derzeit starken Weiterentwick-
lungen in Bezug auf das verfiighare Kartenmaterial und auch
entsprechende Bearbeitungswerkzeuge.

Das Ergebnis kann auch optisch sehr reizvoll sein, wenn fiir
das betreffende Gebiet Satellitenaufnahmen in guter Qualitat
existieren. Dieses Verfahren bietet sich insbesondere fiir Ein-
zugsgebiete an, die mit Hilfe von Distanzen erhoben wurden.
Problematisch konnte ggf. die mangelnde Auflésung der Gra-
fik sein oder die fehlende Moglichkeit zum Druck auf grofere
Papierformate. Ggf. konnen Sie den Druck in Ubergréfen als
externe Dienstleistung in Auftrag geben.

Freies Kartenmaterial iiber OpenStreetMap

In den vorangehenden Abschnitten wurde bereits darauf hin-
gewiesen, dass geografische Daten in den meisten Féllen nicht
frei zur Nutzung zur Verfiigung stehen, sondern einerseits kom-
merziell vermarktet werden und andererseits dann die Nutzung
der Daten erheblichen Restriktionen unterliegt. Diese Praxis
wird durchaus kritisch diskutiert, da die Datenerhebung oft-
mals mit staatlichen Mitteln finanziert wird und somit eigent-
lich bereits durch Steuermittel »bezahlt« ist. Lediglich in den
USA gibt es eine Verpflichtung, derart erhobene Daten frei zur
Verfiigung zu stellen.

Als Gegenbewegung dazu hat sich iiber das Internet das
Projekt OpenStreetMap?! gegriindet. Dort werden frei ver-
flighare Daten {iber Strafen zusammengetragen und in Form
eines Wikis konnen Nutzer selbst erhobene Daten ergénzen
und veréndern. Die fiir die notwendige Datenerhebung erfor-
derliche Technologie (z.B. GPS-Empfinger) ist mittlerweile so

20) http://maps.live.com
21) Detaillierte Informationen sind auf der Webseite des Projektes
http://www.openstreetmap.org erhéltlich.
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preisgiinstig geworden, dass fiir viele Gebiete auch in Deutsch-
land fiir die Darstellung von Einzugsgebieten brauchbare Kar-
ten vorhanden sind. Die so erstellten Karten diirfen ohne Ein-
schrankungen verbreitet werden, die Daten stehen unter der
»creative commons«-Lizenz, d.h. kurzgefasst, dass die Verbrei-
tung und die Verdnderung zuléssig sind, solange die Herkunft
gekennzeichnet ist und Anderungen wiederum der Offentlich-
keit zur Verfiigung gestellt werden??.

Beachten Sie dringend die Nutzungsbedingungen fiir die Ori-
ginalkarten aufserhalb des Projektes OpenStreetMap, denn in
der Regel fallen fiir jede Veroffentlichung und Weitergabe der
auf dieser Basis erstellten Karten Gebiihren an!

Kommerzielle Programme

Es gibt kommerzielle Programme, die sich auf die Darstellung
entsprechender Marketinginformationen mit Geo-Bezug spe-
zialisiert haben. In Deutschland ist vor allem das Programm
»Regiograph«?3 der Firma GfK verbreitet, als giinstigere Al-
ternative war in alteren Versionen der Software Excel das Werk-
zeug »Microsoft Map« enthalten. Es muss im Einzelfall ent-
schieden werden, ob sich der Kauf der Software, der Kauf der
entsprechenden digitalen Karte und die Einarbeitung in die
Software lohnen.

2.4 Vertiefende Betrachtungen

Allgemein ist davon auszugehen, dass mit wachsender Distanz
zwischen Einkaufsstéitte und Wohnort die Einkaufsbereitschaft
der Konsumenten sinkt. Diese Grundannahme ist allen Mo-
dellen zur Ermittlung von Einzugsgebieten gemeinsam. Aller-
dings ist die genaue rdumliche Dimensionierung von Einzugs-

22) Details zur creative commons Lizenz finden sich auf der Webseite
http://creativecommons.org/.
23) http://www.regiograph.de/
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gebieten von einer Reihe von weiteren Einflufsfaktoren abhén-
gig.

Zum einen hat die Art der betrachteten Giiter und hier ins-
besondere der Wert der Giiter und die Beschaffungshéufigkeit
einen Einfluss. Generell steigt die Akzeptanz von Distanzen zu
den Einkaufsstédtten mit dem Wert des zu beschaffenden Gutes
und sinkt mit steigender Beschaffungshaufigkeit.

Zum anderen beeinflusst die Wettbewerbssituation die Be-
reitschaft der Kunden, Distanzen in Kauf zu nehmen. Gene-
rell sinkt diese Bereitschaft in Abhéngigkeit von der Zahl der
erreichbaren Wettbewerber, aber auch in Abhingigkeit von
deren Grofe und Angebotsvielfalt. Je hoher die relativ emp-
fundene Attraktivitdt der Einkaufsstétten, umso grofer sind
die akzeptierten Distanzen.

Erfahrungswerte zeigen anhand der Beschaffungshaufigkeit
von Giitern folgendes auf:

e Einkaufsstitten fiir Giiter, die in hoher Frequenz einge-
kauft werden (alltdgliche Lebensmittel, Blumen etc.) ha-
ben meistens ein sehr begrenztes Einzugsgebiet. In Stad-
ten mit mehr als 100.000 Einwohnern erstreckt sich das
Einzugsgebiet in der Regel auf einen oder mehrere Stadt-
teile, in Klein- und Mittelstaddten auf das Gemeindege-
biet plus einige benachbarte Gemeindeteile.

e Bei Einkaufsstatten fiir Giiter, die weniger haufig gekauft
werden, die aber zugleich keinen allzu hohen Werte ha-
ben (Bekleidung, Schuhe, Hausrat, etc.) erhéhen sich die
akzeptierten Distanzen des Einzugsgebietes gegeniiber
Giitern des alltdglichen Bedarfs. Bei Mittel- und Ober-
zentren liegt die Reichweite fiir diese Sortimente {ibli-
cherweise bei einer Distanz von 15-50 km. Bei stark kon-
zentrierten Angeboten (z.B. Factory Outlets) oder Grof-
stadten sind auch Distanzen von 60-80 km und mehr
moglich.

e Bei Einkaufsstétten fiir selten gekaufte Giiter und Giiter
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mit hohem Wert (z.B. Mobel, Hausgeréte, Schmuck etc.)
werden hiufig Distanzen von mehr als 100 km akzeptiert.
Grofe Mobelhduser (Verkaufsflachen von 40.000 gm und
mehr) verfiigen beispielsweise iiber Einzugsgebiete mit
Reichweiten von 140 km und mehr.

Zusétzlich zu den Distanzen und zur Art der angebotenen Gii-
ter wird das Einzugsgebiet auch davon beeinflusst, ob die Ein-
kaufsstétte an einem Ort mit zentralortlichen Funktionen liegt
oder nicht. Sogenannte »Zentrale Orte« sind Konzentrations-
punkte im Umfeld, die wegen ihrer Ausstattung mit Einrich-
tungen des Einzelhandels und warenbezogener Dienstleistun-
gen eine besondere Attraktivitat fiir die Bevolkerung des en-
geren und weiteren Umlandes haben.

Diese Eigenschaft wird als Zentralitét eines Ortes bezeichnet
und es wird davon ausgegangen, dass Orte mit hoher Zentra-
litdt eine hohere Anziehungskraft auf die Kaufkraft haben als
Orte mit geringerer Zentralitét.

Die im Abschnitt 2.2 beschriebenen Verfahren zur Ermitt-
lung des Einzugsgebietes basieren im wesentlichen auf der Er-
mittlung der Distanzen zwischen Wohnort und Standort der
Einkaufsstétte. Es handelt sich hierbei um induktiv-empirische
Verfahren. Erkldrende Variable fiir die Wahl der Einkaufs-
stétte ist dabei alleine die Distanz. Aus den vorangegangenen
Erlauterungen wird allerdings deutlich, dass zusétzlich unter
anderem die Warenart, die Zentralitdt der Einkaufsstéttenor-
te und das Konkurrenzangebot im Umfeld zu beriicksichtigen
sind. Zudem lafst sich zeigen, dass bei unmittelbar benach-
barten Standorten die Distanzen an Bedeutung verlieren. Fiir
Verbraucher spielen z.B. bei zwei Einkaufsstétten, die in einer
Zeitdistanz von 20 und von 23 Minuten entfernt liegen, die zu-
sétzlichen 3 Minuten zur zweiten Einkaufsstéitte eine geringere
Rolle als bei nahe gelegenen Einkaufsstatten.

Als deduktiv-theoretische Verfahren zur Ermittlung der Ein-
kaufsgebiete haben sich sogenannte Gravitationsmodelle durch-
gesetzt. Dabei wird unterschieden zwischen deterministischen
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2 Analyse des Einzugsgebietes

F=0Gx mlr*2m2

wobei:

F = Anziehungskraft

G = Gravitationskonstante

ml, m2 = Massen der Korper

r? = Quadrat des Radius der Mittelpunkte beider Kérper

Abbildung 8: Das Newtonsche Gravitationsgesetz

Modellen (Reilly und Converse) und probabilistischen Ansét-
zen (Huff sowie Fickel und Loffler /Klein). Auch in den Gravi-
tationsmodellen ist die Distanz zwischen Kundenwohnort und
Einkaufsstdtte zumeist die zentrale Erklarungsvariable.

2.4.1 Deterministische Gravitationsmodelle

Die Gravitationsmodelle fiir die Analyse des Einzugsgebietes
im Einzelhandel sind inspiriert vom Newtonschen Gravitati-
onsansatz. Der Grundgedanke ergibt sich aus der Analogie der
» Anziehungskraft« von Einkaufsstatten, nach dem die Gravi-
tationskraft zwischen zwei Kérpern dem Produkt ihrer Massen
proportional und dem Quadrat des Abstandes ihrer Mittel-
punkte umgekehrt proportional ist?4.

Reilly

Die erste Veroffentlichung eines Gravitationsansatzes fiir die
Ermittlung von Einzugsgebieten stammt von Reilly (1931). In
seinem »law of retail gravitation« analysiert er die Verteilung
der Kaufkraft auf zwei Einkaufsstétten als Abhéngige von Gro-
$e und Entfernung der Einkaufsstéatten. In der urspriinglichen
Formulierung besagt das Gesetz der Einzelhandelsgravitation,

24) Im Grunde genommen ist die Analogie nicht vollstandig, denn die
Gravitationskraft wirkt zwischen beiden betrachteten Korpern gegen-
seitig, die Anziehung der Einkaufsstatte wirkt aber nur auf den Kon-
sumenten.
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2.4 Vertiefende Betrachtungen

h:(ﬁ)ﬁl*(ﬂ)%
Us As do

wobei:

U = Umsétze der Standorte 1 und 2

A = Attraktivitdtsfaktoren der Standorte 1 und 2
d = Distanzen zu den Standorten 1 und 2

B = Gewichtungsfaktoren

Abbildung 9: Gravitationsgesetz nach Reilly

dass zwei Einkaufsstdtten im eindimensionalen Raum die Ein-
zelhandelsumsétze eines zwischen ihnen liegenden Wohnorts
in Abhéngigkeit von ihren Einwohnerzahlen direkt proportio-
nal zum Quadrat ihrer Entfernung zu diesem Wohnort an sich
ziehen. Aufgrund von spéteren empirischen Untersuchungen
wurde diese Gleichung so verallgemeinert, dass statt der Ein-
wohnerzahl eine Grofe A in die Gleichung integriert wurde,
die die Attraktivitit einer Einkaufsstitte ausdriicken soll. Ub-
licherweise wird die Attraktivitdt durch die Grofse der Ver-
kaufsfliche der Einkaufsstétte ausgedriickt. Der Gewichtungs-
faktor fiir die Attraktivitdt hat nach Reilly den Wert 1. Fiir
den Gewichtungsfaktor der Entfernung ermittelte er bei seinen
Untersuchungen Werte zwischen 1,5 und 2,5, weshalb er fiir die
Anwendung der Formel den Durchschnittswert 2 empfahl.

Der Distanzparameter s wird auch als rdumlicher Wider-
standskoeffizient interpretiert.

Bei der Anwendung und Interpretation des Gravitationsge-
setzes nach Reilly ist zu beachten, dass dieses in einer Zeit
formuliert wurde, in der die durch private Kraftfahrzeuge be-
dingte Mobilitéit nicht im geringsten mit der heutigen Situati-
on vergleichbar war.

Nimmt man z. B. einen Wohnort zwischen zwei Einkaufs-
statten, die tiber 30.000 qm (Standort 1) und 10.000 qm (Stand-
ort 2) Verkaufsfliche verfiigen und die 40 Fahrtminuten (Stand-
ort 1) bzw. 15 Fahrtminuten (Standort 2) von einem Wohnort
entfernt liegen, teilt sich das Umsatzpotential des Wohnortes
bei den Standardvorgabewerten von Reilly fiir 81 und G2 im
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Attraktivitaetsfaktor Standort 1: 30000

Attraktivitaetsfaktor Standort 2: 10000

Gewichtungsfaktor der Attraktivitaeten - Beta 1: 1

Distanz zu Standort 1: 40

Distanz zu Standort 2: 15

Gewichtungsfaktor der Distanzen - Beta 2: 2

Die Umsatzrelation zwischen Standort 1 und Standort 2 betraegt:
0.421875

Der Umsatz des untersuchten Ortes teilt sich folgendermassen auf:
Standort 1 erhaelt in Prozent des Umsatzes: 29.67033

Standort 2 erhaelt in Prozent des Umsatzes: 70.32967

Abbildung 10: Beispielberechnung der Umsatzverteilung nach
Reilly

Verhiltnis 70 zu 30 auf die Standorte 1 und 2 auf?®.

Converse

Das Modell von Reilly wurde durch Converse (1949) weiterent-
wickelt. Der wesentliche Unterschied besteht darin, dass Con-
verse mit Hilfe seiner Berechnungen den sogenannten breaking-
point zwischen zwei Einkaufsstatten bestimmt. Dieser breaking-
point ist der Wohnort, an dem potentielle Konsumenten gegen-
iiber den beiden Standorten der untersuchten Verkaufsstatten
indifferent, also unentschieden sind. Die Grenzen der Einzugs-
gebiete konkurrierender Unternehmen ergibt sich dann aus der
Verbindung derartiger breaking-points. Durch Umformung der
Gleichung des Gravitationsgesetzes von Reilly und Einsetzen
des Wertes 1 fiir den Parameter ; und -2 fiir den Parameter
3225 in der Formel des Gravitationsgesetzes nach Reilly lisst
sich dann bestimmen, zu welchem Einzugsgebiet der jeweilige

25) Auf der Webseite des Autors steht das Skript » GravitationgesetzReil-
ly.R«, mit dem diese Berechnung mit dem Statistik-Paket R automa-
tisiert wird, zum freien Download zur Verfiigung.

26) Die empirische Uberpriifung seines Ansatzes hat Converse lediglich
mit Waren des aperiodischen Bedarfs vorgenommen, da nur bei ihnen
weite Wege in Kauf genommen werden. Nur in diesem Fall ist die
Annahme des Wertes -2 fiir den Parameter 8 hinreichend genau.
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dy = dis
14+ Ag
Ay
_ __di2
d2 B 1+ Ay
Ag
wobei:

dy12 = Distanz zwischen Standort 1 und 2
A = Attraktivitdtsfaktoren der Standorte 1 und 2
d = Distanzen vom breaking-point zu den Standorten 1 und 2

Abbildung 11: Bestimmung der Distanzen der breaking-points
nach Converse

Berechnung des breaking-points nach Converse,

es wurden folgende Ausgangswerte verwendet:
Attraktivitaetsfaktor Standort 1: 30000

Attraktivitaetsfaktor Standort 2: 10000

Distanz zwischen den Standorten: 55

Der breaking-point zwischen Standort 1 und Standort 2 betraegt:
von Standort 1 in Richtung Standort 2: 20.13140

von Standort 2 in Richtung Standort 1: 34.8686

Abbildung 12: Ausgabe des R-Skriptes zur Berechnung des
breaking-points nach Converse

Wohnort gehort.

Setzt man dieselben Werte fiir die Attraktivitdten und fiir
die Distanzen wie im Beispiel im vorherigen Kapitel ein, ergibt
sich ein breaking-point von 20 km von Standort 1 in Richtung
Standort 2 und von 35 km von Standort 2 in Richtung Standort
1. Da der betrachtete Wohnort 15 km vom Standort 2 entfernt
liegt, fillt er damit in das Einzugsgebiet von Standort 227.

Kritikpunkte an den deterministischen Modellen

Die deterministischen Modelle der Ermittlung des Einzugsge-
bietes sind zwar in ihrer Anwendung recht einfach und es wer-

27) Auf der Webseite des Autors steht das Skript » GravitationgesetzCon-
verse.R«, mit dem diese Berechnung mit Hilfe des Statistik-Pakets R
automatisiert wird, zum freien Download zur Verfiigung.
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den nur wenige, zumeist einfach verfiighare Daten benétigt,
sie weisen aber auch eine Reihe problematischer Aspekte auf:

Aus wissenschaftlicher Sicht handelt es sich nicht um die
Formulierung eines Gesetzes, da es zum einen nicht aus
allgemeingiiltigen Sdtzen abgeleitet ist und zum ande-
ren die Grofen der verwendeten Parameter letztendlich
willkiirlich festgesetzt werden.

Es wird keine Unterscheidung von Giiterarten vorgenom-
men, obwohl bekannt ist, dass sich das Einkaufsverhal-
ten und auch die Wahl der Einkaufsstatten diesbeziiglich
stark unterscheiden kann.

Die exponentielle Beriicksichtigung der Entfernung gilt
in heutiger Zeit aufgrund der starken Motorisierung als
iiberbetont.

Die Wirkung der Groke der Einkaufsflichen wird nicht
beriicksichtigt, auch wenn dies in spiteren Abwandlun-
gen dadurch berticksichtigt wird, dass statt der Einwoh-
nerzahl die Verkaufsfliche verwendet wird.

Es sind nur Paarvergleiche von Einkaufsstdtten mog-
lich; die mehrfache Anwendung des Modells von Con-
verse fiihrt beispielsweise zu mehrfach beriicksichtigten
oder zu unberiicksichtigten Gebieten.

2.4.2 Probalistische Gravitationsansatze

Huff-Modell

Aus der Kritik an den Gravitationsmodellen von Reilly und
Converse hat Huff (1964) sein probalistisches Modell entwi-
ckelt. Es handelt sich dabei um ein Gravitationsmodell, mit
dem Zonen unterschiedlicher Einkaufswahrscheinlichkeit be-
rechnet werden.
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Ajxd
T -
_7‘2::1Aj *dij
wobei:
P;; = Wahrscheinlichkeit, dass ein Bewohner von i in Einkaufsstétte j einkauft
d;; = Distanz zwischen Wohnort i und Einkaufsstétte j
Aj; = Attraktivitdt des Standortes j
A = Distanzparameter

P =

Abbildung 13: Berechnung der Einkaufswahrscheinlichkeit
nach Huff

Das Huff’sche Modell basiert, prinzipiell auf Reilly’s Gravi-
tationsgesetz, denn auch Huff geht von der Annahme aus, dass
die Anziehungskraft (Attraktionswirkung) einer Einkaufsstét-
te von der Distanz zwischen Wohnort und Einkaufsstétte und
der Grofse der Einkaufsstéitte abhéngt. Die wesentliche Unter-
scheidung besteht jedoch darin, dass Huff ein stochastisches
Modell entwickelt, welches versucht, das Moment Mensch bzw.
sein Verhalten mit einzubeziehen.

Ergebnis der Berechnungsformel von Huff ist die Wahrschein-
lichkeit P;;, dass ein Konsument aus einer Gemeinde i in der
Einkaufsstétte j einkauft. Fiir die praktische Anwendung wer-
den in der Regel als Mafs fiir die Attraktivitiat die Verkaufsfla-
che der Einkaufsstitten verwendet sowie als Maf fiir die Di-
stanz die Fahrtzeit vom Wohnort i zur Einkaufsstétte j bzw.
die reale Fahrt-Distanz.

Bei A (Lambda) handelt es sich um einen empirisch zu er-
mittelnden Parameter, der den Zusammenhang zwischen der
Reisezeit und verschiedene Arten von Einkdufen ausdriickt.

Verwendet man wiederum die Daten des bekannten Bei-
spiels und als Wert fiir Lambda den Wert 2, ergibt sich fiir
die Einkaufsstétte 1 eine Wahrscheinlichkeit von 30 Prozent?2.
Es lésst sich relativ einfach durch Umformungen der Formel
von Reilly zeigen, dass fiir den Fall, dass der Gewichtungsfak-

28) Auf der Webseite des Autors steht das Skript »Gravitationgesetz-
Huff. R«, mit dem diese Berechnung mit dem Statistik-Paket R au-
tomatisiert wird, zum freien Download zur Verfiigung.

39



2 Analyse des Einzugsgebietes

Berechnung der Einkaufswahrscheinlichkeit nach Huffs
Gravitationsgesetz; es wurden folgende Ausgangswerte verwendet:

Gewichtungsfaktor der Distanzen - Lambda: 2

Angaben zum Untersuchungsstandort:

Attraktivitaetsfaktor Standort 1: 30000

Distanz zu Standort 1: 40

Angaben zu den Konkurrenzstandorten:

Standort: 2

Attraktivitaetsfaktor Standort: 10000

Distanz zu Standort: 15

Die Einkaufswahrscheinlichkeit fuer Standort 1 betraegt:
0.2967033

Abbildung 14: Ausgabe des R-Skriptes zur Berechnung der
Einkaufswahrscheinlichkeit nach Huff

tor fiir die Attraktivitdten mit 1 festgesetzt wird und der Ge-
wichtungsfaktor fiir die Distanzen mit 2, die Berechnung der
Wahrscheinlichkeiten zum selben Ergebnis fiihren muss wie die
Berechnungen nach Huff mit zwei Konkurrenzstandorten und
einem Gewichtungsfaktor von 2 fiir die Distanzen.

Fiir die graphische Darstellung des Einzugsgebietes in Kar-
tenform werden die Einkaufswahrscheinlichkeiten rund um die
fragliche Einkaufsstitte ermittelt und die Punkte mit gleicher
Wahrscheinlichkeit miteinander verbunden, man spricht in die-
sem Fall in Analogie zu den Isochronen fiir gleiche Wegdistan-
zen dann von Isowahrscheinlichkeitslinien.

Die Gesamtkundenzahl eines Einkaufsortes wird dadurch
geschétzt, dass die Anzahl der Einwohner im gesamten Ein-
zugsgebiet jeweils mit der Einkaufswahrscheinlichkeit gewich-
tet aufsummiert wird. Wird dieser Wert dann mit der Kauf-
kraft des jeweiligen Wohnortes multipliziert, erhilt man den
wahrscheinlichen Umsatz fiir die untersuchte Einkaufsstétte.

Im Gegensatz zu den bisher genannten Modellen hat das
Huff’sche Modell einen wahrscheinlichkeitstheoretischen An-
satz, der versucht, durch Einbeziehung des sogenannten » Lamb-
da« dem Verbraucherverhalten gerecht zu werden. » Lambda«
stellt den summarischen Wert der Faktoren dar, die das Ver-
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braucherverhalten bestimmen.

Das Modell ermittelt die Wahrscheinlichkeit, mit der ein
Kunde des Wohnortes Einkdufe in der jeweiligen Einkaufsstét-
te durchfiihrt, wobei mehrere Einkaufsstétten erreichbar sind.
Huff geht dabei von komplexen Einzugsgebieten aus und er-
moglicht es, mehr als zwei konkurrierende Standorte gleichzei-
tig zu bewerten.

Im Unterschied zum Modell von Reilly wurde diese Glei-
chung nicht empirisch abgeleitet, sondern stellt eine theore-
tische Abstraktion des Kundenverhaltens im Raum dar. Die
Variablen werden in Analogie zu den deterministischen Gra-
vitationsmodellen interpretiert. Der Ansatz beruht auf dem
Axiom von Luce (1959), das davon ausgeht, dass die Wahr-
scheinlichkeit, mit der ein Kunde einen Laden besucht, dem
Verhiltnis des Nutzens des betrachteten Standortes zur Sum-
me des Nutzens aller relevanten Standorte entspricht.

2.4.3 Kritik und Erweiterungen der
probalistischen Gravitationsmodelle

Die Vorteile des Modells von Huff gegeniiber den Ansétzen von
Reilly und Converse lassen sich in Anlehnung an Fittkau (S.
78f. 2004) zusammenfassend wie folgt beschreiben:

e Huff geht ausdriicklich davon aus, dass das rdumliche
Einkaufsverhalten nicht deterministisch, sondern proba-
bilistisch gesehen werden muss und folgt damit den Er-
kenntnissen der soziodkonomischen Verhaltensforschung.
Er beriicksichtigt damit, dass Konsumenten in ihren Ent-
scheidungen von einer Vielzahl von Faktoren beeinflusst
werden und sich nicht eindeutig fiir einen einzigen Ein-
kaufsort entscheiden. Reilly und Converse gehen hinge-
gen von der traditionellen 6konomischen Verhaltenstheo-
rie aus, nach der alles wirtschaftliche Handeln ausschlief-
lich nach dem Prinzip der Rationalitét erfolgt. Dies fiihrt
zu der unrealistischen Annahme, dass sich Kunden, die
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zwischen einer Einkaufsstéitte und dem »breaking-point «
leben, immer fiir diese Einkaufsstétte entscheiden.

Bei Reilly und Converse ist es nur moglich, den Einfluss
zweier Einkaufsstédtten zu beriicksichtigen. Mit Hilfe des
Ansatzes von Huff kann dahingegen festgestellt werden,
welchen Einfluss alle konkurrierenden Zentren haben. Er
setzt die Anziehungskraft des jeweils untersuchten Ein-
kaufszentrums auf dessen Umgebung in Beziehung zur
Summe aller Anziehungskrifte der Konkurrenzzentren.

Waéhrend Reilly und Converse in allen Situationen den
Parameter fiir die Distanzen nahezu konstant mit dem
Wert 2 annehmen, wird von Huff ein variabler Parame-
ter benutzt. Dieser schwankt unter anderem in Abhén-
gigkeit der Warenart. Die Bestimmung des Parameter-
wertes von Lambda ist in der praktischen Anwendung
allerdings nicht trivial und ist somit eine der Schwéchen
des Modells.

Es hat in der Vergangenheit eine Vielzahl von Versuchen gege-
ben, die deterministischen Gravitationsmodelle von Reilly und
Converse sowie das probalistische Gravitationsmodell von Huff
zu prézisieren und zu verfeinern. In der Regel wurde versucht,
zusétzliche Variablen in die Gleichungen der Formeln zu inte-
grieren um das Konsumentenverhalten besser abzubilden und
die Prognoseergebnisse zu verbessern. Hartmann (2005, S. 15
ff.) listet in Anlehnung an Baker (2000, S. 280) eine Vielzahl
derartiger Vero6ffentlichungen auf und nennt als Variablen, die
zusétzlich in die Modelle integriert wurden, unter anderem:
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e Preise und

e Zahl der Shoppingtrips je Haushalt.

Diese Entwicklungen sind noch nicht abgeschlossen, in der Re-
gel sind aber fiir derartig erweiterte Modelle umfangreiche Da-
tenerhebungen fiir die untersuchten Regionen notwendig.

2.4.4 Flachenabgrenzung mittels
Thiessen-Polygonen

Bei der induktiv-empirischen Bestimmung von Einzugsgebie-
ten und deren kartographischer Darstellung auf der Basis vor-
handener geographischer Daten (Wohnorte der Kunden) han-
delt es sich aus Sicht der Kartographie um die Darstellung
von punktformig aufgenommenen Messwerten in der Fléche.
Es sollen ja aus den einzelnen vorhandenen Kundenwohnor-
ten zusammenhéngende Flichen der Einzugsgebiete abgelei-
tet werden. Dieses Problem wird mathematisch-geometrisch
mit Hilfe von sogenannten Thiessen-Polygonen bzw. Voroni-
Polygonen gelost.

Aus den Punkten werden nach bestimmten Prinzipien Fl&-
chen interpoliert. Das Verfahren bezeichnet man als Polygon-
Methode, mit deren Hilfe die Flachen zwischen den Messpunk-
ten gefiillt werden. Bei der Konstruktion von Voroni-Polygonen
wird eine Flache komplett mit Polygonen gefiillt. Allen Punk-
ten einer Polygonfliche ist gemeinsam, dass sie am néchsten
zu dem Messpunkt liegen, der zentral in diesem Polygon liegt.
Die Konstruktion erfolgt, indem auf allen Verbindungsgera-
den zwischen den Messpunkten auf der Hilfte eine Senkrech-
te konstruiert und mit den anderen Senkrechten verbunden
wird. Die Schnittpunkte dieser Mittelsenkrechten schneiden
sich an den Thiessen-Scheitelpunkten, deren Verbindung dann
das Thiessen- bzw. Voroni-Polygon ergibt.

Eine Verkniipfung der so gefundenen Polygonflachen der
Wohnorte der zugehorigen Einzugsgebiete ergibt dann die ge-
naue geographische Abgrenzung dieser Gebiete. Die meisten
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GIS-Programme verfiigen iiber derartige Funktionen zur In-
terpolation von Fliachen aus Einzelpunkten.

2.5 Kontrollfragen

44

Was versteht man unter dem Einzugsgebiet eines Unter-
nehmens?

Erldutern Sie die Problematik der Distanzermittlung als
Grundlage der Analyse von Einzugsgebieten.

Was versteht man unter dem priméren, dem sekundéren
und dem tertidren Einzugsgebiet und wie werden diese
iiblicherweise voneinander abgegrenzt?

Erlautern Sie die Unterschiede zwischen der Radiusme-
thode und der Zeit-Distanz-Methode zur Ermittlung von
Einzugsgebieten.

Erldutern Sie, warum bei der Durchfiihrung von Einzugs-
gebietsanalysen so héufig auf Postleitzahlen als geogra-
phisches Merkmal zuriickgegriffen wird.

Was wird im Marketing unter der Zentralitét eines Ortes
verstanden und welchen Einfluss hat diese auf die Wahl
der Einkaufsstdtten durch die Konsumentinnen und Kon-
sumenten?

Erlautern Sie die Grundidee von Gravitationsmodellen
zur Ermittlung von Einzugsgebieten.

Erldutern Sie die wesentlichen Unterschiede zwischen de-
terministischen und probabilistischen Modellen zur Er-
mittlung von Einzugsgebieten.

Beschreiben Sie die wesentlichen Kritikpunkte an deter-
ministischen Modellen zur Ermittlung von Einzugsgebie-
ten.



3 Analyse des
Marktanteils

3.1 Ubersicht

Die Analyse des relevanten Marktanteils hat aus Sicht des
Marketing eine hohe Bedeutung. Sie ist mit der Feststellung
des relativen Marktanteils einerseits Ausgangspunkt fiir die
strategische Ausrichtung des Unternehmens, sie ist anderer-
seits Grundlage der Festlegung einzelner Marketingmafinah-
men und sie hat mittlerweile zudem im Zusammenhang mit
dem Kartellrecht auch eine wesentliche juristische Funktion.
Nieschlag u.a. (1994, S. 33) beschreiben Mérkte wie folgt:

»Der 6konomische Ort des Tauschens ist der Markt.
Hier begegnen sich Angebot und Nachfrage. Da-
durch kommt es zur Preisbildung. In einer Markt-
wirtschaft iibernehmen Mérkte und Preise, die sich
auf diesen bilden, eine zentrale Steuerungsfunkti-
on. Sie stimmen die Einzelplédne der Haushalte und
der Unternehmungen aufeinander ab.«

Entscheidend fiir Mérkte sind demnach Transaktionen (Kauf
oder Verkauf). Gegenstand der Transaktionen sind bei den fol-
genden Betrachtungen Giiter, vor allem Verbrauchsgiiter (ein-
maliger Verbrauch), Gebrauchsgiiter (mehrmaliger/dauerhaf-
ter Gebrauch) und Dienstleistungen (immaterielle Giiter). Je
nachdem, ob gekauft oder verkauft wird, spricht man von Be-
schaffungsmérkten oder von Absatzmérkten.
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Die zentralen Aufgaben fiir die Analyse des Marktanteils
sind demnach

e die Abgrenzung des relevanten (Teil-)Marktes,

e die Differenzierung in den globalen Gesamtmarkt und
regionale Markte und

e die Frage, ob das Ziel der Analyse eine Bestimmung der
Ist-Situation oder die Prognose der zukiinftigen Entwick-
lung ist.

3.2 Grundlagen

3.2.1 Abgrenzung des relevanten Teilmarktes

Vor der Bestimmung des Marktanteils muss festgelegt werden,
welcher Teilmarkt genau betrachtet werden soll. So trivial die-
se Aufgabe anfinglich klingt, so kompliziert kann sie im kon-
kreten Fall sein. Hiittner (1989, S. 281) weist darauf hin, dass
aus Sicht der Markttheorie nur im Falle vollstdndig homoge-
ner Giiter von einer einfachen Marktabgrenzung gesprochen
werden kann. Sobald Giiter in gewissem Sinne substituierbar
sind, ist die Abgrenzung problematisch.

Soll zum Beispiel der Anteil am Markt fiir Beet- und Balkon-
pflanzen analysiert werden, so stellt sich in den letzten Jahren
immer mehr die Frage, ob neben dem klassischen Sortiment
der B&B-Pflanzen nicht auch zunehmend Freiland-Eriken oder
Krauter und andere Stauden mit beriicksichtigt werden miis-
sen. Denn diese finden sich neben ihrer »traditionellen« Ver-
wendung zunehmend auch in Balkonkésten. In solchen Féllen
muss dann ggf. der entsprechende Anteil dieser Giiter am be-
trachteten Teilmarkt beriicksichtigt werden.

Neben der genauen Festlegung der Giiter, die in die Be-
trachtung einbezogen werden sollen, muss natiirlich auch das
geographische Einzugsgebiet festgelegt werden, fiir das die Un-
tersuchung gelten soll (vgl. Abschnitt 2).
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Letztendlich wird die Festlegung, welcher Teilmarkt als re-
levant betrachtet wird und welche Giiter damit in die Analyse
des Marktanteils einbezogen werden, immer eine subjektive
Komponente enthalten.

3.2.2 Absatz versus Umsatz

Mit dem Absatz eines Unternehmens wird in der Regel der
mengenmdfige Verkauf bezeichnet. Werden die abgesetzten
Mengen dann mit deren realisierten Erlosen bewertet, so er-
hélt man den Umsatz. Streng genommen miissen hier auch
Fille beriicksichtigt werden, in denen Ware zwar abgesetzt,
aber letztendlich nicht bezahlt wird oder die Umsétze aus an-
deren Griinden nicht realisiert werden. Im nachfolgenden Text
wird Bezug auf den Umsatz und nicht auf den Absatz genom-
men, obwohl sich eine Reihe der nachfolgend beschriebenen
Grofen auch auf den Absatz beziehen lieRe?®. Insofern ist der
Begriff » Marktanteil«, der sich in der Marktforschung weitge-
hend eingebiirgert hat, nicht ganz korrekt; es miisste eigentlich
» Umsatzanteil« heiflen.

3.2.3 Marktpotential

Mit dem Marktpotential wird die Gesamtsumme aller potenti-
ellen markt- bzw. branchenrelevanten Umsétze innerhalb des
Einzugsgebietes bezeichnet oder, vereinfacht gesprochen, die
mogliche Nachfrage. Ublicherweise wird das einzelhandelswirk-
same Nachfragepotential berechnet, indem die jahrlichen Pro-
Kopf-Ausgaben mit dem ortlichen Kaufkraftindex (vgl. Ab-
schnitt 3.2.6) und der Einwohnerzahl des Einzugsgebietes mul-
tipliziert werden.

Fiir die Ermittlung der Pro-Kopf-Ausgaben sind zwei Ver-
fahren iiblich, Paneluntersuchungen oder statistische Teil- oder

29) Es ist sicherlich leicht nachzuvollziehen, dass beispielsweise aufgrund
des hohen Stiickpreises der Absatzanteil am PKW-Markt fiir die Mar-
ke Rolls-Royce deutlich geringer ausfillt als der Umsatzanteil.
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Vollerhebungen. Im Rahmen von Paneluntersuchungen werden
Daten von einer bestimmten Anzahl von Haushalten oder Ein-
zelpersonen erfasst. Bei der Zusammensetzung des Panels wird
darauf geachtet, dass dieses in den wesentlichen Merkmalen
der Struktur der Gesamtbevilkerung entspricht. Somit lassen
sich die Ergebnisse der Paneluntersuchung auf die Gesamt-
bevolkerung hochrechnen. Im Gartenbau greift beispielsweise
die CMA hiufig auf die Daten des 5.000er®® bzw. 10.000er3!
Haushaltspanels der GfK zuriick.

Vom Statistischen Bundesamt werden Teil- und Vollerhe-
bungen durchgefiihrt, mit denen entsprechende Verbrauchs-
daten erhoben werden. Die bekannteste und im Rahmen des
Marketing wohl am héufigsten verwendete Erhebung ist die
Einkommens- und Verbrauchsstichprobe (EVS). Nach Anga-
ben des Statistischen Bundesamtes werden in deren Rahmen
alle fiinf Jahre private Haushalte unter anderem zu ihren Ein-
nahmen und Ausgaben befragt. Bei der EVS handelt es sich
um eine Stichprobe, bei der nur etwa 0,2% aller privaten Haus-
halte auf freiwilliger Basis befragt wird. Da die Zahl der be-
fragten Haushalte mit iiber 53.000 weit iiber den {iblichen Zah-
len fiir Paneluntersuchungen liegt, gelten die Zahlen der EVS
gegeniiber diesen allgemein als aussagekraftiger.

Es sei noch einmal darauf verwiesen, dass sich Marktpoten-
tiale streng genommen nicht exakt bestimmen lassen. Weder
Einzugsgebiete noch die einzelhandelswirksame Kaufkraft sind
eindeutig berechenbar, zudem miissten genau genommen noch
Nachfrageelastizitiaten3? beriicksichtigt werden.

3.2.4 Marktvolumen

Das Marktvolumen bezeichnet das Gesamtvolumen der rea-
len Umsétze der betrachteten Giiter auf dem Teilmarkt. Es

30) Erfasst werden die Daten von 5.000 ausgewéhlten Haushalten.

31) Erfasst werden die Daten von 10.000 ausgewéhlten Haushalten.

32) Hiermit wird die Tatsache beschrieben, dass Konsumenten preis- und
einkommensabhéngig eventuell auf andere Giiter ausweichen.
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beschreibt also die tatséchliche Nachfrage. Das Verhéltnis von
Marktvolumen zu Marktpotential (also tatséchliche Nachfrage
im Verhéltnis zu moglicher Nachfrage) wird auch als Markt-
ausschopfung bezeichnet und in der Regel als Prozentsatz an-
gegeben.

Dieses Verhiltnis wird haufig auch verwendet, um die Ein-
kaufsattraktivitdt bestimmter Regionen zu beschreiben. Da-
mit wird angegeben, inwiefern Standorte Kaufkraft aus dem
Umland anziehen und binden, beziehungsweise an das Um-
land verlieren. Eine Zahl {iber 100 zeigt an, dass die Zufliisse
aus dem Umland hoher sind als die Abfliisse aus der Untersu-
chungsregion.

3.2.5 Kaufkraft

Die personen- oder gruppenbezogene Kaufkraft beschreibt all-
gemein die Moglichkeit zum Kauf von Giitern und Dienstleis-
tungen. Sie hingt vom Geldwert und vom verfiighbaren Ein-
kommen ab. Er wird auch als der Geldbetrag bezeichnet, der
fiir konsumtive Zwecke zur Verfligung steht.

Das verfiigbare Einkommen ergibt sich als Summe des Brut-
toeinkommen, des Vermogensverzehrs und der Kreditaufnah-
men abziiglich der Steuern, der Sparbeitrédge und der Schul-
dentilgung.

+Bruttoeinkommen

(=Primdreinkommen + Transfereinkommen)
+Vermégensverzehr

+Kreditaufnahmen

-Steuern

-Sparbeitréage

-Schuldentilgung

=Verfiigbares Einkommen

Fiir das verfiigbare Einkommen der privaten Haushalte gibt
es prinzipiell zwei Verwendungsmoglichkeiten: Es kann gespart
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oder verbraucht werden. Der private Verbrauch ist allerdings
noch nicht mit dem einzelhandelsrelevanten Verbrauch iden-
tisch. Da moglicherweise ein Teil des Bedarfs zum Beispiel
iiber den Versandhandel abgedeckt wird, sind noch die Antei-
le des Einzelhandelsumsatzes zu beriicksichtigen. Zusatzlich
ist fiir eine Reihe von Giitern noch der institutionelle Ver-
brauch?®? in die Rechnung einzubeziehen, da dieser in der Regel
nicht in den statistisch erhobenen Zahlen iiber den Pro-Kopf-
Verbrauch enthalten ist.

Die geographische Verteilung des Kaufkraftniveaus ist in
Erginzung der Ermittlung des Einzugsgebietes eine marke-
tingrelevante Information (vgl. nachfolgend Abschnitt 3.2.6).
Untersuchungen zeigen, dass es erhebliche Unterschiede in die-
ser rdumlichen Verteilung gibt. Die Unterschiede sind dabei
allgemein auf das gesamte Ausgabenniveau bezogen feststell-
bar. Zudem iiberlagern sich diese - iiberwiegend einkommens-
bedingten3* - Unterschiede noch mit unterschiedlichen regio-
nalen Verbrauchsgewohnheiten®®, so dass die Kaufkraftvertei-
lung auch produktspezifisch erfasst werden sollte.

3.2.6 Kaufkraftindex der GfK

In Deutschland haben sich zur Erfassung des regionalen Kauf-
kraftniveaus die Kaufkraftkennzahlen der GfK eingebiirgert.
Sie geben an, ob ein bestimmtes Gebiet tendenziell iiber oder
unter dem Durchschnitt der Kaufkraft im Bundesgebiet liegt;
die Kaufkraft wird dabei als Wert relativ zum Durchschnitts-
wert 100 angegeben. Ein Kaufkraftniveau in Hohe des Bundes-
durchschnittswertes von 100 entspricht der allgemeinen, durch-
schnittlichen Einkommenssituation deutscher Haushalte (vgl.

33) Umsétze durch die 6ffentliche Hand und Firmen

34) In den Wohngegenden, in denen »besserverdienende« Biirger wohnen,
liegt der Kaufkraftindex tendenziell héher.

35) Der Umsatz mit Maultaschen wird in Baden-Wiirttemberg auch in
einkommensschwachen Regionen héher liegen als z.B. in Hamburg;
beim Umsatz mit Labskaus verhélt es sich vermutlich umgekehrt.
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K 1000 (£ + ZL4 Wi+t Si)
CT (BB wiSh)
wobei gilt:
K;= Kaufkraft des Kreises in Promille vom Bundesgebiet
L = Lohnsteueraufkommen
E = Einkommensteueraufkommen
e = durchschnittlicher Besteuerungssatz bei der Einkommensteuer
S = Sozialfiirsorge-und Renteneinkommen
1 = durchschnittlicher Besteuerungssatz bei der Lohnsteuer
W = infolge der Steuervergiinstigung der Landwirtschaft durch die Steu-
erstatistik nicht zu erfassendes landwirtschaftliches Einkommen
Quelle: Falk u. Wolf (1992, S. 300).

Abbildung 15: Berechnungsformel fiir den GFK-Kaufkraftin-
dex

Abbildung 5). Die Berechnung des GfK-Kaufkraftindex wird
in Abbildung 15 dargestellt.

Vereinfacht gesprochen werden in der Berechnung kreisbe-
zogene wesentliche Einkommensgrofien aus dem Steuerbereich
ins Verhéltnis zu der bundesweiten Summe dieser Grofen ge-
setzt.

3.2.7 Kauferreichweite

Eine weitere in der Marktforschung hiufig verwendete Kenn-
ziffer ist die Kéuferreichweite. Mit ihr wird beschrieben, wie-
viel Prozent der potentiellen Konsumenten im betrachteten
Zeitraum tatséchlich das betreffende Produkt kaufen. Manch-
mal findet sich dafiir auch die Bezeichnung » User« fiir den An-
teil der Kéufer bzw. als Gegenpol » Non-User«. Die Kennzahl
wird in der Regel auf die Gesamtheit aller Konsumenten be-
zogen, gelegentlich aber auch auf Untersuchungsstichproben.
Die GfK3% benutzt die Kennziffer Kéuferreichweite zudem,
um bezogen auf Handelsorganisationen zu beschreiben, in wel-
chem Mafse der Verbrauchsgiiterhandel seine Kéuferpotentiale

36) vgl. Twardawa (2003)
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ausschopft.

3.2.8 Absatzvolumen

Wihrend sich die Kennziffern in den Abschnitten 3.2.3 bis
3.2.6 auf den gesamten branchenbezogenen Absatz beziehen,
ist fiir unternehmensbezogene Analysen der eigene Anteil das
Ziel der Analysen. Der absolute Betrag aller auf dem eigenen
Markt getétigten Umsédtze des Untersuchungsbetriebes wird
als Absatzvolumen bezeichnet.

3.2.9 Absatzpotential

Mit dem Absatzpotential wird der fiir das Unternehmen auf
dem Markt maximal mogliche Umsatz beschrieben. Ware das
Unternehmen in der Lage, das gesamte Marktpotential ab-
zuschopfen, wiaren Marktpotential und Absatzpotential iden-
tisch. In der Regel ergibt sich aufgrund der realen Konkur-
renzsituation das Absatzpotential aus der Multiplikation des
Marktpotentials mit dem maximal moglichen Marktanteil des
Unternehmens.

3.2.10 Marktantaeil

Bezieht man das Absatzvolumen (vgl. Abschnitt 3.2.8) auf das
Marktvolumen, ergibt sich der Marktanteil des Unternehmens.
Er beschreibt somit die Relation des eigenen Umsatzes zum
Gesamtumsatz (eigene plus fremde Umsétze).

Hiittner (1989, S. 282) weist noch darauf hin, dass es bei be-
sonders langlebigen Giitern eigentlich notwendig ist, zwischen
dem Bestandsanteil®” und dem Marktanteil zu unterscheiden,
um die relative Bedeutung des eigenen Unternehmens bzw. des
Produktes auf dem Markt festzustellen!

37) Der Bestandsanteil beschreibt die bei den Konsumenten genutzten
Produkte und nicht nur die aktuell verkauften.
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3.3 Praktische Durchfiihrung

Fiir die Schiatzung des eigenen Marktanteils miissen die nach-
folgenden Arbeitsschritte durchgefiihrt werden:

e Die Festlegung des Einzugsgebietes,

e die Festlegung des Betrachtungszeitraumes,

e die Ermittlung der Einwohnerzahl im Einzugsgebiet,
e die Ermittlung der Pro-Kopf-Ausgaben und

e die Ermittlung des Kaufkraft-Index im Einzugsgebiet.

Die Ermittlung des Einzugsgebietes wurde bereits ausfiihrlich
in Abschnitt 2 besprochen.

3.3.1 Festlegung des Betrachtungszeitraumes

Der Marktanteil kann immer nur auf einen festgelegten Zeit-
raum bezogen ermittelt werden. Ublich ist hierbei oft das ge-
samte Jahr.

Aber auch hier ist leicht nachvollziehbar, dass dies in Einzel-
fallen nicht unbedingt hilfreich fiir ein konkretes Unternehmen
sein muss. Dies gilt insbesondere im Gartenbau fiir Produkte
mit hoher Saisonalitdt im Verlauf der Absatzmengen. Will bei-
spielsweise ein Obstbaubetrieb, der ausschlieflich selbst pro-
duzierte Erdbeeren und Apfel absetzt, seinen Marktanteil be-
stimmen, ist es vermutlich sinnvoller, wenn sich diese Analyse
nur auf die Saisonzeiten der betrachteten Obstarten bezieht.

In der Praxis lasst sich dies allerdings nur umsetzen, wenn
Marktdaten iiber die saisonale Verteilung der Umsétze in der
Gesamtbranche vorhanden sind.
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3.3.2 Ermittlung der Einwohnerzahlen

Eine der bedeutendsten Grofen bei der Ermittlung des Markt-
volumens ist die Ermittlung der Einwohnerzahlen im Einzugs-
gebiet. Oftmals wird sich die Wahl der geographischen Be-
zugsgrofe bei der Ermittlung des Einzugsgebietes nach der
Bezugsgrofe richten, fir die die Einwohnerzahlen zur Verfii-
gung stehen (vgl. Abschnitt 2.3).

Anfanglich muss die Frage gekldrt werden, ob der Markt-
anteil fir das primére, das sekundéire oder gar fiir das ter-
tisire Einzugsgebiet ermittelt werden soll. Ublicherweise be-
schrankt man sich bei direkt absetzenden Betrieben auf das
primire Einzugsgebiet. Bestehen Uberlegungen zur Auswei-
tung der Marktaktivitdten, wird auch das sekundére Einzugs-
gebiet einbezogen, allerdings sollten fiir die verschiedenen Ein-
zugsgebiete die Marktanteile immer separat berechnet werden.
Bei indirekt absetzenden oder iiberregional/global agierenden
Betrieben ist die Unterscheidung in die verschiedenen Einzugs-
gebiete fiir Marketingzwecke sowieso kaum relevant, hier wird
man sich eher auf das gesamte Marktgebiet beziehen.

Die Einwohnerzahlen fiir Deutschland liegen auf Gemeinde-
ebene in der Regel frei verfiighar und aktuell auf den Websei-
ten der jeweiligen Statistischen Landesiimter vor®®. Einzelne
Gemeinden verdffentlichen auch die Einwohnerzahlen in den
fiinfstelligen Postleitzahlgebieten oder gar auf Stadtteilebene
auf ihrer Webseite oder stellen diese Zahlen in den Gemeinde-
amtern auf Nachfrage zur Verfiigung.

Fiir den fiktiven Beispielbetrieb, der bereits als Grundla-
ge fiir die Ermittlung des Einzugsgebietes diente (vgl. Ka-
pitel 2.2), sind fiir das primére Einzugsgebiet die Kernstadt
Geisenheims sowie die Ortsteile Marienthal und Johannisberg
relevant. Das statistische Landesamt Hessen und die Hessen-

38) So steht z.B. eine Tabelle mit Einwohnerzahlen der Hessischen Ge-
meinden unter http://www.statistik-hessen.de/themenauswahl/be-
voelkerung-gebiet /regionaldaten /bevoelkerung-der-hessischen-ge-
meinden/index.html zur Verfiigung.

o4



3.3 Praktische Durchfiihrung

Agentur3® veréffentlichen fiir den 31. Dezember 2007 diesbe-
ziiglich folgende Einwohnerzahlen:

Tabelle 3: Einwohnerzahlen der Stadt Geisenheim und deren
Stadtteile

Quelle: Statistisches Landesamt Hessen, Hessen-Agentur

Stadt/Stadtteil ~Einwohnerzahl

Kernstadt 5462
Johannisberg 2750
Marienthal 2350
Stephanshausen 1100
Insgesamt: 11662

Fiir den Beispielsbetrieb wohnen daher insgesamt 10.562
Einwohner in seinem Einzugsgebiet.

Fiir einzelne Branchen sind die Verbrauchsausgaben nicht
als Pro-Kopf-Ausgaben bekannt, sondern werden in Verdffent-
lichungen auf die Haushalte bezogen. Das kann auch aus Mar-
ketingsicht sinnvoll erscheinen, wenn die entsprechenden Pro-
dukte eher haushaltsbezogen und nicht personenbezogen kon-
sumiert werden. Das Geholz fiir den Garten wird beispielsweise
vermutlich eher haushaltsbezogen (Es gibt in der Regel einen
Garten fiir den Haushalt und nicht fiir jede Person einzeln) ein-
gekauft, die Unterwéische dann vermutlich doch eher personen-
bezogen. In diesen Fallen miissen anstelle der Einwohnerzah-
len fiir das Einzugsgebiet die Zahlen der Haushalte ermittelt
werden. In den Statistiken wird aufgrund der Einkommensab-
héngigkeit von Verbrauchsausgaben héufig noch in verschie-
dene Haushaltstypen unterschieden. Diese Haushaltstypen re-
prasentieren unterschiedliche Einkommensniveaus, haben aber
aufgrund der Wandlungen in den Lebensverhéltnissen stark an

39) Die Marketing-Agentur des Landes Hessen - www.hessen-agentur.de
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Aussagekraft verloren. Wichtig ist, dass im Falle der Bezugs-
grofe Haushalte wirklich alle Haushalte erfasst werden.

3.3.3 Pro-Kopf-Ausgaben

Fiir die Ermittlung der Pro-Kopf-Ausgaben fiir einzelne Pro-
dukte muss auf Veroffentlichungen der amtlichen Statistik oder
spezielle Untersuchungen von Marktforschungsinstituten zu-
riickgegriffen werden. Fiir einzelne Bereiche sind gegebenen-
falls iiber die Webseite des Statistischen Bundesamtes*? ent-
sprechende Angaben zu finden. So findet sich dort beispiels-
weise eine Ubersicht zum kostenlosen Download, in der unter
anderem die Konsumausgaben privater Haushalte fiir verschie-
dene Bereiche im Jahr 2003 aufgelistet werden (vgl. Tabelle 4).

Die Daten stammen aus der Einkommens- und Verbrauchs-
stichprobe*!', die Erhebung ist als Datei kostenlos von der
Webseite des Statistischen Bundesamtes*? als Download er-
héltlich. In der Gesamterhebung werden die Daten, insbeson-
dere in Bezug auf die regionale Struktur, Alter und die Ein-
kommensstruktur der Haushalte differenziert dargestellt.

Fiir den Gartenbau werden Marktdaten vor allem durch
die Zentrale Markt- und Preisberichtstelle fiir Erzeugnisse der
Land-, Forst- und Erndhrungswirtschaft (ZMP) erhoben und
ver6ffentlicht. Ein kleiner Teil der Daten steht kostenfrei*?, ein
grofserer Teil in Form von Broschiiren oder anderen Verdffent-
lichungen gegen Entgelt zur Verfiigung.

Es gibt auf dieser Basis eine Reihe frei verfligbarer Daten
iiber die Pro-Kopf-Ausgaben in den einzelnen gartenbaulichen
Marktsegmenten. Allerdings werden diese Zahlen nicht immer
vollstdndig in Bezug auf die einzelnen Warengruppen verof-
fentlicht.

40) http://www.destatis.de

41) vgl. Statistisches Bundesamt (2007)
42) http://www.destatis.de.

43) vgl. http://www.zmp.de
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Tabelle 4: Konsumausgaben privater Haushalte 2003 je Haus-
halt und Monat in Euro
Quelle: Bundeszentrale fiir politische Bildung (2006, S. 116)

Private Konsumausgaben 2177
Nahrungsmittel, Getrédnke, Tabakwaren 303
Bekleidung und Schuhe 112

Wohnen, Energie, Wohnungsinstandhaltung 697
Innenausstattung, Haushaltsgerdte und -gegenstande 127
Gesundheitspflege 84

Verkehr 305
Nachrichteniibermittlung 68

Freizeit, Unterhaltung und Kultur 261
Bildungswesen 20

Beherbergungs- und Gaststattendienstleistungen 100
Andere Waren und Dienstleistungen 100

In ihren Materialien zur Marktberichterstattung veréffent-
licht die ZMP regelméfig Details zu den Warenstromen in den
einzelnen gartenbaulichen Marktsegmenten.

Blumen und Pflanzen

Nach Niehues u. Lux (2001, S. 30) entfielen im Jahr 2000 90
Prozent der Einkdufe von Schnittblumen auf den Facheinzel-
handel, bei den Topfpflanzen betrug der Anteil des Fachein-
zelhandels 77 Prozent.

Fiir das Jahr 2000 werden als Pro-Kopf-Ausgaben fiir Blu-
men, Zierpflanzen, Stauden und Gehdlze genannt:

Bei den Gehdlzen téatigte im Jahr 2000 nach Niehues u. Lux
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Tabelle 5: Pro-Kopf-Ausgaben fiir Blumen und Pflanzen Nie-
hues u. Lux (2006)
Quelle: ZMP/CMA Warenstromanalyse

Jahr 2006
Blumen und Pflanzen gesamt 106 EUR
Zierpflanzen gesamt 80 EUR
darin Schnittblumen 39 EUR
darin Topfpflanzen 44 EUR
Stauden 5 EUR
Obst- und Ziergehdlze insgesamt 18 EUR

(2001, S. 43) auf der Verbraucherstufe 14 Prozent des Absat-
zes die offentliche Hand, 18 Prozent das Gewerbe/Industrie,
65 Prozent private Verbraucher und 3 Prozent der Erwerb-
sobstbau. In Einzelhandelspreisen werden fiir die verschiede-
nen Verbrauchergruppen die Marktvolumina wie folgt ange-
geben: 150 Mio. fiir die offentliche Hand, 185 Mio. fiir das
Gewerbe/Industrie, 915 Mio. fiir private Verbraucher und 35
Mio. fiir den Erwerbsobstbau (Niehues u. Lux 2001, S. 48).

Nach Angaben des BMELV - Bundesministerium fiir Ernéh-
rung Landwirtschaft und Verbraucherschutz (2006a, S. 50)%4
erwarben die Bundesbiirger im Jahr 2005 fiir rund 104 Euro
Blumen oder Pflanzen. In diesen Ausgaben sind die gesam-
ten Ausgaben fiir Topfpflanzen, Schnittblumen, Beet- und Bal-
konpflanzen und Stauden enthalten. Gemé&f den Zahlen dieser
Veroffentlichung entfallen von den Ausgaben 42,4 Prozent (ca.
44 FEuro) auf Gartenpflanzen, auf Schnittblumen 35,5 Prozent
(ca. 37 Euro) und der Rest von 22,1 Prozent (ca. 23 Euro)
entfiel auf Zimmerpflanzen.

44) unter Bezugnahme auf eine Mitteilung der ZMP
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Fiir das Jahr 2007 heifit es in einem Bericht iiber den Gar-
tenmarkt (Niehues 2007, S. 3):

»Die Beschéftigung im und mit dem Garten liegt
im Trend der vergangenen Jahre und auch der néch-
sten Zukunft. Seit 2000 sind die Ausgaben fiir Gar-
tenpflanzen kontinuierlich gestiegen, 2005 lagen Sie
bei insgesamt 3,85 Milliarden Euro, was etwa 45
Prozent der gesamten Ausgaben fiir Blumen und
Pflanzen entspricht. Bezogen auf den privaten Ver-
brauch kauften fast 55 Prozent der in Deutschland
lebenden Personen mindestens einmal eine Beet-
und Balkonpflanze, Staude oder ein Gehdlz.«

Fiir den Bereich des gewerblichen und institutionellen Ver-
brauchs von Schnittblumen und Topfpflanzen wird geschéatzt,
dass sich das gesamte Marktvolumen zu 70 Prozent auf den
privaten Verbrauch und zu 30 Prozent auf den institutionellen
und gewerblichen Verbrauch aufteilt (Niehues u. Lux 2006).
Wenn dieser Kundenbereich fiir den Betrieb in der Analyse
des Marktanteils relevant ist, empfiehlt sich zum einen eine se-
parate Kalkulation fiir diesen Bereich, zum anderen lafst sich
dann das Marktvolumen dieses Segmentes nach Ermittlung
des Marktvolumens des privaten Bereichs anhand des oben
genannten Verhéltnisses schétzen.

Obst und Gemiise

Fiir Obst und Gemiise stehen weniger abgesicherte Daten zum
Verbrauch zur Verfiigung. Auch in internationalen Statistiken
und in EU-Statistiken werden haufig die Verbrauchsmengen in
Gewichtseinheiten angegeben und nicht die monetdren Werte
des Verbrauchs. So veroffentlicht die Bundesregierung entspre-
chende Verbrauchszahlen regelméfig im Agrarbericht (vgl. Ta-
belle 6).

Die verlédsslichsten Daten zum wertméfigen Verbrauch im
Bereich Obst und Gemiise sind vermutlich in einer Sonderaus-
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Tabelle 6: Pro-Kopf-Verbrauch Obst und Gemiise in kg BMELV - Bundesministerium fiir Ernéh-
rung Landwirtschaft und Verbraucherschutz (2006a, S. 48)

Wirtschafts- Frischobst Zitrusfriichte Schalenobst Trockenobst Gemiise 1)3)
jahr 1)2)3)4) 2)
1994/95 64,1 28,0 3,7 1,4 81,6
1995/96 64,7 29,8 3,5 1,5 86,7
1996/97 69,6 29,3 3,8 1,4 89,9
1997/98 70,9 31,5 3,5 1,4 87,7
1998/99 68,0 32,7 3,4 1,3 88,8
1999,/2000 76,3 33,4 3,9 1,4 91,6
2000/01 75,2 40,1 3,9 1,4 94,0
2001/02 79,1 42,8 3,8 1,5 95,4
2002/03 78,2 41,1 3,7 1,4 94,7
2003/04 80,9 46,2 3,3 1,5 94,0
2004/05 75,3 40,1 3,5 1,5 96,0

1) Einschlieflich nicht abgesetzter Mengen.

2) Einschlieflich tropischer Friichte.

3) Einschlieflich inldndischer Verarbeitung und Einfuhr von Erzeugnissen in Frischgewicht.
4) Nur Marktobstanbau; ab 2001/02 einschl. Strauchbeerenobst.
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wertung der Einkommens- und Verbrauchsstichprobe enthal-
ten. Niehues (2005) schitzt ein, dass diese Hochrechnungen
verldsslicher sind als die Berechnungen des Verbraucherpanels
der GfK, die die Ausgaben unterschétzen wiirden. Im Rahmen
der EVS-Untersuchung werden von iiber 12.000 Haushalten
spezielle Aufzeichnungen unter anderem iiber die Ausgaben
fiir Nahrungsmittel gemacht. Danach wurden im Jahr 2003
je Haushalt gut 201 Euro fiir frisches Obst*® und knapp 170
Euro fiir frisches Gemiise* ausgegeben. Die Tabellen 7 und 8
gliedern den Gesamtverbrauch entsprechend der Angaben der
EVS in einzelne Obst- und Gemiisearten auf.

Bei der Berechnung des Absatzvolumens bzw. des Marktan-
teils muss im Gemdiisebereich im Einzelfall ggf. noch der Absatz
an Grofverbraucher (Kantinen, Verarbeiter etc.) beriicksich-
tigt werden. Es empfiehlt sich, dieses Marktsegment separat
zu kalkulieren, denn aufler der Angabe von Behr u. Riemer
(1998, S. 54), die den Anteil des Marktvolumens fiir Grof-
verbraucher auf der Einzelhandelsebene auf knapp 20 Prozent
schitzen, gibt es hier kaum verléssliche Daten. Es bleiben hier
in der konkreten Situation nur grobe Schitzungen oder die
Hinzuziehung externer Experten.

Kalkulation fiir den Beispielbetrieb

Aufgrund der unterschiedlichen Zeitbeziige der einzelnen Da-
ten, miissen ggf. Korrekturfaktoren fiir die zwischenzeitlichen
Absatzverdnderungen kalkuliert werden.

Da es sich bei unserem Beispielsbetrieb um einen klassi-
schen Gartenbaubetrieb handelt, der alle seine Zierpflanzen
(einschlieklich Beet- und Balkonpflanzen) direkt an private
Endverbraucher absetzt, 145t sich das gesamte Marktpotential
im Einzugsbereich im Prinzip durch Multiplikation der Ein-

45) Das GfK-Verbraucherpanel schitzt die Ausgaben fiir diesen Zeitraum
auf 125,39 Euro.

46) Das GfK-Verbraucherpanel schétzt die Ausgaben fiir diesen Zeitraum
auf 106,30 Euro.

61



3 Analyse des Marktanteils

Tabelle 7: Verbrauch an frischem Obst im Jahr 2003
Quelle: EVS 2003; eigene Berechnungen

Obstart Absolut Prozentual
Apfel 48,80 24,2%
Bananen 26,20 13,0%
Steinobst 26,00 12,9%
Andere Friichte 24,20 12,0%
Apelsinen/Clementinen etc. 22,40 11,1%
Weintrauben 16,30 8,1%
Erdbeeren 14,30 7,1%
andere Beeren 8,90 4,4%
Birnen 7,90 3,9%
Zitronen, Limetten u.a. 4,40 2,2%
Pampelmusen/Grapefruits 2,20 1,1%

wohnerzahl mit den durchschnittlichen Pro-Kopf-Ausgaben er-
rechnen. Allerdings miissen wir noch beriicksichtigen, wie in
der betrachteten Region die Kaufkraft einzuschétzen ist.

3.3.4 Ermittlung des Kaufkraftindex

Abschliefend muss dann die durchschnittliche Kaufkraft im
Einzugsgebiet festgestellt werden. Je nachdem, ob entspre-
chende Daten fiir das Gesamtgebiet oder in feinerer Gliederung
verfiigbar sind, muss ggf. ein gewichteter Mittelwert fiir das
Einzugsgebiet berechnet werden. Angenommen, es sind Kauf-
kraftindizes auf Ebene der 5-stelligen Postleitzahlgebiete vor-
handen, das Einzugsgebiet erstreckt sich {iber mehrere dieser
Postleitzahlgebiete und die Indizes fiir diese sind unterschied-
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Tabelle 8: Verbrauch an frischem Gemiise im Jahr 2003
Quelle: EVS 2003; eigene Berechnungen

Gemiiseart Absolut Prozentual
Speisemdhren und Karotten 51,30 30,2%
Tomaten 32,10 18,9%
Blatt- und Sténgelgemiise 29,40 17,3%
tibriges Fruchtgemiise 24,80 14,6%
Gurken 13,40 7,9%
Zwiebelgemiise 10,00 5,9%
iibriges frisches Gemiise 4,90 2,9%
Blumenkohl 4,10 2,4%

lich, so muss aus den Indizes ein anhand der Einwohnerzahlen
der Gebiete gewichteter Mittelwert berechnet werden.

Fiir unseren Beispielbetrieb wird der Kaufkraftindex der frei
verfiigbaren Karte der GfK entnommen. Dort wird fiir das
Einzugsgebiet fiir das Jahr 2007 ein Index zwischen 120 und
unter 128 angegeben. Wir verwenden fiir unsere Berechnungen
den mittleren Betrag von 123.

3.3.5 Berechnungen fiir den Beispielbetrieb

Somit lasst sich das Marktpotential im Einzugsgebiet unter
Bezugnahme auf die vom BMELV - Bundesministerium fiir
Erndhrung Landwirtschaft und Verbraucherschutz (2006a, S.
50) im Agrarbericht der Bundesregierung angegebenen Zah-
len insgesamt wie nachfolgend beschrieben berechnen. Bei der
Berechnung werden die in den vorangehenden Abschnitten er-
lauterten Daten verwendet:
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e Ermittelte Einwohnerzahl im Einzugsgebiet = 10.562

e Pro-Kopf-Ausgaben fiir Blumen und Zierpflanzen (ein-
schl. Beet- und Balkon)*” = 89,23 Euro*®

o Kaufkraftindex = 123

Daraus ergibt sich ein Marktpotential des privaten Verbrauchs
von 10.562 * 89,23 x 1,23 = 1.159.210, 13 Euro.

Der Betrieb hat einen jdhrlichen Umsatz von 354.000 Euro
und damit einen Marktanteil am Verbrauch privater Kunden
von 30,54 Prozent.

Durch reprasentative Untersuchungen kénnte jetzt noch fest-
gestellt werden, ob die Marktausschépfung in der Region iiber
oder unter 100 Prozent liegt. Bei einer Lage wie der des Bei-
spielbetriebes in der N&he grofler Stéddte mit grofsidimensionier-
ten Einkaufsstatten am Stadtrand ist stark anzunehmen, dass
ein Teil der privaten Konsumenten den Bedarf nicht in der
naheren Wohnumgebung deckt.

Der institutionelle Verbrauch miisste in dhnlicher Form se-
parat untersucht werden. Hierzu miissten Zahlen iiber die Ver-
brauchsgrofenordnungen derartiger institutioneller Verbrau-
cher ermittelt werden. Anschlieffend miisste die Zahl solcher
Verbraucher im Einzugsgebiet und dessen Grofe kalkuliert
werden. In Analogie zu den privaten Verbrauchern kénnte dann
der Marktanteil in diesem Segment berechnet werden.

47) Um den Anteil der Gehélze von den Gesamtausgaben von 104 Euro
abzuziehen, wurde angenommen, dass die Relation zwischen den Aus-
gaben fiir Geholze und die restlichen Zierpflanzen gegeniiber BMELV
- Bundesministerium fiir Erndhrung Landwirtschaft und Verbraucher-
schutz (2006b, S. 31) gleich geblieben sind, also 85,8 % der Gesamt-
ausgaben betragt.

48) Man konnte an dieser Stelle noch die Wachstumsraten der Jahre 2006
und 2007 einbeziehen.
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3.4 Vertiefende Betrachtungen

3.4.1 Substituierbarkeit und
Nachfrageelastizitaten

Bei der Festlegung des relevanten Teilmarktes ist es notwendig,
Kenntnisse dariiber zu haben, wie die entsprechenden Produk-
te aus Sicht der Konsumenten wahrgenommen werden. Eine
Schliisselfrage hierbei ist, inwieweit die untersuchten Produkte
durch andere Produkte zu ersetzen sind, ob sie somit substi-
tuierbar sind.

Es wird in Substituierbarkeit im engeren und im weiteren
Sinne unterschieden.

Substituierbarkeit im engeren Sinne bezeichnet die Fille, in
denen Konsumenten die Wahl zwischen Produkten mit &hn-
lichen Eigenschaften haben. Sucht der Konsument z.B. einen
PKW im Segment der Mittelklasselimousinen, so stehen eine
Reihe von relativ dhnlichen Fahrzeugen zur Auswahl. Oder soll
ein bunter Friihlings-Blumenstrauft gekauft werden, kann im
Blumengeschéft zwischen verschiedenen Blumen ausgewéhlt
werden®®.

Substituierbarkeit im weiteren Sinne beschreibt dagegen Fél-
le, in denen aus Konsumentensicht Alternativen aus verschie-
densten Markt- und Produktbereichen zur Verfiigung stehen.
Geht es z.B. darum, ein Geschenk anlésslich einer Einladung
auszuwéhlen, stehen vielfiltige Optionen zur Auswahl, in Fra-
ge kommen z.B. sowohl ein Blumengeschenk als auch eine Fla-
sche guten Weines und dhnliches.

Im Vordergrund der Betrachtungen beziiglich der Substitu-
ierbarkeit stehen bei den Unternehmen héufig nur die Pro-
dukte der erstgenannten Kategorie. Es ist ohne Zweifel offen-
sichtlich, dass die Bestimmung des relevanten Teilmarktes und
seines Volumens um so schwieriger und aufwendiger wird, je

49) Ein interessantes Phidnomen beim Blumenkauf ist, dass die Substitu-
ierbarkeit z.B. fiir einen Strauss roter Rosen aufgrund der emotionalen
Bedeutung viel geringer ausfillt.
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grofer der Bereich der Produkte ist, die unter den Begriff der
Substituierbarkeit im weiteren Sinne fallen.

Fiir die kartellrechtliche Ermittlung des relevanten Teilmark-
tes (vgl. Abschnitt 3.4.2) weist Friederiszick (2006, S. 3) darauf
hin, dass bei der Abgrenzung des relevanten Produktmarktes
und auch bei der Abgrenzung des relevanten raumlichen Mark-
tes prinzipiell sowohl Nachfrage- als auch Angebotssubstituti-
on eine wichtige Rolle spielen. Allerdings steht bei derartigen
Untersuchungen in der Regel die Nachfragesubstituierbarkeit
im Vordergrund.

Marktbezogene Grofen, die die Substituierbarkeit von Pro-
dukten messen, sind die Elastizitaten.

Nachfrageelastizitdten beschreiben mathematisch die Stei-
gung der Jewelhgen Nachfragefunktion®®. Das Verhaltnis zwi-
schen der Anderung des untersuchten Faktors und der An-
derung der Nachfrage wird somit als Elastizitdt bezeichnet.
Dabei wird die Nachfrage unterschieden in unelastische, elas-
tische und inferiore Nachfrage. Nachfrageelastizitiaten geben
an, um welchen Prozentsatz sich die Nachfrage &ndert, wenn
sich eine Einflussgréfie um einen Prozentpunkt verdndert.

e Eine unelastische, starre Nachfrage fiihrt zu einem Elas-
tizitdtskoeffizienten von Null, d.h., die Nachfrage rea-
giert nicht auf Anderungen des untersuchten Faktors.

e Eine elastische Nachfrage beschreibt einen Riickgang der
Nachfrage bei Steigerungen des untersuchten Faktors.
Der Elastizitatskoeffizient ist negativ.

e Inverse Nachfrage besteht, wenn Steigerungen beim Un-
tersuchungsfaktor auch zu einen Anstieg der Nachfrage
flihren

50) Unter realen Marktbedingungen liegen in der Regel keine linearen
Nachfragefunktionen vor. Das bedeutet in der Konsequenz, dass sich
auch die Elastizitaten je nach Gleichgewichtspunkt der Preis- / Nach-
fragefunktion &ndern!
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Im Mittelpunkt der Untersuchungen derartiger Elastizitdten
stehen in der Regel die Preiselastizitdten und die Einkom-
menselastizititen. Erstere beschreibt, inwieweit Konsumenten
bei Preisédnderungen auf andere Produkte ausweichen, letzte-
re, inwieweit Konsumenten dies bei Einkommensverédnderun-
gen vollziehen.

Eine besondere Messgrofe, die die direkten Substitutions-
beziehungen zweier oder mehrerer Produkte beschreiben, sind
die Kreuzpreiselastizitdten bzw. der Triffinsche Koeffizient, sie
werden gelegentlich auch als Substitutionselastizitdten bezeich-
net.

Die Kreuzpreiselastizitat der Nachfrage gibt an, wie sich die
Preisverdnderung eines Gutes um 1 Prozent auf die Nachfra-
gemenge (gemessen in Prozent) eines anderen Gutes auswirkt.

e Die Kreuzpreiselastizitdt ist bei sogenannten Komple-
mentérgiitern (Giiter, die sich ergénzen wie Drucker und
Druckertinte) negativ.

e Die Kreuzpreiselastizitét ist positiv bei Giitern, die sich
gegenseitig ersetzen (Substitutionsgiiter). In der Litera-
tur werden als typisches Beipiel fiir zwei Substitutionsgii-
ter haufig die Produkte Butter und Margarine genannt.
Wird Butter teurer, weicht ein Teil der Kéaufer auf Mar-
garine aus, steigen die Einkommen, nimmt die Zahl der
Butterkdufer anteilsméfig zu.

e Die Kreuzpreiselastizitdt ist bei Produkten ohne Substi-
tutionsbeziehungen Null.

Theoretisch bedeutet dies, dass bei der Berechnung des Markt-
potentials fiir den relevanten Teilmarkt die Substitutionsgiiter
mit ihren Kreuzpreiselastizitdten einberechnet werden miiss-
ten. In der Praxis scheitert dies allerdings in der Regel auf-
grund der fehlenden Daten.
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3.4.2 Marktbeherrschende Position

Aufgrund der zunehmenden Konzentration auf der Anbieter-
seite der meisten Méarkte hat in der politischen und der ge-
sellschaftlichen Diskussion die Bedeutung moglicher marktbe-
herrschender Positionen von Unternehmen erheblich an Be-
deutung gewonnen. Der Gesetzgeber in Deutschland hat seine
Positionen im Wesentlichen im Gesetz gegen Wettbewerbsbe-
schrankungen (GWB) festgeschrieben.

Dort ist festgelegt, dass ein Unternehmen dann als marktbe-
herrschend betrachtet wird, wenn es auf dem relevanten Markt

e ohne Wettbewerber ist oder keinem wesentlichen Wett-
bewerb ausgesetzt ist oder

e eine im Verhiltnis zu seinen Wettbewerbern {iberragende
Marktstellung hat.

Im Gesetz wird vermutet, dass ein Unternehmen ein Marktan-
teil von mindestens einem Drittel ein Indiz fiir eine marktbe-
herrschende Stellung ist. Eine Gesamtheit von Unternehmen
gilt als marktbeherrschend, wenn sie aus hochstens drei Unter-
nehmen, die zusammen einen Marktanteil von 50 Prozent er-
reichen, oder aus hichstens fiinf Unternehmen besteht, die zu-
sammen einen Marktanteil von zwei Dritteln erreichen. Es sei
denn, die Unternehmen weisen nach, dass die Wettbewerbsbe-
dingungen zwischen ihnen wesentlichen Wettbewerb erwarten
lassen oder die Gesamtheit der Unternehmen im Verhéltnis zu
den iibrigen Wettbewerbern keine tiberragende Marktstellung
hat (§ 19 GWB).

Zur Feststellung einer marktbeherrschenden Stellung sind
der relevante Markt und die Stellung des Unternehmens auf
diesem Markt zu bestimmen. Ein wesentliches Kriterium zur
Bestimmung der Stellung auf dem Markt kann der Marktanteil
sein.

Im Gesetz werden als mogliche Missbrauchstatbesténde un-
ter anderem genannt:
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e Das Verlangen unangemessener Entgelte oder sonstiger
Geschéftsbedingungen,

e die Diskriminierung von Handelspartnern,

e die Verweigerung des Zugangs zu Infrastruktureinrich-
tungen oder

o die gezielte Unterbietung von Preisen.

Die in den vorangegangen Kapiteln beschriebenen Probleme
bei der Abgrenzung des relevanten Teilmarktes fiihren zu teil-
weise sehr kontroversen Diskussionen im politischen Raum bis
hin zu rechtlichen Auseinandersetzungen. So hat zum Beispiel
die Kommission zur Ermittlung der Konzentration im Medien-
bereich (KEK) im Januar 2006 der Offentlichkeit mitgeteilt,
dass die Ubernahme der ProSiebenSat.1 Media AG durch die
Axel Springer AG nicht genehmigungsfihig sei®'. Daraufhin
wurde die TNS Infratest von der Bayerischen Landeszentra-
le fiir neue Medien beauftragt, zu der von der KEK vorge-
nommenen Analyse der so genannten verwandten Méarkte zum
Fernsehen eine gutachterliche Stellungnahme zu erstellen. Im
Mittelpunkt des Gutachten steht die intensive Diskussion um
die Methodik zur Ermittlung des relevanten Teilmarktes®?!
Von Seiten der Européischen Kommission und hier speziell
der Generaldirektion Wettbewerb gibt es eine Reihe von Ver-

offentlichungen und Bekanntmachungen zu diesem Thema®3.

3.4.3 Produktlebenszyklus

Die Beurteilung des Marktanteils und die Marketingmafinah-
men des Unternehmens werden etwas differenzierter betrach-

51) § 26 des Rundfunkstaatsvertrag enthalt beziiglich der Konzentration
dhnliche Regelungen wie das GWB

52) vgl. TNS Infratest GmbH (2006)

53) vgl. z.B. die Ausfithrungen in Friederiszick (2006) und die Bekannt-
machung der Kommission iiber die Definition des relevanten Marktes,
Absatz 20. Amtsblatt Nr. C 372 vom 09/12/1997 S. 5-13.
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tet, wenn man dem Modell des Produktlebenszyklus folgt.
Hierbei wird im wesentlichen unterstellt, dass es fiir Produkte
eine zeitlich begrenzte » Lebensdauer« auf dem Markt gibt und
dass es im Verlaufe dieses Lebenszyklus eine unterschiedliche
Marktdurchdringung gibt. Bei der Betrachtung kommt also ei-
ne dynamische Perspektive hinzu, der Marktanteil verdndert
sich im Zeitablauf.

Es sei vorausgeschickt, dass es sich beim Produktlebenszyk-
lus um eine Modellannahme handelt, die nicht aus einem fes-
ten Theoriegebdude abgeleitet wird, sondern die im wesent-
lichen auf Erfahrungswerten beruht®®. Auf das Modell wird
in der Marketingliteratur allerdings sehr haufig Bezug genom-
men und in der Marketingpraxis bietet es fiir eine Reihe von
Produkten interessante Handlungsperspektiven.

Kernannahme des Grundmodells des Produktlebenszyklus
ist, dass Produkte nur eine zeitlich begrenzte Lebensdauer auf
den Mérkten haben und im Verlaufe des Zyklus in der Regel
flinf Phasen in einer festgelegten Abfolge durchlaufen.

Als einzelne Phasen werden in idealtypischer Ausformung
iiblicherweise genannt:

e Die Einfiithrungsphase,

e die Wachstumsphase,

e die Reifephase,

e die Marktsdttigungsphase und die
e Degenerationsphase

Ublicherweise werden die einzelnen Phasen durch zwei Merk-
male voneinander abgegrenzt, das Umsatzvolumen und eine
o6konomische Erfolgsgrofie, zumeist der Gewinn bzw. der De-
ckungsbeitrag (vgl. Abbildung 16).

Die einzelnen Phasen werden wie folgt charakterisiert:

54) vgl. z.B. Meffert (2000, S. 338 ff.)
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Umsatz

relativer Anteil
"~

| / Deckungsheitrag \

Phase

Abbildung 16: Schematischer Verlauf des Umsatzes und des
Deckungsbeitrages in den Phasen des Produkt-
lebenszyklus

In der Einfiihrungsphase steigt der Umsatz nach der Markt-
einfiihrung langsam an. Mafgeblich sind Kéufe aus Neugierde
und das Bekanntwerden des Produktes durch Marketingmaf-
nahmen. Die Deckungsbeitrige sind negativ durch die Kosten
fiir die Produktentwicklung und die Marketingmafinahmen.
Sie werden erst gegen Ende der Phase durch die steigenden
Erlose abgedeckt.

In der Wachstumsphase wird das Produkt durch Werbemafs-
nahmen immer bekannter. Da es anfinglich keine Konkurrenz-
produkte gibt, wird der Markt ausschlieflich durch das Pro-
dukt abgedeckt und es konnen aufgrund hoher durchsetzba-
rer Preise gute Deckungsbeitrige erwirtschaftet werden. Diese
Phase gilt bei erfolgreichen Produkten als die »profitabelste«
Phase. Erste Konkurrenten treten mit Nachahmerprodukten
auf dem Markt auf. Mathematisch liegt in der Wachstums-
phase der Wendepunkt der Umsatzkurve.

In der Reifephase sinken die Steigerungsraten der Umsétze
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bei noch wachsendem Markt. Diese Phase gilt in der Regel als
die wettbewerbsintensivste Phase. Am Ende der Reifephase
gibt es keine absoluten Umsatzzuwéachse mehr. Die Deckungs-
beitrége sinken aufgrund der Wettbewerbssituation.

In der Marktsdttigungsphase sinkt die Umsatzkurve vom
Maximum aus wieder ab. Die Deckungsbeitrige sinken weiter.
Oft werden in dieser Phase Produktdifferenzierungen vorge-
nommen, um den Produktlebenszyklus in gewisser Form noch
einmal nachvollziehen zu kénnen.

In der Degenerationsphase verschwindet das Produkt letzt-
endlich vom Markt oder wird von verbesserten und subsititu-
ierenden Giitern verdréngt.

Der Produktlebenszyklus ldfst sich in Verbindung bringen
mit den Uberlegungen von Rogers (2003) zur Diffusion von
Innovationen. Dort wird unterstellt, dass aufgrund des unter-
schiedlichen Verhaltens von verschiedenen Kundentypen ein
typischer Ablauf der Durchsetzung von Neuerungen auf Mark-
ten besteht. Die Konsumenten lassen sich demnach in verschie-
dene Typen unterteilen, die sich durch das Adoptionsverhal-
ten® unterscheiden. Je nach Konsumententyp findet die Uber-
nahme bzw. der Kauf neuer Produkte zu verschiedenen Zeit-
punkten statt.

Rogers teilt die Anwender/Konsumenten in die nachfolgen-
den Typen ein, die in verschiedenen idealtypischen prozentua-
len Verhéltnissen auftreten:

e Innovatoren (innovators) 2,5 Prozent
gebildete, kommunikative, gut informierte und risikobe-
reite Personen

e Frithe Anwender (early adopters) 13,5 Prozent
gebildete, risikobewufste Personen mit hohem sozialem
Status (Meinungsfiihrer)

e Frithe Mehrheit (early majority) 34 Prozent

55) Ubernahmeverhalten
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das Risiko abwégende Personen mit vielen sozialen Be-
ziehungen

e Spite Mehrheit (late majority) 34 Prozent
Personen, die Neuerungen eher misstrauisch gegeniiber-
stehen und kaum risikobereit sind

e Nachziigler (laggards) 16 Prozent
Personen, die erst bereit sind, eine Innovation anzuneh-
men, wenn diese bereits als allgemein anerkannt gilt.

Im Gartenbau hat Schmidt-Paulsen (1992, S. 92) anhand von
Absatzdaten der Veiling in Aalsmeer bei Rosensorten gezeigt,
dass sich das Konzept des Produktlebenszyklus zumindestens
ansatzweise auf den gartenbaulichen Markten zeigen léasst. Die
Umsétze fiir Rosen insgesamt zeigten den Produktlebenszyk-
lus nicht, er war fiir einzelne Rosensorten aber durchaus nach-
weisbar.

Wie bereits erwédhnt, handelt es sich um ein Denkmodell; es
gibt eine Reihe von Faktoren, die bei bestimmten Produkten
(z.B. dauerhafte Gebrauchsgiiter, Giiter des lebensnotwendi-
gen Bedarfs) oder bei bestimmten Marktsituationen dazu fiih-
ren, dass sich das Modell nur eingeschrinkt anwenden l&sst.

Als haufige Kritikpunkte am Konzept des Produktlebenszy-
klus werden u.a. genannt:

e Die Abgrenzung der einzelnen Phasen ist willkiirlich,

e die Bestimmung der Dauer des Zyklus und damit auch
der aktuellen Position im Lebenszyklus ist eigentlich nur
ex-post moglich,

e Marketingaktivitdten konnen den Kurvenverlauf beein-
flussen (z.B. Relaunch von Produkten),

e der idealtypische Kurvenverlauf ist nicht fiir alle Produk-
te nachweisbar, fiir einzelne Produkte scheint er gar nicht
zu gelten (genannt wird hier als Beispiel oft Coca-Cola),
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3 Analyse des Marktanteils

e die Trennung von langfristigen Tendenzen und von (kurz-
fristigen) Konjunktureinfliissen ist kaum moglich.

3.4.4 Portfolioanalyse auf Basis des
Marktanteils

Die Bestimmung des relativen Marktanteils ist auch Bestand-
teil der im Marketing weit verbreiteten Portfolio®®-Analyse.
Mit dieser wird unter 6konomischen und vor allem strategi-
schen Gesichtspunkten nach der idealen Zusammensetzung der
angebotenen Produkte gesucht.

Eine der bekanntesten und verbreitetsten Methoden der Port-
folio-Analyse wurde von der Beratungsgesellschaft Boston Con-
sulting Group (BCG) entwickelt. Die Darstellung der Ergeb-
nisse wird auch als BCG-Matrix bezeichnet und bietet unter-
schiedliche Normstrategien je nach Positionierung des Produk-
tes im Portfolio als Handlungsempfehlung an.

In einem zweidimensionalen Achsenkreuz werden die Pro-
dukte oder Geschéftsbereiche anhand des Marktwachstums
und des relativen Marktanteils eingetragen. Als drittes Merk-
mal der Produkte oder Geschiftsbereiche wird haufig der Um-
satz als Durchmesser eines Kreises verwendet. Das Markt-
wachstum dient dabei als Indikator fiir die Phase des Produkt-
Lebenszyklus, in dem sich das Produkt befindet (vgl. Ab-
schnitt 3.4.3). Der relative Marktanteil soll die Position des
Unternehmens auf dem Markt beschreiben. Die beiden Dimen-
sionen ergeben vier Felder: Fragezeichen (Question marks),
Sterne (Stars), Milchkiithe (Cash Cows) sowie Arme Hunde
(Poor Dogs) (vgl. Abbildung 17).

Fiir die Produkte oder Geschéftsfelder in den einzelnen Ma-
trixbereichen werden Normstrategien vorgeschlagen. Diese ori-
entieren sich weitgehend an dem Gedanken, dass die Produkte

56) Die urspriingliche Wortbedeutung Mappe, Bestand, Aktenmappe, Ak-
tentasche hat sich im 6konomischen Bereich gewandelt zur Beschrei-
bung der Zusammensetzung verschiedener Komponenten; z.B. Aktien-
Portfolio, Produkt-Portfolio
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Q

Fragezeichen StQ o
© o O

Arme Hunde MilchkﬁhEQ

relativer Marktanteil

Marktwachstum

Abbildung 17: Schematisches Beispiel fiir eine Portfolio-Ma-
trix nach BCG

entsprechend dem Produktlebenszyklus die vier Matrixberei-
che »Fragezeichen«, »Stars«, »Milchkiithe« und » Arme Hun-
de» « in eben dieser Reihenfolge durchlaufen.

Fiir die beiden erstgenannten Bereiche »Fragezeichen« und
»Stars« werden im Wesentlichen Investitionsstrategien vor-
geschlagen, die vor allem aus den 6konomischen Uberschiis-
sen der »Milchkiihe« finanziert werden sollen. Die Produkte
am Ende des Produktlebenszyklus sollten entsprechend dieser
Normstrategien aus dem Programm eliminiert werden.

Auch am Konzept der Portfolio-Analyse gibt es Kritik. Da
es sich zum Teil auf die Vorstellungen des Produktlebenszyklus
bezieht, gelten einerseits auch die dort genannten Kritikpunk-
te. Desweiteren werden unter anderem genannt:

e Es werden nur zwei mogliche Erfolgsfaktoren beriicksich-
tigt,

e die Grofsenordnungen und vor allem die Skalierung der
X- und der Y-Achse der Matrix sind streng genommen
willkiirlich und
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3 Analyse des Marktanteils

e cs besteht die Gefahr der schematisierten Anwendung
von Strategien.

Abbildung 18: Normstrategien und Zuordnung der Phasen des
Produktlebenszyklus fiir die Portfolio-Matrix
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3.5 Kontrollfragen

3.5 Kontrollfragen

Welchen Einfluss hat die Substituierbarkeit von Giitern
auf die Ermittlung des Marktanteils?

Definieren Sie die folgenden Begriffe

— Marktpotential,
Marktvolumen,
— Kaufkraft,

— Kaéuferreichweite,

Absatzvolumen,
— Absatzpotential und
— Marktanteil.

Erldutern Sie, welchen Einfluss die Saisonalitéit von Pro-
dukten auf die Ermittlung des Marktanteils haben kann!

Erldutern Sie die Berechnung des Kaufkraftindexes und
dessen Bedeutung bei der Ermittlung des Marktanteils!

Welchen Einfluss kénnen Einkommens- und Preiselasti-
zitaten sowie Kreuzpreiselastizitiaten auf die Ermittlung
von Marktanteilen haben?

Inwiefern hat der Marktanteil eine Bedeutung innerhalb
des Wettbewerbsrechtes?

Welche Bedeutung hat das Modell des Produktlebens-
zyklus bei Uberlegungen zum Marktanteil?

Erldutern Sie den Zusammenhang zwischen dem Markt-
anteil und Portfolioanalysen.
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4 Starken- und
Schwachen-Analyse

4.1 Ubersicht

Das Hauptziel der Stédrken- und Schwéichenanalyse im Verhélt-
nis zur Konkurrenz, nachfolgend kurz Konkurrentenanalyse
genannt, ist der Vergleich der Stirken und der Schwéchen des
eigenen Unternehmens mit denen der mafgeblichen Konkur-
renten. Aus den Erkenntnissen dieses Vergleichs kénnen dann
wesentliche Schlussfolgerungen fiir die strategische Positionie-
rung im Wettbewerbsumfeld gezogen werden.

Im Kern besteht eine derartige Konkurrentenanalyse aus der
Beantwortung folgender Fragen:

o Wer ist mafigeblicher Konkurrent des Unternehmens?

e Anhand welcher Eigenschaften und Merkmale muss der
Vergleich mit der Konkurrenz durchgefiihrt werden?

e Bei welchen dieser Eigenschaften und Merkmale gibt es
relevante Unterschiede?

e Welche Schlussfolgerungen lassen sich aus den Ergebnis-
sen bezliglich der Positionierung im Wettbewerb ziehen?

Die ersten drei der oben genannten Fragen werden unter den
Grundlagen, die letztgenannte Frage mit einer vertiefenden
Betrachtung zu Positionierungsstrategien im vertiefenden Ab-
schnitt dieses Kapitels behandelt.
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4 Stédrken- und Schwéchen-Analyse

4.2 Grundlagen

Die Konkurrentenanalyse wird in der Literatur unterschiedlich
beschrieben. Haufig wird die Konkurrentenanalyse im Zusam-
menhang mit der sogenannten SWOT-Analyse genannt. Die
vier Buchstaben der Abkiirzung SWOT stehen dabei fiir vier
Bereiche, auf die sich die Analyse erstreckt.

(S)trengths, Wo liegen die Starken des Unternehmens?
(W)eaknesses, Was sind die Schwéichen im Unternehmen?

(O)pportunities, Welche giinstigen Rahmenbedingungen fiir
das Vorhaben sind im Umfeld erkennbar?

(T)hreats, Wo liegen die Risiken im engeren und im weiteren
Umfeld?

Mit den Stérken (strengths) werden die Féhigkeiten des Unter-
nehmens beschrieben, Marktchancen (opportunities) zu nut-
zen und Marktrisiken (threats) zu bewéltigen. Die Schwéchen
(weaknesses) weisen auf die Schwierigkeiten des Unternehmens
hin, sich mit dem Markt und dem Wettbewerb auseinander-
zusetzen. Die Aufgabe der Analyse ist es, den Handlungs-
spielraum und den Handlungsbedarf des eigenen Unterneh-
mens festzustellen. Gleichzeitig sollen die aufgezeigten Nach-
teile aber auch anregen, die interne Situation des Unterneh-
mens zu verbessern, seine Potentiale, Ressourcen und Kompe-
tenzen besser einzusetzen.

Die Konkurrenten sind zwar Teil der Umwelt, trotzdem wird
die Konkurrentenanalyse im Rahmen der Stérken- und Schwa-
chen-Analyse durchgefiihrt. Die Beurteilung der eigenen Res-
sourcen ist ohne Bezugnahme auf den Wettbewerb und die re-
levanten Konkurrenten strategisch zumeist nicht aussagekréf-
tig.

Hamm (1991, S. 62) beschreibt die Stiarken-Schwéchen-Ana-
lyse als Zusammenfiihrung einer nach innen gerichteten Un-
ternehmensanalyse und einer nach auften gerichteten Konkur-
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Analyse der Ist-Situation

Unternehmen Wettbewerber
Unternehmens- Konkurrenten-
analyse analyse

Starken- und
Schwachen-
Analyse

Abbildung 19: Starken- und Schwéchen-Analyse nach Hamm
(1991, S. 62)

rentenanalyse (vgl. Abbildung 19). Dieser Auffassung wird im
nachfolgenden Text gefolgt.

Ob eine bestimmte Ressourcenausstattung eine Stérke oder
Schwiiche ist, ldsst sich nicht absolut bestimmen; dies hiangt in
entscheidendem Mafe von den Rahmenbedingungen auf dem
Markt und der Situation bei den Konkurrenten ab.

4.2.1 Festlegung der relevanten Konkurrenz
Die Konkurrenzbetriebe lassen sich einteilen in

e direkte Konkurrenz,

e indirekte Konkurrenz und

e potentielle Konkurrenz.

Unter direkter Konkurrenz werden die unmittelbaren Wettbe-
werber zusammengefasst. Das sind die Unternehmen im pri-
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4 Stédrken- und Schwéchen-Analyse

méren und im sekundéren Einzugsgebiet, die in allen oder in
wichtigen Angebotsbereichen gleichartige Angebote und Leis-
tungen anbieten. Wenn es viele direkte Konkurrenten gibt,
wird die Konkurrentenanalyse aus Griinden der Praktikabi-
litdt oft auf die acht bis zehn grofiten Konkurrenzbetriebe ein-
geschrankt.

Mit indirekter Konkurrenz werden Unternehmen beschrie-
ben, deren Angebot und Leistungen nicht identisch sind. Bei
Giitern, die aus Kundensicht leicht substituierbar sind, kann
diese Gruppe sehr umfangreich sein. Meistens bleiben Betriebe
dieser Gruppe bei der Konkurrentenanalyse unberiicksichtigt.

Die potentielle Konkurrenz enthélt Unternehmen, die mog-
licherweise zur Konkurrenz werden kénnen. Diese Gruppe von
Unternehmen wird in der Regel nur bei sehr langfristigen stra-
tegischen Planungen in Konkurrentenanalysen einbezogen.

4.2.2 Merkmale fiir die Analyse

Ziel der Konkurrentenanalyse ist es, fiir bestimmte Merkmale
deren jeweilige Ausprigungen fiir den eigenen Betrieb im Ver-
gleich zur Konkurrenz zu messen. Neben der Bestimmung der
relevanten Konkurrenten miissen also die Merkmale festgelegt
werden, die in der Analyse erfasst werden sollen.

Konkurrentenanalysen kénnen sich sowohl auf interne Fak-
toren der Unternehmen, wie die wirtschaftlichen Vorausset-
zungen, die Organisation und das Qualitdtsmanagement, die
Personal- und Fiithrungsstruktur und die Finanzkraft der Un-
ternehmen beziehen, als auch auf Aspekte der Beziechungen zur
Kundschaft, wie die Struktur und Kompetenz im Liefersorti-
ment, die Kommunikation, die Preispolitik, die Servicepolitik,
die Distributionspolitik, die Werbepolitik und das Image. In
wettbewerbsintensiven Mérkten kénnen auch Fragen nach dem
Verhalten gegeniiber Anbietern und Wettbewerbern relevant
sein.

Da die Erfassung interner Faktoren der Konkurrenzbetrie-
be in der Regel ohne deren aktive Mitwirkung problematisch
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ist und auf Schitzungen oder subjektive Bewertungen ange-
wiesen ist, wird bei der Mehrzahl der durchgefithrten Konkur-
rentenanalysen zur Festlegung der Merkmale fiir die Analy-
se vor allem die Perspektive aus Kundensicht verwendet. Die
folgenden Erlduterungen beschréanken sich daher auf Konkur-
rentenanalysen fiir Betriebe mit Absatz an Endverbraucher.
Konkurrentenanalysen fiir indirekt absetzende Betriebe oder
fiir Situationen, in denen eher interne Faktoren von Interesse
sind, lassen sich dann leicht sinngemé&fs ableiten.

Die konkreten Erhebungsmerkmale werden zumeist daraus
abgeleitet, welche Aspekte fiir Konsumentenentscheidungen be-
sondere Bedeutung haben. In der Literatur finden sich ver-
schiedenste Angaben dariiber, welche Merkmale dabei konkret
zu erfassen sind. Weitgehend {ibereinstimmend ist dabei, dass
fiir Einkaufsstdtten Merkmale aus den Bereichen

e Produktqualitidt/ Sortiment,

e Preis-Leistungs- Verhaltnis und

e Erreichbarkeit, Convenience®”

gewahlt werden sollten.

Etwas umfangreicher, aber im Grunde in dhnlicher Auftei-
lung, gliedert Pechtl (2000, S. 22) seine Kriterien fiir die Be-
urteilung von Einkaufsstétten in:

e Qualitdt und Frische der Waren;

Beratung durch das Personal;

Freundlichkeit des Personals;

e Preisniveau der Waren;

Wartezeit an der Kasse, Fleisch- und Késetheke;

Qualitdt und Umfang der Werbung;

57) vgl. z. B. AC Nielsen (2006, S. 21)
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Kriterien fir die Wahl von Einkaufsstatten

kostenorientierte nutzenorientierte
Kriterien Kriterien
Kosten der Zeit- Preis des Nutzen des Erlebnis Wahrschein- Zusatz- Verkaufs-
Distanz- Kosten gekauften  gekauften des lichkeit der leistung flache
(berbriickung Artikels Artikels Einkaufs Artikel- z.B. Beratung
verfiigbarkeit
Zeitkosten der  Zeitkosten des
Distanziiber- Aufenthaltes in
briickung der Einkaufs-

statte

A\ _J
— ~~
‘Attraktivitit

Abbildung 20: Kriterien fiir die Wahl von Einkaufsstétten
nach Hartmann (2005, S. 54), leicht vereinfacht

Ladengestaltung und -atmosphére;

Présentation der Ware;

Héaufigkeit preisreduzierter Angebote;

Umfang des Warenangebots;
e Erreichbarkeit des Geschéftes.

Ausgangspunkt fiir die Ableitung der Erhebungsmerkmale soll-
te dabei sein, wie sich Kunden ein Urteil iiber das jeweilige
Unternehmen bilden. Hartmann (2005, S. 54) gliedert die Kri-
terien fiir die Wahl einer Einkaufsstétte auf der obersten Ebene
in kostenorientierte und in nutzenorientierte Kriterien.

Es bietet sich fiir die konkrete Festlegung der Erfassungs-
merkmale an, diese aus den Teilqualitdten von Verkaufsstit-
ten abzuleiten, wie sie z.B. von Hansen (1990, S. 110) genannt
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werden. Nach dieser Vorstellung lésst sich die Gesamtqualitét
einer Einkaufsstétte in verschiedene Teilqualitéiten aufgliedern.

Genannt werden dort als fiir individuelle Konsumenten rele-
vante Teilqualitdten in dem Bereich der Leistungsanforderun-
gen:

e Ware (z.B. Auswahl und Qualitit der Ware, Frische, Stil)
e Preise und Zahlungsmodalititen (z.B. Preiswiirdigkeit)
e Lage (z.B. Erreichbarkeit, Parkmoglichkeit)

e Werbung (z.B. Addquanz der Werbung)

e Ladengestaltung und Warenprisentation (z.B. Ubersicht-
lichkeit, Sauberkeit)

e Beratung (z.B. Kompetenz, Verfiigbarkeit, Hoflichkeit)

e Nachkaufbetreuung (z.B. Garantien, Umtauschmoglich-
keiten, Reparaturdienste)

Als Teilqualitdten im Bereich der geistig-seelischen Anforde-
rungen werden aufgefiihrt:

e dsthetische Qualitdten

e soziale Qualititen (z.B. Kundenstruktur, soziales Anse-
hen des Ladens)

e Erlebnisqualitiiten (z.B. Ladenatmosphére)

Fiir die Analyse miissen diese Teilqualitdten auf einzelne mess-
bare Merkmale heruntergebrochen werden. Das Problem bei
der Ermittlung der fiir Kaufentscheidungen relevanten Merk-
male ist, wie oft beim Einsatz von Methoden der empirischen
Sozialforschung, dass sich diese nicht ohne weiteres durch Be-
fragung von Kunden ermitteln lassen. Denn zum einen wiirde
dies voraussetzen, dass den Kunden die Griinde fiir die Wahl
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einer Einkaufsstétte stets vollstdndig bewusst sind, zum an-
deren ist in einzelnen Bereichen mit hoher Wahrscheinlichkeit
mit verfilschten Antworten zu rechnen. So ist z.B. bekannt,
dass der Anteil von Fehlauskiinften bei der Frage nach der
Bedeutung des Preises vor dem Hintergrund und bei der Be-
deutung der Qualitéit relativ hoch sein kann®®.

Die nachfolgende Auflistung gibt, abgeleitet von der Eintei-
lung von Hansen (1990, S. 110) eine Ubersicht iiber mogliche
Kriterien, die fiir eine Konkurrentenanalyse verwendet werden
kénnen sowie des Weiteren Hinweise zur Operationalisierung
des jeweiligen Kriteriums.

Breite des Angebotes Wieviele verschiedene Produkte wer-
den angeboten? Ggf. fiir verschiedene Warengruppen dif-
ferenzieren.

Tiefe des Angebotes Wieviele verschiedene Varianten dessel-
ben Artikels werden angeboten?

Qualitdt der Produkte Einstufung der Qualitét, moglichst ob-
jektivierbare Kriterien wie Giiteklassen als Bezugspunkt.

Angebot an Dienstleistungen Wenn fiir den Bereich Dienst-
leistungen von Bedeutung sind, ggf. dhnlich wie bei Sach-
giitern in Breite, Tiefe und Qualitit differenzieren.

Preis- /Leistungsverhéltnis Relation von Preisniveau und Pro-
duktqualitat.

Preisniveau Wird {iblicherweise anhand von typischen Pro-
dukten aus dem Sortiment verglichen.

Erreichbarkeit Wie hoch ist der Aufwand, um zur Einkaufs-
statte zu gelangen? In der Regel durch PKW-Zugénglich-
keit dominiert.

58) In beiden Fallen fiihrt eine subjektiv empfundene gesellschaftliche Er-
wartungshaltung dazu, dass man einerseits dazu neigt, die Bedeutung
der Preise zu untertreiben und andererseits die der Qualitdt zu {iber-
treiben.
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Parkmoglichkeiten Vor allem Anzahl der Parkplédtze und de-
ren Entfernung zur Einkaufsstétte.

Sichtbarkeit Ist die Einkaufsstitte gut von weitem, insbeson-
dere von der Strafe zu erkennen?

Erkennbarkeit Wie ist der Wiedererkennungswert, weift ich so-
fort, dass es sich um Einkaufsstitte XY handelt, sind
Firmenlogo und Firmenfarbe sichtbar?

Einsatz von Werbemitteln Kann sich auf Einsatz von Werbe-
mitteln auerhalb der Einkaufsstéitte und/oder den Ein-
satz innerhalb beziehen.

Wegefiihrung Gibt es ein Wegefithrungskonzept, sind Wege
mit Einkaufswagen erreichbar?

Ubersichtlichkeit Cibt es Hinweise/Schilder zu den Abteilun-
gen und fiir Teilsortimente?

Sauberkeit Ggf. differenzieren, wenn Aufenflichen einbezo-
gen sind.

Kompetenz des Personals Wird hiufig getestet, in dem ein
oder mehrere fiktive Beratungsfille durchgespielt wer-
den.

Verfiigbarkeit des Personals Ist Personal vorhanden, wenn es
bendétigt wird?

Freundlichkeit des Personals Sollte fiir sich sprechen.

Zahlungsabwicklung Ist nur Barzahlung moglich oder auch
Zahlung per EC-Karten, Kreditkarten, Kundenkredite?

Garantieabwicklung Wie wird mit Garantieféllen verfahren?

Moglichkeiten zum Umtausch Wie wird Umtausch gehand-
habt - in der Regel nicht relevant fiir verschiedene Wa-
renbereiche wie Frischware, Unterwésche, Sonderange-
botsartikel.
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Ladengestaltung Wie wird subjektiv die Gestaltung einge-
schétzt; gibt es eine erkennbare Zielgruppe, passen De-
sign und Zielgruppe?

Atmosphdre Subjektive Einschitzung der Atmosphére in der
Einkaufsstétte

4.2.3 Erstellung eines Beurteilungsbogens

Auf Basis der ermittelten Merkmale wird dann in der Regel ein
Beurteilungsbogen erstellt. Dort kénnen die einzelnen Merk-
male fiir den eigenen Betrieb und fiir die Konkurrenzbetriebe
mit Hilfe sogenannter Ratingskalen bewertet werden.

Rating-Skalen geben (gleich grofe) markierte Abschnitte ei-
nes Merkmalskontinuums vor. Die bekannteste Form von Ra-
tingskalen enthélt hierfiir eine bestimmte Anzahl von Kést-
chen. Die Kategorien miissen eindeutig geordnet sein, in der
Regel werden sie verbal beschrieben und/oder durch Zahlen
charakterisiert. Es soll diejenige Stufe der Rating-Skala ange-
kreuzt werden, die dem subjektiven Empfinden von der Merk-
malsauspragung entspricht.

Der Einsatz von Ratingskalen wird in der Literatur zur em-
pirischen Sozialforschung intensiv diskutiert. Ratingskalen sind
den eindimensionalen Skalierungstechniken zuzuordnen. Dis-
kutiert wird z. B., ob bei numerischen (z. B. Késtchen mit
der Beschriftung +2, +1, 0, -1, -2) oder verbalen Ratingska-
len (z. B. Késtchen mit der Beschriftung sehr gut, gut, weder
noch, schlecht, sehr schlecht) die Voraussetzung der Aquidi-
stanz®® iiberhaupt gegeben ist. Aquidistanz ist aber in der Re-
gel die Voraussetzung fiir die Auswertung, bei der in der Regel
auf arithmetische Mittelwerte zuriickgegriffen wird. Eigentlich

59) Insbesondere die Zahlenwerte suggerieren, dass es in der Wertung zwi-
schen den einzelnen Kategorien gleiche Abstiande gibt, es ist aber
durchaus moglich, dass z. B. die Distanz zwischen weder-noch und
schlecht als geringer empfunden wird, als die zwischen schlecht und
sehr schlecht.
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werden mit Ratingskalen diskrete ordinal skalierte Variablen
gemessen, man fasst sie aber generell als kontinuierlich auf.
Man betrachtet sie als latentes Kontinuum. Intensiv diskutiert
wird aus wissenschaftlicher Sicht auch die Frage, ob eine gera-
de oder eine ungerade Zahl von Kategorien verwendet werden
soll und wieviele Kategorien®. In der Praxis haben sich unter
Auswertungsgesichtspunkten numerische Skalen mit fiinf oder
mit sieben Skalenpunkten durchgesetzt.

Eine weitere wichtige Frage bei der Erstellung des Beurtei-
lungsbogens ist die Frage, anhand welcher Eigenschaften die
jeweiligen Merkmale gemessen werden sollen. In der empiri-
schen Sozialforschung ist dieses Problem als Operationalisie-
rung der Variablen bekannt. Soll z. B. das Qualitédtsniveau
des Angebotes anhand einer fiinfstufigen Ratingskala beurteilt
werden, miissen eindeutige Mafsstéibe existieren, nach denen
z. B. in die Kategorien »sehr hoch«, »hoch«, »mittel«, »nied-
rig« und »sehr niedrig« eingeteilt werden soll. Nach Moglich-
keit sollte auf externe, in der Branche iibliche Einteilungen
oder auf wissenschaftlich abgesicherte Erkenntnisse zuriickge-
griffen werden. In der praktischen Anwendung wird allerdings
mangels solcher Definitionen héufig auf das Erfahrungswissen
der beurteilenden Personen zuriickgegriffen.

Ziel der Starken- und Schwichen-Analyse ist im Gegensatz
zur im Abschnitt 4.4.1 erlduterten Imaganalyse eine moglichst
objektive Analyse. Die Bewertung selbst sollte méglichst durch
mehrere Personen®' sowohl fiir das eigene Unternehmen als
auch fiir die Konkurrenten unabhéngig voneinander durchge-
fiihrt werden. Nach Moglichkeit sollten dieselben Personen al-
le Beurteilungen durchfiithren, um subjektive Unterschiede bei
den Bewertungen zu vermeiden. Es empfiehlt sich, die Beurtei-
lung durch fachkundige Personen durchfiihren zu lassen. Dann

60) vgl. z. B. die Erlduterungen in Atteslander (2006), Friedrichs (1990),
Hiittner (1989) und insbesondere die kritische Diskussion in Stadtler
(1983).

61) Erfahrungswerte zeigen, dass die unabhéngige Beurteilung ab drei
fachkundigen Personen zu relativ einheitlichen Bewertungen fiihren.
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koénnen auch in gewissem Umfang interne Faktoren der Unter-
nehmen in die Beurteilung einbezogen werden. Auf jeden Fall
muss vor den Bewertungen eine Absprache und Vereinheitli-
chung in Bezug auf die Beurteilungskriterien stattfinden.

Wie bei allen Analysen, die auf punktuellen Erhebungen ba-
sieren, muss dieser zeitlich befristete Charakter der Erhebung
immer bewusst bleiben. Fiir verléssliche Aussagen sollte die
Beurteilung zu verschiedenen Zeitpunkten wiederholt werden.

Dringend beachtet werden, miissen auch die rechtlichen Rah-
menbedingungen fiir derartige Untersuchungen. Hausrecht im
Unternehmen hat immer der Eigentiimer bzw. die Figentii-
merin. Im gilinstigsten Fall kann die Begehung als Basis der
Beurteilung mit dem Einverstdndnis der Eigentiimer stattfin-
den. Liegt eine solche Einverstandniserklarung nicht vor, kann
in den meisten Fillen die Bewertung nur im Anschluss an die
Begehung stattfinden. Eigentiimer oder deren berechtigte Ver-
treter konnen sich das Ausfiillen von Beurteilungsbégen im
eigenen Unternehmen jederzeit zu Recht verbitten!

4.2.4 Starken und Schwachen

In einem ersten Schritt konnen dann fiir den Untersuchungs-
betrieb vereinfacht die Stérken und Schwéchen analysiert wer-
den. Dazu werden innerhalb der Werteskala z.B. die positi-
ven Bewertungen als Stérke und die negativen Bewertungen
als Schwiche gekennzeichnet. Zusétzlich sollte fiir jedes Merk-
mal gekennzeichnet werden, ob fiir eine positive Bewertung
dieses Merkmales Potential vorhanden und ausgeschopft, Po-
tential vorhanden, das nicht ausgeschopft ist oder kein Po-
tential vorhanden ist. Ergdnzend kann beschrieben werden, ob
dieses Merkmal fiir die Zukunft als wichtig, neutral oder we-
niger wichtig gehalten wird. Chancen ergeben sich dann in
den zukiinftig wichtigen Merkmalen, die positiv oder neutral
bewertet wurden und in denen Potential genutzt wird oder
vorhanden ist. Risiken ergeben sich bei negativ oder neutral
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Zukinflige Chance /
Betrieb Betrieb 3 Potential Bedeutung Risiko Betrieb 1 Betrieb2 Betrieb 4
Breite des Angebotes 15 1.2 2.6
[Tiefe des Angebotes 37 Plat el 13
|Qualitat der Produkte 2,0 X
lAngebot an Dienstieistungen 39 I
[Preis-/Leistungsverhéltnis 2,7
Preisniveau (typisches Produkt) 16
Erreichbarkeit 15
Parkméglichkeiten 14
Sichtbarkeit von der Strasse 12
Erkennbarkeit (Logo etc.) 13
Einsatz von Werbemitteln 15 DI DN
Wegefiihrung 1,0
Ubersichtiichieit [
Sauberkeit 1,0
[<ompetenz des Personals
Verfiigbarkeit des Personals 13
[Freundlichkeit des Personals 19
|zahlungsabwicklung 13
Garantieabwicklung
Moglichkeiten zum Umtausch 13
Ladengestaltung 19
Atmosphre in Einkaufsstatte 13
Starke (1,0 - 1,9) Potential vorhanden und ausgenutzt Chance
Neutral (2,0 - 4,0) Potential vorhanden, bislang nicht ausgenutzt neutral
Schwéiche (4,1 5.0 Kein Potential vorhanden Risiko

Abbildung 21: Darstellung der Stérken und Schwéchen sowie
der Chancen und Risiken im » Ampel-System«

bewerteten Merkmalen, die zukiinftig fiir wichtig erachtet wer-
den.

Eine einfache aber wirksame Methode zur Verdeutlichung
von Chancen und Risiken liegt in der Verwendung von farbigen
Markierungen als » Ampel-System«. Abbildung 21 zeigt eine
derartige Auswertungstabelle. Zur besseren Beurteilung der
Chancen und Risiken im Konkurrenzumfeld sind die Starken
und Schwéchen der Konkurrenten ergénzend mit dargestellt.
So wird relativ schnell in der Ubersicht deutlich, wo eigene
Starken auf Schwéchen der Konkurrenz treffen und wie die
Konkurrenz in den Bereichen positioniert ist, die als eigene
Schwiiche analysiert wurde.

4.2.5 Profildiagramme

Fiir die Darstellung der Ergebnisse werden iiblicherweise soge-
nannte Profildiagramme (vgl. Abbildung 22) verwendet. Fiir
jedes erhobene Merkmal wird der Mittelwert der Beurteilun-
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Atmosphére in Einkaufsstatte -
Ladengestaltung -
Maglichkeiten zum Umtausch -4
Garantieabwickiung
Zahlungsabwickiung -
Freundlichkeit des Personals -
Verfugbarkeit des P .
Kompetenz des Personals
Sauberkeit 4o -z T -

Ubersichtlichkeit
Wegefihrung
Einsatz von Werbemitteln --
Erkennbarkeit (Logo etc.) <o
Sichtbarkeit von der Strale
Parkméglichkeiten -
Erreichbarkeit
Preisniveau (typisches Produkt) -
Preis—/Leistungsverhaltnis --
Angebot an Dienstleistungen -
Qualitat der Produkte - -

Tiefe des Al < +<
Breite des Ar [ itk
1 2 3 i H

Betrieh 1 Betrieb 2 Botrich 3

Abbildung 22: Fiktives Beispiel fiir ein Profildiagramm

gen berechnet®® und der jeweilige Wert auf der X-Achse ein-

getragen. Im Profildiagramm werden die Erhebungsmerkmale
auf der Y-Achse angeordnet und die jeweiligen Werte fiir die
untersuchten Betriebe in verschiedenen Farben und mit Hil-
fe unterschiedlicher Markierungen eingetragen und jeweils mit
Linien verbunden. Oft wird der Untersuchungsbetrieb oder der
Mittelwert in derartigen Profildiagrammen farblich oder durch
eine andere besondere Kennzeichnung hervorgehoben. Da die
Bewertungen in den einzelnen Bereichen in der Regel positive
und negative Werte enthalten, ist es sinnvoll, den mittleren
Neutralwert in der Grafik zu kennzeichnen. So wird auf einen
Blick deutlich, welche Bewertungen positiv und welche negativ
sind.

62) Es wurde bereits darauf verwiesen, dass hier aus mathematischer Sicht
streng genommen kein arithmetisches Mittel berechnet werden kann,
sondern eigentlich der Median verwendet werden miisste. In der Praxis
wird vereinfachend Aquidistanz der Beurteilungskategorien angenom-
men und mit dem arithmetischen Mittel gerechnet.
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4.2.6 Distanzmalle

Werden viele Konkurrenten in die Analyse einbezogen und
werden viele Merkmale erfasst, werden Profildiagramme leicht
uniibersichtlich. Eine erste Information iiber die Ahnlichkei-
ten bzw. die Unahnlichkeiten der Konkurrenten kann man sich
durch die Berechnung sogenannter Distanzmafe®? verschaffen.
Dazu werden z. B. beim Euklidischen Distanzmaf$ fiir jeden
Konkurrenten die quadrierten Absténde der Bewertungen fiir
jedes Merkmal zur Bewertung des Untersuchungsbetriebes auf-
summiert. Wenn im Mittelpunkt der Untersuchung eher die
Positionierung der Unternehmen insgesamt steht und weniger
die Konkurrenzsituation zum Untersuchungsbetrieb, kann an-
stelle des Abstandes zum Vergleichsbetrieb auch der Abstand
zum arithmetischen Mittel aller Bewertungen verwendet wer-
den. Betriebe mit einem &hnlichen Distanzmafs sind dann in
der Beurteilung insgesamt dhnlich weit vom Vergleich entfernt.
Betriebe mit hohen Werten fiir das Distanzmafs sind in der
Summe der Bewertungen relativ weit weg vom Vergleich.

Um die Ubersichtlichkeit des Profildiagramms zu erhéhen,
werden dann haufig in einem néchsten Schritt die Bewertungen
zu verschiedenen Merkmalsgruppen oder zu bestimmten Kon-
kurrentengruppen zusammengefasst. So kénnen zum Beispiel
alle qualitdatsrelevanten Merkmale zu einem Gesamtmerkmal
Qualitdt zusammengefasst werden, alle preisrelevanten Kri-
terien zum Gesamtmerkmal Preise usw.. Bei derartigen Zu-
sammenfassungen konnen allerdings leicht Informationen ver-
loren gehen, die fiir die strategische Positionierung relevant
sein kénnen! Probeweise kann anhand der Distanzmafse der
vollstandigen Werte und der zusammengefassten Werte iiber-
priift werden, ob sich die Distanzen der Konkurrenten zu stark
verandert haben.

63) Dazu bietet sich der Einsatz von Minkowski-Metriken wie der City-
Metrik oder der Euklidischen Distanz an, so wie sie z.B. bei der Clus-
teranalyse zur Beschreibung der Unéhnlichkeiten von Clustern ver-
wendet werden.
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Die einzelnen bei der Erhebung erfassten Merkmale kénnen
beziiglich der strategischen Positionierung von unterschiedli-
cher Wichtigkeit sein. Deshalb werden gelegentlich auch die
einzelnen Merkmale oder auch die zusammengefassten Merk-
male entsprechend ihrer Bedeutung mit Gewichtungsfaktoren
versehen und dann erst die Distanzmafse berechnet. Es sei
allerdings darauf hingewiesen, dass solche Faktoren in den
seltensten Féllen auf wissenschaftliche Untersuchungen iiber
Kaufentscheidungen zuriickzufiihren sein werden. Sie lassen
sich allenfalls subjektiv aus der gewéhlten Positionierungsstra-
tegie ableiten.

4.2.7 Positionierungsgrafiken

Konkurrent C
®

Konkurrent D

Konkuorrent A Untersuchgngsbetrieb

Sortimentsbreite
N

Konkurrent B
®

2 0 2
Qualitat

Abbildung 23: Fiktives Beispiel fiir eine Positionierungsgrafik

Fiir die strategische Positionierung des Unternehmens sind
sowohl die Abschnitte des Profildiagramms interessant, in de-
nen es eine weite Streuung der Bewertungen, als auch dieje-
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nigen Abschnitte, in denen es Ahnlichkeiten der Bewertungen
gibt. Ein geeigneter mathematischer Mafsstab zur Beurteilung
der Streuung der Einzelwerte ist die Standardabweichung der
Bewertungen des einzelnen Punktes.

Eine hohe Standardabweichung weist beim entsprechenden
Merkmal auf grofse Unterschiede zwischen den Einkaufsstétten
hin.

Liegen die Bewertungen der Konkurrenten und des eigenen
Betriebes alle dicht beieinander, so sind in diesem Merkmal
die Betriebe anscheinend nicht unterscheidbar - es ist kein
Alleinstellungsmerkmal. Strategisch kann hier ggf. zukiinftig
durch geeignete Mafinahmen eine Stirke entwickelt werden,
indem Mafknahmen ergriffen werden, die langfristig den eige-
nen Betrieb in diesem Merkmal von den Konkurrenzbetrieben
unterscheidet.

Durch die paarweise Visualisierung der Bewertungen fiir
jeweils zwei Merkmale in einem Diagramm (vgl. Abbildung
23), bei dem X- und Y-Achse jeweils die Werte der Merkma-
le enthalten, ldsst sich darstellen, wie die derzeitige Positio-
nierung ist. Im Rahmen strategischer Uberlegungen liisst sich
dann festlegen, welche Idealposition angestrebt wird und wel-
che Konkurrenten dabei die grofte Bedrohung darstellen.

4.3 Praktische Durchfiihrung

4.3.1 Erstellung des Erhebungsbogens

Die Vorgehensweise bei der Erstellung des Erhebungsbogens
entspricht weitgehend der Vorgehensweise bei der Erstellung
von Fragebogen im Rahmen der empirischen Sozialforschung,
insofern sei hier auf die entsprechende Spezialliteratur verwie-
sen%t. Zuerst muss entschieden werden, welche Skalierung ver-
wendet werden soll. Im Abschnitt 4.2.3 wurde bereits erlautert,
dass sich weitgehend 5- oder 7-polige Ratingskalen fiir diesen

64) vgl. z.B.: Atteslander (2006) und Friedrichs (1990)
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Skalierung L2 3 4 |5 |

‘++‘ + ‘+/.‘ .‘_.

Wie viele verschiedene Artikel sind vorhanden? Ggf. sogar genau festlegen, welche Bereiche fiir die einzelnen Bewertungen
vorhanden sein miissen.

Breite des Angebotes

‘++‘ + ‘+/.‘ .‘..

Tiefe des Angebotes ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

Wie viele verschiedene Varianten einzelner Artikel sind vorhanden? Ggf: sogar genau festlegen, wie viele Hersteller bzw. wieviele
Produktvarianten fiir die einzelnen Bewertungen vorhanden sein miissen.

o]+ [ [~
Qualitit der Produkte ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

Nach M Bezug zu Qualitd fiir die Bewe festlegen.

Abbildung 24: Ausschnitt eines Erhebungsbogens fiir eine
Konkurrentenanalyse

Zweck durchgesetzt haben. Fiir das nachfolgend verwendete
Beispiel wurde eine 5-polige Ratingskala verwendet und die
Bewertungen mit den Symbolen ++, +, +/—, — und —— dar-
gestellt. Der Beurteilungsbogen sollte fiir jedes Merkmal auch
Hinweise zur Operationalisierung enthalten. Je genauer diese
Bewertungsmafistdbe vor der Erhebung geklért sind, um so
weniger subjektiv geprégt sind die Ergebnisse. In Abbildung
24 wird ein entsprechender Ausschnitt eines derartigen Erhe-
bungsbogens gezeigt.

4.3.2 Datenerfassung

Die einzelnen Betriebe werden daraufhin besucht und von den
begutachtenden Personen die Bewertungen vorgenommen und
in den Bewertungsbogen eingetragen. Aus den Einzelbewer-
tungen wird fiir jedes Bewertungsmerkmal der Mittelwert der
Bewertungen berechnet. Es bietet sich an, fiir diesen Zweck ein
Tabellenkalkulationsprogramm zu verwenden, da dort dann
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Abbildung 25: Beispiel fiir die Datenerfassung in einer Tabel-
lenkalkulation

auch die Berechnungen der Distanzen vorgenommen werden
kénnen. Um die Ubernahme der Daten in Statistikprogramme
wie R zu erleichtern, sollte die erste Zeile die Texte der Fragen
und die Zeilen dann jeweils die Durchschnittswerte fiir einen
Betrieb enthalten. Abbildung 25 zeigt einen Ausschnitt einer
solchen Tabelle, die vollstandige Tabelle steht zum Download
auf der Webseite des Autors zur Verfiigung.

4.3.3 Erste Stirken- und Schwaichen-Analyse

Abbildung 21 zeigt die erste Analyse der Starken und Schwé-
chen des Beispielbetriebes mit Hilfe des » Ampel-Systems«.
Auf den ersten Blick ist augenfillig, dass es in Bezug auf die
Sortimentsbreite und die Sortimentstiefe eine Schwéche gibt
und dieser Punkt zukiinftig fiir bedeutsam gehalten wird, aber
aufgrund der internen Betriebssituation keine Perspektiven ge-
sehen werden, dies langfristig zu dndern. Es handelt sich also
insgesamt um ein deutliches Risiko. Die Situation wird noch
dadurch verschérft, dass zwei der Konkurrenzbetriebe in die-
sem Bereich Starken aufweisen.

Es gibt allerdings auch eine Reihe von Merkmalen, die als
Chance eingestuft werden. Interessant erscheint dabei insbe-
sondere der Bereich des Preis-/Leistungsverhéltnisses, der vom
Potential her als Chance eingestuft wird, bei allen Konkurren-
ten aber als Schwéche analysiert wird.
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4.3.4 Erstellung eines Profildiagramms

Da die verbreiteten Tabellenkalulationsprogramme und auch
spezialisierte Programme zur Erstellung von Grafiken derzeit
leider keine Optionen zur Erstellung von Profildiagrammen
bieten, finden Sie auf der Webseite des Autors ein R-Skript
zur Erstellung eines Profildiagramms und einige Beispielda-
teien, die den Gebrauch des Skriptes erldutern. Es wird eine
csv-Dateil mit den Daten erwartet und auf Basis einiger Be-
nutzereingaben eine entsprechende Grafik erstellt®?.

Abbildung 22 zeigt das fiir den Beispielbetrieb so erstell-
te Profildiagramm. Es wird deutlich, dass die Grafik bereits
bei vier erfassten Betrieben und etwas {iber 20 Merkmalen et-
was uniibersichtlich wird. Gegebenenfalls sollte das Profildia-
gramm fiir eine bessere Ubersichtlichkeit anféinglich in Teilab-
schnitte bis zu 10 Kriterien aufgegliedert werden.

Die einzige dem Autor derzeit bekannte Methode zur Erstel-
lung von Profildiagrammen mit Hilfe von Standard-Software
erfordert einigen Aufwand. Es muss zuerst im Tabellenkalkula-
tionsprogramm eine X-Y-Grafik ohne Grafiktitel und mit um
90° gedrehten Beschriftungen der X-Achse erstellt werden. Die
so erstellte Grafik muss in die Zwischenablage kopiert werden
und dann als Grafikobjekt z.B. in die Textverarbeitung oder
ein Prisentationsprogramm eingefiigt werden%®. Dieses Grafi-
kobjekt kann dann um 90° gedreht werden. Weitere Verfeine-
rungen miissten iiber Programme vorgenommen werden, die
Vektorgrafiken verarbeiten kénnen.

65) Hinweise zur Erstellung von csv-Dateien mit Hilfe von Tabellenkalku-
lationsprogrammen finden Sie im Anhang des Buches. In der csv-Datei
miissen in der ersten Zeile die Texte der Beurteilungskriterien und in
den folgenden Zeilen die Werte fiir die einzelnen Betriebe enthalten
sein. Die erste Spalte enthélt die Namen der untersuchten Betriebe.

66) Dazu muss im Menii der Punkt "Bearbeiten->Einfiligen als” ausge-
wahlt werden.
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> source('Profildiagramm.R")

Anzeige eines Profildiagramms

Bitte geben Sie nachfolgend die Werte fuer die notwendigen Parameter ein.

Bitte geben Sie nachfolgend den vollstindigen Namen der Datei ein,
die die Daten enthilt.
Bitte Gross- und Kleinschreibung beachten!

Es wird eine Datei im csv-Format erwartet,
Feldtrenner: Semikolon, Dezimalzeichen: Komma.

BeispielProfildiagramm.csv
Bitte den kleinsten Wert fiir die X-Achse eingeben: 1

Bitte den grossten Wert fiir die X-Achse eingeben: 5

Wenn Sie eine Linie z.B. fiir den eigenen Betrieb oder den
Mittelwert besonders hervorheben mdchten, geben Sie bitte
nachfolgend die Nummer in der Reihenfolge der Betriebe in der
Datendatei ein; wenn keine Hervorhebung gewiinscht ist, bitte
q eintippen

Bitte Thre Eingabe :3

Bitte geben Sie an, welche Ausgabe Sie fiir die Grafik mochten:
1 Grafik wird am Bildschirm angezeigt

2 Grafik wird als png-Datei gespeichert

3 Grafik wird als Postscript-Datei (ps) gespeichert

4 Grafik wird als PDF-Datei (pdf) gespeichert

q oder Q brechen die Ausgabe ab.

Abbildung 26: Bildschirmausgabe des interaktiven R-Skriptes
zur Erstellung eines Profildiagramms

4.3.5 Berechnung von Distanzmallen

Die Berechnung des euklidischen Distanzmafies dient der Be-
urteilung der » Ahnlichkeit« der Kurvenverliufe. Das Distanz-
mal gibt eine erste Auskunft dariiber, wie dhnlich sich die
Profildiagramme der einzelnen Einkaufsstitten sind, bzw. wie
weit die Betriebe in der Gesamtbeurteilung voneinander ent-
fernt sind.

Als erstes muss die Frage geklart werden, ob der Mittelwert
der Beurteilungen oder ein bestimmter Betrieb als Vergleichs-
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mafistab gewédhlt werden soll.

Beim Vergleich mit dem Gesamtmittel erhdlt man eine Aus-
sage iiber die Ahnlichkeit bzw. Distanz zu einem fiktiven Durch-
schnittsbetrieb. Dies kann hilfreich sein, um einen ersten Ein-
druck iiber das Vorhandensein von bestimmten Typen von
Einkaufsstdtten zu erhalten. Bei der Untersuchung von Ein-
kaufsstétten fiir gartenbauliche Produkte liegen die Distanz-
mafe flir Einzelhandelsgértnereien und fiir Filialen des Le-
bensmitteleinzelhandels hiufig jeweils in &hnlichen Bereichen.

Der Vergleich mit einem konkreten Betrieb, in der Regel
dem eigenen, eignet sich dagegen besser fiir die Analyse der
Position im Wettbewerbsumfeld bzw. fiir die Festlegung von
Wettbewerbsstrategien.

Abbildung 27 zeigt ausschnittsweise die Berechnung der Ab-
weichungsquadrate vom Mittelwert und vom Vergleichsbetrieb
»Betrieb 3«%7. Fiir den Betrieb 1 ergibt sich zum Gesamtmit-
telwert ein Abweichungsquadrat von

(2,525 — 1,5)> = 1,05.

Fiir den Betrieb1 berechnet sich das Abweichungsquadrat
zum Betrieb 3 als

(4,8 —1,5)% = 10, 89.

Durch Aufsummieren aller Abweichungsquadrate ergeben
sich als euklidische Distanzmafe zum Mittelwert fiir die Be-
triebe die in Tabelle 9 genannten Werte und als als euklidische
Distanzmafie zum Vergleichsbetrieb 3 die in Tabelle 10 aufge-
fihrten Betrége.

4.3.6 Interpretation und Schlussfolgerungen fiir
die Positionierung

Welche Schluffolgerungen lassen sich nun aus derartigen Wer-
ten ableiten?

67) Die vollstandige Tabelle kann von der Webseite des Autors herunter-
geladen werden.
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Betrieb Breite des Angebotes Tiefe des Angebotes Qualitat der Produkte
Betrieb 1 2,0 3,0
Betrieb 2 2,6 1,4
Betrieb 3 , 3,7 2,0
Betrieb 4 , 1,3 2,4

Gesamtmittelwert 2,400 2,200
Streuung (Std.abw.) 1,02 0,67

Hilfsrechnungen firr DistanzmalRe

Abweichungsquadrate zum Mittelwert

Betrieb 1 , 0,16 0,64
Betrieb 2 , 0,04 0,64
Betrieb 3 s 1,69 0,04
Betrieb 4 1,21 0,04

Abweichungsquadrate zum Betrieb 3

Betrieb 1 2,89 1
Betrieb 2 1,21 0,36
Betrieb 3 0 0
Betrieb 4 5,76 0,16

Abbildung 27: Beispiel fiir die Berechnung der euklidischen
Distanzmafie

Bei genauer Betrachtung der Distanzmafe wird deutlich,
dass unser fiktiver Vergleichsbetrieb 3 eine relativ grofse Dis-
tanz zum Gesamtmittelwert aufweist. Das kann ein Hinweis
auf ein deutliches eigenes Profil sein, allerdings gibt das Dis-
tanzmaft keinen Hinweis darauf, ob der Betrieb sich positiv
oder negativ abhebt!

Die Betriebe 2 und 4 sind in etwa gleich weit vom Mit-
telwert entfernt wéhrend Betrieb 1 anscheinend eher einem
»durchschnittlichen« Betrieb entspricht. Sinngeméfs liefern die
Distanzmafe zum Vergleichsbetrieb Betrieb 3 dieselben Aus-
sagen. Die in den Beurteilungen &hnlichen Betriebe sind die
Betriebe 2 und 4, Betrieb 1 ist am weitesten entfernt.

Betrachtet man die Mittelwerte der Bewertungen und die
Streuungen, ergeben sich fiir das fiktive Beispiel folgende Tat-
sachen:

Im Mittel wird kaum ein Merkmal wesentlich schlechter als
neutral, mehr als ein Drittel der Merkmale werden tendenziell
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Tabelle 9: Euklidische Distanzmafie zum Gesamtmittelwert
fiir vier fiktive Betriebe

Betrieb eukl. Dist.maR
Betriebl 13,9
Betrieb2 21,7
Betrieb3 41,9
Betrieb4 24,7

Tabelle 10: Euklidische Distanzmafe zum Vergleichsbetrieb
fiir vier fiktive Betriebe

Betrieb eukl. Dist.mafR
Betriebl 256,3
Betrieb2 109,9
Betrieb3 0,0
Betriebd 103,6

gut bewertet®®. Bei den gut oder sehr gut bewerteten Kriterien
gibt es zudem nur das Kriterium »Wegefiihrung« mit einer
hohen Streuung, lediglich bei diesem Kriterium scheint eine
differenziertere Wahrnehmung zu existieren. Bei allen anderen
im Durchschnitt mit 2,0 oder besser bewerteten Merkmalen
scheint es schwierig zu sein, sich noch positiver abzuheben.
Betrachtet man die Streuungen der Bewertungen naher, zei-
gen sich erhebliche Unterschiede (vgl. Tabelle 12). Es gibt im
fiktiven Beispiel bei den Mittelwerten die interessante Kop-
pelung von durchschnittlichen Bewertungen von etwa 2,5 bis
3,5 mit relativ hohen Streuungen um diesen Mittelwert. Ledig-

68) Es sei daran erinnert, dass die Bewertungsskala im Beispiel von 1 =
»+ 4« bis 5 = »- -« reichte.
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Tabelle 11: Mittelwerte und Streuungen der Bewertungen fiir
das Beispiel, sortiert nach Mittelwerten

Kriterium Gesamtmittel Streuung (Std.abw.)
Kompetenz des Personals 1,45 0,51
Garantieabwicklung 1,48 0,49
Sichtbarkeit von der Stralle 1,73 0,50
Méglichkeiten zum Umtausch 1,85 0,83
Wegefiihrung 1,90 1,43
Preisniveau (typisches Produkt) 1,95 0,44
Verflugbarkeit des Personals 2,00 0,66
Qualitat der Produkte 2,20 0,67
Tiefe des Angebotes 2,40 1,02
Breite des Angebotes 2,53 1,63
Parkmdglichkeiten 2,75 0,93
Ubersichtlichkeit 2,88 2,05
Sauberkeit 3,10 1,80
Freundlichkeit des Personals 3,13 1,30
Ladengestaltung 3,13 1,30
Erkennbarkeit (Logo etc.) 3,18 1,48
(Angebot an Dienstleistungen 3,18 1,39
Atmosphare in Einkaufsstatte 3,20 1,72
Zahlungsabwicklung 3,20 1,72
Einsatz von Werbemitteln 3,38 1,16
Erreichbarkeit 3,50 1,49
Preis-/Leistungsverhaltnis 3,80 0,74

lich beim mit durchschnittlich 3,8 im Mittel am schlechtesten
bewerteten Merkmal »Preis-/Leistungsverhéltnis« liegen die
Betriebe relativ dicht beieinander.

Durch die Gegeniiberstellung jeweils zweier wichtiger Merk-
male in Verbindung mit Uberlegungen zur strategischen Posi-
tionierung koénnen jetzt Handlungsoptionen grafisch deutlich
gemacht werden. Stellt man zum Beispiel die Bewertungen
der einzelnen Betriebe fiir das Kriterium » Preis-/Leistungs-
verhéltnis« und »Qualitidt der Produkte« in einem Achsen-
kreuz dar, so wird deutlich, dass fiir den Vergleichsbetrieb ggf.
Moglichkeiten bestehen, sich im Wettbewerb deutlich von den
Mitbewerbern abzuheben. Dazu miisste es gelingen, die An-
gemessenheit des Preisniveaus und auch das Qualitdtsniveau
deutlicher herauszustellen.

Derartige Vergleiche miissen, wie bereits erlautert, in Ab-
hangigkeit von der Wettbewerbsstrategie und in Abhéngigkeit
von den Potentialen des Betriebes durchgefiihrt werden.
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Tabelle 12: Mittelwerte und Streuungen der Bewertungen fiir
das Beispiel, sortiert nach Streuung

Kriterium

Gesamtmittel

Streuung (Std.abw.)

Preisniveau (typisches Produkt) 1,95 0,44
Garantieabwicklung 1,48 0,49
Sichtbarkeit von der Stralle 1,73 0,50
Kompetenz des Personals 1,45 0,51
Verfugbarkeit des Personals 2,00 0,66
Qualitat der Produkte 2,20 0,67
Preis-/Leistungsverhaltnis 3,80 0,74
Mdglichkeiten zum Umtausch 1,85 0,83
Parkmdéglichkeiten 2,75 0,93
Tiefe des Angebotes 2,40 1,02
Einsatz von Werbemitteln 3,38 1,16
Ladengestaltung 3,13 1,30
Freundlichkeit des Personals 3,13 1,30
Angebot an Dienstleistungen 3,18 1,39
Wegefiihrung 1,90 1,43
Erkennbarkeit (Logo etc.) 3,18 1,48
Erreichbarkeit 3,50 1,49
Breite des Angebotes 2,53 1,63
Atmosphaére in Einkaufsstatte 3,20 1,72
Zahlungsabwicklung 3,20 1,72
Sauberkeit 3,10 1,80
Ubersichtlichkeit 2,88 2,05
5,0
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Abbildung 28: Positionierung der Vergleichsbetriebe
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4.4 Vertiefende Betrachtungen

4.4.1 Ahnlichkeiten und Unterschiede zwischen
SWOT- und Imageanalyse

Von der Vorgehensweise her ist die Imageanalyse der Stirken-
und Schwéchen-Analyse sehr dhnlich. Der Hauptunterschied
besteht darin, dass mit dem Image das » Abbild« des Unter-
nehmens in den Koépfen der Kunden bzw. Konsumenten er-
fasst wird. Die Stiarken- und Schwéchen-Analyse dagegen ver-
sucht, wichtige Merkmale der Unternehmen durch eine wei-
testgehend » objektive« Einschitzung aus neutraler Sicht zu
erfassen. Je nach Einfluss von Einstellungen und Erfahrungs-
prozessen kann sich das Image teilweise sehr erheblich von der
realen Situation unterscheiden. Fiir das Marketing ist es aller-
dings bedeutsam, dass fiir Verbraucher das Image die Realitit
ist.

Das Image ist ein relativ komplexes Konstrukt. Unter ei-
nem Image versteht man allgemein die Ganzheit aller Ein-
stellungen, Kenntnisse, Erfahrungen und Wiinsche, die mit
einem bestimmten Objekt®® verbunden sind. Es ist das Ei-
gebnis von komplexen Wahrnehmungsvorgéngen. Ein Image
bildet sich automatisch; da der Mensch gewissermafien »in Bil-
dern denkt«, werden Entscheidungen eigentlich immer anhand
von Images getroffen.

Psychologisch gesehen sind Images Bestandteile des allge-
meinen Wahrnehmungsprozesses und ein notwendiger Bestand-
teil dieses Prozesses ist das Filtern und Selektieren von Infor-
mationen. Es hat sowohl individuelle als auch gruppenbezoge-
ne Komponenten. Insofern kommt dem Image im Rahmen des
Marketing eine hohe Bedeutung zu.

Modellhaft lasst sich ein Image als mehrdimensionaler Vek-
tor im Raum beschreiben, dessen Lage durch das Zusammen-

69) Images bilden sich fiir Produkte, Firmen, Einkaufsstitten, Personen,
Personengruppen bis hin zu gesellschaftlichen Konstrukten wie Par-
teien und Kirchen.
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4 Stédrken- und Schwéchen-Analyse

wirken verschiedener Imagefaktoren zu Stande kommt. Da-
bei ist es durch die Anzahl, Intensitdt und Richtung seiner
Faktoren gekennzeichnet. Zwischen den Imagefaktoren beste-
hen komplexe Wechselwirkungen, die »Lage« des Images er-
gibt sich nicht durch bloffe Addition der einzelnen Imagefakto-
ren. In Abbildung 29 wird beispielhaft ein Image als Vektor in
einem dreidimensionalen Raum visualisiert; die beschriebene
Vorstellung eines Images erlaubt aber durchaus mehr Dimen-
sionen.

Abbildung 29: Modellhafte Darstellung eines Images als Vek-
tor in einem dreidimensionalen Raum, der
durch die Wirkung von Imagefaktoren entsteht

Entsprechend des Zusammenwirkens der Imagefaktoren wer-
den unterschiedliche Imagetypen unterschieden. Wirken die
Imagefaktoren weitgehend in die gleiche Richtung, handelt es
sich um ein kongruentes Image. Wirken sie in unterschiedliche
Richtungen, liegt ein divergentes Image vor. Ein Sonderfall,
der im Rahmen des Marketing schwer zu behandeln ist, wird
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durch einen Imagefaktor verursacht, der so gewichtig ist, dass
er alle anderen Imagefaktoren deutlich in der Wirkung iiber-
strahlt. In diesem Falle spricht man von Imageirradiation.

Es gibt einen typischen Zeitablauf bei der Entstehung von
Images. Nach der Anfangsphase, in der sich das Image heraus-
bildet, erreicht es {iblicherweise ein Stadium der Verfestigung.
Dies fiihrt zu Immunisierungen gegen Realitdtsverdnderungen
und macht die Verdnderung bestehender Images sehr schwie-
rig. Das Image kann sich im Zeitverlauf zudem von seinen
Grundlagen entfernen, man spricht dann von Plastizitit des
Images.

Images werden tiblicherweise erfasst, indem versucht wird,
die relevanten Imagefaktoren in Form von Einstellungen zu
messen. Diese werden dann als Items bezeichnet. Bei der Kon-
kurrentenanalyse werden die wesentlichen Konkurrenzmerk-
male fiir die Untersuchung definiert, dagegen werden bei der
Imageanalyse {iblicherweise im Rahmen von Expertendiskus-
sionen die fiir den Meinungsgegenstand wichtigen Imagefakto-
ren festgelegt. Operationalisiert werden diese Faktoren dann
iiblicherweise als semantisches Differential, in dem auf einer
Skala die Zustimmung bzw. Ablehnung zu Gegensatzpaaren
(z.B. »modern« versus »altmodisch«) angekreuzt werden soll.
Fiir die Skaleneinteilung gelten die im Abschnitt 4.2.3 gemach-
ten Ausfiihrungen zu Ratingskalen. In der Literatur finden
sich auch viele Beispiele von Imageanalysen, in denen die mit
Ratingskalen gemessene Zustimmung bzw. Ablehnung zu be-
stimmten Aussagen als Basis der Analyse verwendet werden.
Die Erfahrung zeigt, dass die Verwendung von semantischen
Differentialen zu feineren Differenzierungen bei den Bewertun-
gen fiihrt als die Verwendung von Ratingskalen. Bei letzteren
tendieren Befragte haufiger zu deutlichen positiven oder nega-
tiven Bewertungen.

Um eine moglichst valide Analyse zu erhalten, sollte ein
moglichst reprasentativer Querschnitt der Kunden befragt wer-
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4 Stédrken- und Schwéchen-Analyse

den™. Fiir strategische Uberlegungen ist es oftmals auch inte-
ressant, in die Imageanalyse auch potentielle KduferInnen bzw.
Nicht-Kunden einzubeziehen.

mediterran -+ -+ nordlandisch

hat Geschmack -+~ - hat keinen Geschmack
gesund -k - ungesund
gehaltvoll ohne Gehalt
lecker - nicht lecker
freundlich - unfreundlich
vollstandig -+ - unvollstandig
interessant e fee - uninteressant

spannend -+ -+ langweilig

teuer - o @ Db - R billig

modern R d

Abbildung 30: Beispiel fiir ein Imageprofil, basierend auf Ge-
gensatzpaaren bei den abgefragten Einstellun-
gen

Da sowohl die verbreiteten Tabellenkalkulationsprogramme
als auch spezialisierte Programme zur Erstellung von Grafiken
derzeit leider auch keine Optionen zur Erstellung von Image-
profilen bieten, finden Sie auf der Webseite des Autors ein
R-Skript zur Erstellung eines Imageprofils und einige Beispiel-
dateien, die fiir die Anwendung mit dem Skript geeignet sind.
Es wird eine csv-Datei mit den Daten erwartet und auf Basis
einiger Benutzereingaben eine entsprechende Grafik erstellt.

Die einzelnen Schritte bei der Auswertung der Erhebungs-
daten sind mit denen der Konkurrentenanalyse, die in den vor-

70) Fiir die Bestimmung der Stichprobengrofe sei auf entsprechende sta-
tistische Spezialliteratur verwiesen.
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angegangenen Abschnitten erldutert wurden, identisch.

Kurzgefasst lassen sich die Unterschiede zwischen einer Kon-
kurrentenanalyse und einer Imageanalyse wie folgt beschrei-
ben:

e In der Imageanalyse werden an Stelle der »objektiv« re-
levanten Merkmale die Einstellungen der Konsumentin-
nen und Konsumenten gemessen.

e Zur Messung werden hiufig semantische Differentiale an
Stelle von Ratingskalen verwendet.

e Bei der Imageanalyse wird ein méglichst représentativer
und moglichst umfangreicher Querschnitt der Kunden
bzw. der potentiellen Kunden befragt, die Konkurrenten-
analyse wird dagegen in der Regel von wenigen Experten
durchgefiihrt.

e Bei der Imageanalyse wird strategisch aus dem Reali-
mage das Idealimage abgeleitet, bei der Konkurrenten-
analyse wird die Idealposition fiir wichtige Konkurrenz-
merkmale festgelegt.

Mit der Operationalisierung von Imagefaktoren fiir Garten-
bauerzeugnisse hat sich ausfiihrlich z. B. Meier (1996) beschéf-
tigt.

4.4.2 Strategien fiir die Positionierung im
Wettbewerb

Wie bereits beschrieben, fithren die Analysen nach Méglichkeit
dazu, dass fiir den Untersuchungsbetrieb nach Méglichkeit in
bestimmten Merkmalen oder Imagefaktoren positive Allein-
stellungsmerkmale™ erlangt werden.

71) Im englischsprachigen Raum auch als unique selling position USP be-
zeichnet.
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Day u. Wensley (1988, S. 3) beschreiben als Quelle von der-
artigen Wettbewerbsvorteilen entweder iiberlegene Fahigkei-
ten oder iiberlegene Ressourcen, aus denen dann als Wettbe-
werbsvorteile ein héherer Wert der Giiter fiir die Kunden oder
niedrigere Kosten fiir das Unternehmen resultieren. Um diese
Ergebnisse zu sichern, miissen nach ihrer Vorstellung Investi-
tionen zur Aufrechterhaltung der Wettbewerbsvorteile getéatigt
werden (vgl. Abbildung 31).

Quellen von Wett- Wettbewerbsvorteile Ergebnisse
bewerbsvorteilen

' *Uberlegene *Hoherer Kunden- *Kundenzufriedenheit
Fahigkeiten » wert *Kundenbindung
*Uberlegene *Niedrigere relative *Marktanteil
Ressourcen Kosten *Profitabilitat

Investitionen zur Aufrechterhal- <
tung der Wetthewerbsvorteilen

Abbildung 31: Quellen von Wettbewerbsvorteilen nach Day u.
Weunsley (1988, S. 3)

Wenn aufgrund der oben beschriebenen Analysen Entschei-
dungen iiber Ziele und Mafinahmen nicht als Einzelentschei-
dungen behandelt werden, sondern als mittel- bis langfristig
wirkende Grundsatzentscheidungen betrachtet werden, sollten
sie als Bestandteil von Marketingstrategien behandelt werden.

Es gibt eine Vielzahl von Verdffentlichungen iiber Marke-
tingstrategien. Nachfolgend sollen drei Konzepte erlautert wer-
den, die einen hohen Verbreitungsgrad haben und die es ver-
einfachen konnen, ein konsistentes Biindel von Mafnahmen
auszuwahlen:

e Die Grundkonzeption der Wettbewerbsstrategien nach
Porter
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e Das marketingstrategische Grundraster nach Becker und
e die Strategiesystematik nach Meffert und Bruhn

Die Einordnung einzelner Marketingmafsnahmen aufgrund von
Konkurrenz- oder Imageanalysen in derartige Strategiekon-
zepte sollte vor allem deshalb erfolgen, um zu gewéhrleisten,
dass die Mafsnahmen konsistent sind und nicht unterschiedli-
che Strategieansétze verfolgen.

Grundkonzeption der Wettbewerbsstrategien nach Porter

Ein sehr generisches und haufig verwendetes Modell fiir Wett-
bewerbsstrategien ist die Grundkonzeption fiir Wettbewerbs-
strategien von Porter (2008). Demnach lafst sich eine Matrix
von vier Strategien unterscheiden, je nachdem ob Leistungs-
oder Kostenvorteile oder ob der Gesamtmarkt oder Teilmérkte
abgedeckt werden sollen. Je nach Zuordnung resultieren dar-
aus die vier Strategien:

e Strategie der Qualitatsfithrerschaft,

e Strategie der agressiven Kostenfiihrerschaft,

e Strategie der selektiven Qualitéatsfiithrerschaft oder die
e Strategie der selektiven Kostenfiihrerschaft.

Das Modell von Porter ist allerdings in den meisten Fallen zu
generisch, um es in direkte Beziehung zu einzelnen Merkmalen
einer Konkurrentenanalyse oder Imageanalyse zu setzen.

Das marketingstrategische Grundraster nach Becker

Becker (1993, S. 121-347) unterscheidet vier materiell-inhaltli-
che Strategieebenen, die Marktfeldstrategien, die Marktstimu-
lierungsstrategien, die Marktparzellierungsstrategien und die
Marktarealstrategien.
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Leistungsvorteile Kostenvorteile
-y
Gesamtmarkt-
abdeckung .
Strategie der ztgrgizglse}viir
Kostenfilhrerschatt Kostenflihrerschaft
Strategie der Strategie der
selektiven selektiven
Teilmarkt- Qualitatsfihrerschaft Kostenflihrerschaft
abdeckung

Abbildung 32: Grundkonzeption der Wettbewerbsstrategien

nach Porter (2008)

Marktfeldstrategien legen fest, welche Produkte (existierende

oder neue Produkte) auf welchen Mérkten (bestehende
oder neue Mirkte) angeboten werden. Im Ergebnis fiihrt
das zu den vier Strategiealternativen Marktdurchdrin-
gungsstrategie (vorhandene Produkte werden auf gegen-
wartigen Méirkten angeboten), Marktentwicklungsstra-
tegie (mit bestehenden Produkten auf neue Mérkte),
Produktentwicklungsstrategie (mit neuen Produkten auf
bestehende Mérkte) und Diversifikation (mit neuen Pro-
dukten auf neue Markte).

Marktstimulierungsstrategien werden dadurch unterschieden,

112

in welcher Art und Weise der Absatzmarkt beeinflusst
werden soll. Auf Konsumgiitermérkten existieren zwei
idealtypische Abnehmerschichten, die Mengenkéufer und
die Preiskiiufer. Daraus ergeben sich zwei Strategiealter-
nativen, die Priferenzstrategie (Ziel ist ein Leistungsvor-
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teil) und die Preismengenstrategie (Ziel ist ein Preisvor-
teil). Mogliche Leistungsvorteile lassen sich differenzie-
ren in: Qualitdts-, Verfiigbarkeits-, Programm-, Image-
und Prisenzvorteile.

Marktparzellierungsstrategien haben die Aufteilung des Ge-
samtmarktes in verschiedene Teilmérkte (Marktsegmen-
te) zum Ziel. Je nachdem, ob auf den gesamten Markt
bzw. nur auf ein Marktsegment abgezielt oder ob der ge-
samte Markt oder nur ein Teilmarkt abgedeckt werden
soll, wird zwischen den Strategien Massenmarktsegmen-
tierung mit totaler Marktabdeckung, Massenmarktseg-
mentierung mit partieller Marktabdeckung, Marktseg-
mentierung mit totaler Marktabdeckung oder Marktseg-
mentierung mit partialer Marktabdeckung unterschie-
den.

Marktarealstrategien beschreiben, auf welchen rdumlich — geo-
graphischen Absatzmérkten das Unternehmen tétig sein
will. Es werden die Strategiealternativen lokale /regionale
Strategie, liberregionale/nationale Strategie, Multinatio-
nale Strategie, Internationale Strategie und Weltmarkt-
strategie unterschieden.

Strategiesystematik nach Meffert und Bruhn

Meffert u. Bruhn (1995, S. 33) fithren oberhalb der Strate-
giebausteine noch die Gliederungspunkte Geschéftsfeldstrate-
gien und Marktteilnehmerstrategien ein. Im Rahmen der Ge-
schéftsfeldstrategien konzentriert man sich auf die Festlegung
der Wettbewerbsvorteile, im Rahmen der Marktteilnehmer-
strategien auf die Umsetzung und den Ausbau der Wettbe-
werbsvorteile.

Die Geschiftsfeldstrategien werden in die Abgrenzung stra-
tegischer Geschéftsfelder, die Marktfeldstrategie, die Wettbe-
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Strategiebaustein

Art der strategischen
Festlegung

Inhalt der strategischen Festlegung
- Strategiealternativen -

Marktfeldstrategien

Fixierung der
Produkt-/Markt-Kombination

¢ Marktdurchdringung

* Marktentwicklung

* Produktentwicklungsstrategie
« Diversifikation

Marktstimulierungs
strategien

Bestimmung der Art und
Weise der
Marktbeeinflussung

* Massenmarktstrategie mit totaler
Marktabdeckung
« Massenmarktstrategie mit partialer

Marktabdeckung

* Marktsegmentierungsstrategie mit totaler
Marktabdeckung

* Marktsegmentierungsstrategie mit
partialer Marktabdeckung

Marktparzellierungs-
strategien

Festlegung von Art bzw. Grad
der Differenzierung der
Marktbearbeitung

* Gesamtmarkt
* Nische

Marktarealstrategien |Bestimmung des Markt- bzw.

Absatzraumes

* Lokale/regionale Strategic

* Uberregionale/nationale Strategie
« Internationale Strategie

* Weltmarktstrategie

Abbildung 33: Marktstrategisches Grundraster nach Becker
(1993)

werbsvorteilsstrategie, die Marktabdeckungsstrategie und die
Timingstrategie untergliedert.

Die Abgrenzung strategischer Geschiftsfelder betrachtet die
Zusammenfassung von Produkt-/Markt-Kombinationen.
Zweck der Geschiftsfeldabgrenzung ist die optimale Ge-
staltung der Planungsprozesse im Hinblick auf die Er-
langung von Wettbewerbsvorteilen.

Die Marktfeldstrategien entsprechen weitgehend den Markt-
feldstrategien von Becker.

Die Wettbewerbsvorteilsstrategien zielen vor allem auf den
Wettbewerbsvorteil ab, mit dem man sich auf dem Markt
positionieren will.

Die Marktabdeckungsstrategie entspricht der Marktarealstra-
tegie, wie sie bei Becker beschrieben wird weitgehend.
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Art der strategischen
Festlegung

Inhalt der strategischen
Festlegung
- Strategiealternativen -

Abgrenzung strate-
gischer Geschiftsfelder

Fixierung der Produkt-/Markt-
Kombination: Geschiftsfeldwahl und
Geschiftsfelddefinition

Marktfeldstrategie

Fixierung der Produkt-/Markt-
Kombination

* Marktdurchdringung

* Marktentwicklung

* Dienstleistungsent-
wicklung

« Diversifikation

Wettbewerbsvor-
teilsstrategie

Bestimmung der Art und Weise der
Marktbeeinflussung: Festlegung des
angestrebten objektiven
Wettbewerbsvorteils

* Geschiftsvorteil

* Innovationsvorteil

* Markierungsvorteil

* Programmbreitenvorteil
* Kostenvorteil

Geschéaftsfeldstrategien

Verhaltensstrategie

Marktbeeinflussung: Umsetzung des
angestrebten objektiven
Wettbewerbsvorteils in subjektiv
wahrgenommene Wettbewerbsvorteile
(Positionsvorteile)

Marktabdeckungs- Festlegung der Art der Differenzierung | » Gesamtmarkt
strategie der Marktbearbeitung « Nische
Timingstrategie Planung und Realisation des * Pionier
Markteintrittszeitpunktes « Frither Folger

* Spiter Folger
Marktbearbeitungs- Festlegung des Grades der « Undifferenziert
strategie Differenzierung der Marktbearbeitung « Differenziert

* ,.Segment-of-one*
Abnehmergerichtete Bestimmung der Art und Weise der * Priferenzstrategie

* Preis-Mengen-Strategie

Wettbewerbs-
gerichtete
Verhaltensstrategie

Marktteilnehmerstrategien

Festlegung des konkurrenzorientierten
Verhaltens

* Ausweichen
* Kooperation
 Konflikt

* Anpassung

Absatzmittlergerich-
tete Verhaltensstra-
tegie

Festlegung des absatzmittlergerichteten
Verhaltens

* Ausweichen
 Kooperation
* Konflikt

¢ Anpassung

Abbildung 34: Strategiesystematik nach Meffert und Bruhn
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Die Timingstrategie zielt auf die dynamische Komponente im
Produktlebenszyklus (vgl. 3.4.3) ab.

Die Marktteilnehmerstrategien werden in die Marktbearbei-
tungsstrategie, die abnehmergerichtete Verhaltensstrategie, die
wettbewerbsgerichtete Verhaltensstrategie und die absatzmitt-
lergerichtete Verhaltensstrategie unterschieden.

Die Marktbearbeitungsstrategie entscheidet dariiber, in wel-
cher Form der Markt in Segmente unterteilt und diesbe-
ziiglich differenziert bearbeitet wird oder nicht.

Die Abnehmergerichtete Verhaltensstrategie entspricht weit-
gehend der Marktstimulierungsstrategie mit der Ausrich-
tung auf eine Préaferenzstrategie oder Preismengenstra-
tegie bei Becker.

Die Wettbewerbsgerichtete Verhaltensstrategie bezieht sich
vor allem auf das Verhalten gegeniiber Konkurrenten
und fiihrt zum Ausweichen, zur Kooperation, zum Kon-
flikt oder zur Anpassung.

Die Absatzmittlergerichtete Verhaltensstrategie ist auf das
Verhalten gegeniiber den Absatzmittlern gerichtet und
listet fiir diese die selben Handlungsalternativen auf wie
die wettbewerbsgerichtete Verhaltensstrategie gegeniiber
den Konkurrenten.

4.4.3 Konkurrenzintensitat

Konkurrenz wurde in den bisherigen Ausfiihrungen tendenzi-
ell als Bedrohung oder Gefdhrdung des eigenen Unternehmens
dargestellt. Die Intensitét der Konkurrenz fiir das eigene Un-
ternchmen beschreibt z.B. Behrens (1965, S. 35) fiir standorts-
uchende Unternehmen mathematisch mit Hilfe einer Formel.
Als Parameter gehen in die Formel die Zahl der Konkurrenten
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_ KxUxQ
= =5

wobei:

I = Konkurrenzintensitat

K = Zahl der Konkurrenten im Absatzgebiet

U = Umsatz der Konkurrenten im Absatzgebiet

Q = Prozentualer Umsatzanteil des Untersuchungsbetriebes
E = Einwohnerzahl im Absatzgebiet

Abbildung 35: Berechnung der Konkurrenzintensitdt nach
Behrens (1965, S. 35)

im Absatzgebiet, der Umsatz der Konkurrenten im Absatzge-
biet, der prozentuale Umsatzanteil des Untersuchungsbetrie-
bes und die Einwohnerzahl im Untersuchungsgebiet ein.

Aus der Formel wird ersichtlich, dass die Konkurrenzinten-
sitdt direkt proportional zu den Parametern Zahl der Kon-
kurrenten im Absatzgebiet, Umsatz der Konkurrenten im Ab-
satzgebiet und prozentualer Umsatzanteil des Untersuchungs-
betriebes und umgekehrt proportional zur Einwohnerzahl im
Absatzgebiet angenommen wird.

Durchaus kontrovers diskutiert wird die Frage, ob hohe Kon-
kurrenzintensitit an sich fiir einen Untersuchungsbetrieb po-
sitiv oder negativ zu bewerten ist. Abgesehen von der Frage,
wie die Konkurrenzbetriebe im Verhéltnis zum eigenen Betrieb
strategisch ausgerichtet sind, kann insbesondere nahe gelege-
ne Konkurrenz auch eine positive Auswirkung auf die eigene
Absatzlage haben.

Diese Agglomerationseffekte sind bereits im Abschnitt 2.4
bei der Diskussion der Effekte von Orten mit zentralortli-
chen Funktionen diskutiert worden. Orte mit der Kumulati-
on von Einkaufsstdtten iiben alleine durch die Agglomerati-
on eine hohere Anziehungskraft aus, als wenn dieselben Ein-
kaufsstéatten im Einzugsgebiet verstreut ldgen. Es wird dabei
zwischen Fachagglomeration und Funktionsagglomeration un-
terschieden. Fachagglomeration entsteht durch ortliche Kon-
zentration mehrerer Konkurrenten, die vergleichbare Produk-
te anbieten, Funktionsagglomeration durch die Konzentration
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4 Stédrken- und Schwéchen-Analyse

von Anbietern unterschiedlicher Produkte und Dienstleistun-

gen.

4.5 Kontrollfragen
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Erldutern Sie, was man unter einer SWOT-Analyse ver-
steht.

Welche Arten von Konkurrenten werden bei der Konkur-
renzanalyse unterschieden?

Skizzieren Sie, welche Kriterien fiir die Durchfithrung ei-
ner Konkurrentenanalyse in ihrem personlichen Arbeits-
bereich geeignet erscheinen.

Erldutern Sie, in welcher Form die Ausprdgungen von
Konkurrenzmerkmalen gemessen werden kénnen und wel-
che Problematik beziiglich der notwendigen Operationa-
lisierung besteht.

Wie lassen sich Profildiagrame im Rahmen einer Kon-
kurrentenanalyse interpretieren und welche mathemati-
schen Grofen stehen zur Beurteilung der » Ahnlichkeit«
von Konkurrenten zur Verfiigung?

Wie lassen sich aus einer Konkurrentenanalyse Uberle-
gungen fiir die anzustrebende »Idealposition« eines Un-
ternehmens im Verhéltnis zur Konkurrenz ableiten?

Beschreiben Sie die wesentlichen Ahnlichkeiten und Un-
terschiede zwischen einer Konkurrentenanalyse und einer
Imageanalyse fiir ein Unternehmen.

Was versteht man unter Wettbewerbsstrategien und wel-
cher Zusammenhang besteht zu Konkurenz- und Image-
analysen?



5 Typologisierung

5.1 Ubersicht

Die meisten Konsumgiitermérkte haben sich zu typischen Kéau-
fermérkten gewandelt. Derartige Mérkte sind iiblicherweise
durch grofseres Angebot als Nachfrage gekennzeichnet. Im Ge-
gensatz zu Verkduferméarkten bestimmen damit im wesentli-
chen die Kaufer der Produkte {iber das Marktgeschehen. Zu-
dem hat sich auf den meisten Mérkten eine Differenzierung
des Konsumentenverhaltens ergeben. Gab es in der Vergan-
genheit eher ein weitgehend einheitliches Verhalten der K&au-
ferinnen und Ka&ufer, so teilen sich diese heute eher in eine
Vielzahl unterschiedlichster Gruppen mit sehr verschiedenem
Verhalten auf. Zudem lésst sich heutzutage feststellen, dass
bei den Konsumentinnen und Konsumenten auch individu-
ell in Abhéngigkeit von der jeweiligen Situation unterschiedli-
ches Kaufverhalten auftritt. In der Literatur wird dies oft als
»duales Kéauferverhalten« oder die Verbraucher als »gespal-
tene Konsumenten« gekennzeichnet. Insgesamt kommt damit
der genauen Kenntnis der Anspriiche und Wiinsche der Kon-
sumentinnen und Konsumenten eine hohe Bedeutung zu. Nur
mit diesem Wissen lasst sich zielgruppenorientiertes Marketing
realisieren. Ziel der Konsumententypologisierung ist damit die
Feststellung der Zielgruppen des Unternehmens und damit der
Marktsegmente, die als Zielmérkte in Frage kommen.
Allerdings geht man in vielen Betrieben in der Praxis immer
noch von der Fiktion eines einheitlichen Absatzmarktes aus.
Dies wird sicherlich noch durch die Tatsache verstarkt, dass
zumindestens branchenintern und auf der Grofshandelsebene
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5 Typologisierung

einheitliche Qualitdtsnormen verwendet werden und dort ihre
wichtige Funktion erfiillen. Allerdings entspricht die Perspek-
tive, aus der Endverbraucher Produkte betrachten wohl in den
wenigsten Féallen dieser Norm-Perspektive.

5.2 Grundlagen

Die Typologisierung von Konsumenten dient dazu, innerhalb
der gesamten Konsumentenschaft Gruppen zu identifizieren,
die sich in wesentlichen Merkmalen, insbesondere in ihren An-
sprichen und Einstellungen gegeniiber den Produkten oder
FEinkaufsstétten &hneln. Die Beschreibung derartiger in sich
homogener Gruppen erméglicht die gezielte Ansprache dieser
Kunden im Rahmen des Marketing.

5.2.1 Merkmale fiir die Typologisierung

Als Merkmale fiir die Konsumententypologisierung werden iib-
licherweise Kriterien aus folgenden Bereichen verwendet:

e demographische Kriterien,
e sozio-Okonomische Kriterien,
e Kriterien des beobachtbaren Marktverhaltens und

e psychographische Kriterien.

Demographische Kriterien beschreiben Kunden anhand von
Eigenschaften wie Alter, Familienstand und Geschlecht.

Sozio-6konomische Kriterien verwenden dazu Merkmale wie

das verfiigbare Einkommen, die Zugehorigkeit zu sozia-
len Gruppen, die Stellung im Berufsleben und &hnliche.
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5.2 Grundlagen

Kundentypologisierungen anhand dieser Kriteriengruppen wa-
ren bis in die siebziger Jahre vorherrschend in der Marktfor-
schung, weil Merkmale dieser Kriteriengruppen als Hauptursa-
chen fiir das Konsumentenverhalten gesehen wurden. Im Mit-
telpunkt vieler Untersuchungen standen dabei beispielsweise
Einkommens- und Preiselastizitdten, die den Zusammenhang
zwischen verfiigbarem Einkommen bzw. Hohe der Preise und
der konsumierten Menge beschreiben.

Die Kriterien des beobachtbaren Marktverhaltens beschrei-
ben unter anderem Punkte wie die Wahl der Einkaufs-
stitte, die Einkaufshiufigkeit sowie die Marken- und Ge-
schéftstreue.

Mit psychographischen Kriterien werden vor allem Merkma-
le der Personlichkeit der Konsumentinnen und Konsu-
menten beschrieben.

Kundentypologisierungen werden in aktuellen Forschungsvor-
haben iiberwiegend anhand von Merkmalen der letztgenann-
ten Kriteriengruppen vorgenommen. Dies basiert auf der An-
nahme, dass diese mittlerweile fiir viele Kaufentscheidungen
makgebend sind.

5.2.2 Geeignete Methoden

Wenn man sich intensiver mit den Ergebnissen von Untersu-
chungen iiber den Einfluss der genannten Faktoren auf Kauf-
entscheidungen beschéftigen will, muss man sich vorher ver-
deutlichen, welche grundsétzliche Problematik bei derartigen
Untersuchungen besteht. Dies betrifft vor allem zwei Aspekte:

1. Das fehlende komplette theoretische Modell iiber das Zu-
standekommen von Kaufentscheidungen.

2. Das Problem, dass Verhalten eigentlich am besten durch
Messung des realen Verhaltens erfasst wird, in der Praxis
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5 Typologisierung

aber héufig auf Selbstauskiinfte der Befragten zuriickge-
griffen wird.

Wissenschaftliche Untersuchungen lassen sich dadurch kenn-
zeichnen, dass Sie zum einen reproduzierbar sein miissen und
dass zum anderen im Rahmen empirischer Untersuchungen auf
der Basis anerkannter Theorien aufgestellte Hypothesen iiber-
priift werden. Anders als im naturwissenschaftlichen Bereich
gibt es im 6konomischen aber kein in sich geschlossenes theo-
retisches Erklarungsmodell. Ein grofser Teil der Marketingak-
tivitdten basiert vor allem auf Erfahrungswissen. SeriGse wis-
senschaftliche Untersuchungen im Marketingbereich erfordern
daher eine relativ grofe Fallzahl bei den Untersuchungen, da-
mit verallgemeinerbare Aussagen abgeleitet werden koénnen.
Letztendlich ergibt sich so ein Teufelskreis. Soll beispielsweise
eine verallgemeinerbare Untersuchung iiber die deutschen Zier-
pflanzenkonsumenten durchgefiihrt werden, ist die Frage, an-
hand welcher Kriterien die Auswahl der Probanden vorgenom-
men werden soll. In der Praxis werden dann sozio-6konomische
und demographische Daten verwendet, ohne dass wirklich klar
ist, ob diese wirklich dazu geeignet sind. Auch fiir die Wahl der
Auswertungsmethoden ergeben sich Konsequenzen. So werden
héufig Korrelations- und Regressionsanalysen eingesetzt, um
den Einfluss bestimmter Grofen auf Entscheidungen zu un-
tersuchen. Allerdings sind diese Methoden streng genommen
wiederum nur einsetzbar, um theoretisch fundierte Hypothe-
sen zu tiberpriifen.

Eines der Kernprobleme bei der Marktforschung ist die Ope-
rationalisierung. Darunter wird die Frage verstanden, wie be-
stimmte Einfliisse im Rahmen wissenschaftlicher Untersuchun-
gen messbar gemacht werden konnen. Dies gilt vor allem fiir
Einfliisse von Einstellungen und Werthaltungen. Dies lésst sich
am besten anhand von Beispielen deutlich machen. Ist der Ein-
fluss des Alters relativ einfach messbar, indem bei den Ver-
suchspersonen Alter und Kaufentscheidungen erfasst werden,
ist es beispielsweise viel komplizierter, den Einfluss der Einstel-
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5.2 Grundlagen

lungen zu 6kologischen Fragestellungen auf Kaufentscheidun-
gen festzustellen. Anhand welcher Dinge kann man 6kologische
Grundhaltungen messen und in welchen Einheiten geschieht
das?

Selbstauskiinfte {iber Haltungen und Einstellungen sind in
der Regel zweifelhaft. Am besten wire es, man hétte Infor-
mationen iiber das tatsdchliche Verhalten, also iiber Fakten
(Anteil der Ausgaben fiir 6kologische Produkte, Verhalten ge-
geniiber der Natur, Miilltrennung im Haushalt etc.). Es bliebe
allerdings immer noch die Frage nach der Bewertung dieser
Fakten, ab wann handelt es sich um »ernsthafte 6kologische
Einstellungen«, wann handelt es sich um »Okofreaks«, wann
um »Ignoranten«?

Die vorgenannten Probleme fithren dazu, dass im Rahmen
der Marktforschung bei der Auswertung von Befragungen und
Erhebungen relativ anspruchsvolle mathematische multivaria-
te Auswertungsverfahren zur Anwendung kommen. Dabei wer-
den im folgenden vor allem Hauptkomponenten- bzw. Faktor-
analysen und Clusteranalysen erldutert.

Die meisten Untersuchungen zur Kundentypologisierung fol-
gen dem folgenden Muster. Zuerst werden auf der Basis von
Einstellungsmessungen die zu Grunde liegenden Faktoren mit
Hilfe einer Faktoranalyse ermittelt. Mit den Faktorwerten wird
dann eine Clusteranalyse durchgefiihrt, die zu einer interpre-
tierbaren Zahl von Gruppen (Clustern) fithrt. Dann wird bei
den Clustern iiberpriift, ob sich zusétzlich zu den typischen
Mustern bei den Einstellungen auch bestimmte Muster bei de-
mographischen und/oder sozio-6konomischen Merkmalen er-
geben.

Das Modell der Faktoranalyse

Hauptkomponenten- bzw. Faktoranalysen dienen dazu, in den
Untersuchungen erfasste Variablen zu verdichten und damit
besser interpretierbar zu machen. Dies ldsst sich gut am oben
genannten Beispiel der 6kologischen Grundhaltungen verdeut-
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5 Typologisierung

lichen. Wenn man im Rahmen einer Erhebung verschiedene
Messdaten zu Variablen hat, die alle irgendwie Aspekte 6kolo-
gischer Einstellungen erfassen, kann eine Hauptkomponenten-
bzw. Faktoranalyse diese verschiedenen Variablen zu einer neu-
en verdichten, die dann insgesamt diese Komponente »6kolo-
gische Einstellung« misst.

Die Grundidee der Faktoranalyse bei der Analyse von Kon-
sumententypen ist, dass hinter den abgefragten Einstellungen
(Variablen) teilweise gemeinsame iibergreifende Faktoren ste-
hen. Mathematisch gesehen sind die Variablen miteinander
korreliert, wobei die fiir Korrelation zwischen den Merkma-
len eine hinter diesen stehende Grofie verantwortlich ist. Diese
Groke stellt also die Ursache fiir die Korrelation dar.

Die jeweilige Einstellung wird dann im Wesentlichen als
Auspriigung eines solchen Faktors betrachtet (vgl. Abbildung
36). Dies ist z. B. bei pflanzenbaulichen Versuchen vergleichbar
mit einer Versuchsanstellung, in der als Merkmale das Gewicht
der Trockensubstanz, die Héhe der Pflanze und die Blattober-
flache gemessen wiirden. Es liegt in diesem Fall die Vermutung
nahe, dass alle diese Merkmale durch einen gemeinsamen Fak-
tor Wachstum erklart werden konnen. Die Faktoranalyse dient
in diesem Zusammenhang der Entdeckung derartiger Zusam-
menhénge im vorliegenden Datenmaterial, sie hat somit explo-
rativen Charakter™. Zum Zweiten dient sie durch die Zusam-
menfassung von mehreren Variablen zu weniger Faktoren der
Reduktion der Datenmenge. Insgesamt kénnen Faktoranalysen
so zur Aufdeckung komplexer Zusammenhénge beitragen.

Hinter der Faktoranalyse steht das mathematische Modell,
dass sich jeder Beobachtungswert einer Ausgangsvariablen z;
als Linearkombination mehrerer, voneinander unabhéngiger
Faktoren beschreiben ldsst. Die beobachteten Werte der ein-
zelnen Fiélle (im Marketing zumeist der Personen) in den Va-

72) Faktoranalysen werden gelegentlich auch zur Uberpriifung von Annah-
men iiber das Vorhandensein derartiger latenter Variablen verwendet,
sie hat in diesem Fall konfirmativen Charakter.

124



5.2 Grundlagen

gemessene Variablen ermittelte Faktoren
(= latente Variablen)

Variable 5

Variable 6

Variable 1
»  Faktor 1
Variable 2
Variable 3
Variable 4
»  Faktor2

Abbildung 36: Schema der Faktoranalyse

riablen werden also als lineare Kombination mehrerer nicht
direkt beobachtbarer oder messbarer Faktoren betrachtet. Die
Faktoranalyse unterstellt somit ein additives Modell hinsicht-
lich des Zustandekommens der Messwerte. Man geht dabei von
einer kleinen Anzahl dieser gemeinsamen Faktoren aus und
nimmt an, dass sie die Kovarianz- bzw. Korrelationsstruktur
der vorliegenden Variablen weitgehend erklaren. Die Faktoren
werden oft auch als latente Variablen bezeichnet. Abbildung 37
zeigt das Modell der Faktoranalyse in Matrizenschreibweise.

Es werden mathematisch zwei Modellansétze unterschieden,
das Hauptkomponentenmodell, in dem U = 0 gesetzt wird, al-
so die Varianz der gemessenen Variablen lediglich in eine gleich
grofe Anzahl von Hauptkomponenten rekombiniert wird und
das Faktorenmodell, in dem U != 0 gesetzt wird. Hier geht
durch die Zusammenfassung der Variablen in weniger Fakto-
ren faktisch Varianz verloren. Diese wird als durch zufillige
Schwankungen verursacht betrachtet. Gegenstand der Haupt-
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Tkl apj; a2 ... aiQ Pk Uk1
T2 _ a21 Q22 ... Q2Q Pk2 + U2
TrJ aji1 aj2 ... G@jQ PkJ Uk
oder:
X=PA+U
wobei:

X = Datenmatrix

A = Faktorladungsmatrix oder Faktorenmuster
P = Faktorwertematrix

U = zufillige Komponente

Abbildung 37: Modell der Faktoranalyse

komponentenanalyse ist im Gegensatz zur Faktoranalyse die
Analyse der Varianzstruktur, nicht die Entdeckung latenter
Variablen.

Fiir die Extraktion der Faktoren aus der Datenmatrix gibt
es eine Reihe unterschiedlicher Verfahren, so z.B.:

e die Hauptachsenanalyse,

e die Hauptkomponentenanalyse,

e die Ungewichtete Least Square,

e die Verallgemeinerte Least Square und

e die Maximum Likelihood-Methode.
Die Methoden unterscheiden sich in den verwendeten Metho-
den zur Schitzung der Faktorladungen. Beziiglich der mathe-

matischen Details, die zur Anwendung kommen, sei auf die
statistische Spezialliteratur verwiesen, z.B. auf Backhaus u. a.
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(2000) und auf Uberla (1972). Faktisch sollten bei eindeuti-
ger Datenlage alle Verfahren zu weitgehend dhnlichen Losun-
gen fiihren. Es sei nicht verschwiegen, dass durch den relativ
komplexen mathematischen Hintergrund und gerade durch die
Vielfalt der Methoden zur Schitzung der Faktorladungen die
Faktoranalyse durchaus im Ruf steht, im Sinne »gewiinschter«
Ergebnisse manipulierbar zu sein.

Zudem muss bei der praktischen Durchfiithrung einer Fak-
toranalyse die Anzahl der zu extrahierenden Faktoren festge-
legt werden. Neben der wohl selten vorkommenden Situation,
dass sich die Zahl der Faktoren aus wissenschaftlichen Uber-
legungen ergibt, kann versucht werden, die Zahl der Faktoren
durch verschiedene Verfahren zu ermitteln. Man kann durch
Ausprobieren die Lésung mit dem hochsten Anteil des durch
die Faktoren erkldrten Varianzanteiles an der Gesamtvarianz
suchen, man kann alle Faktoren mit einem Eigenwert kleiner
1 (Kaiser-Dickmann-Kriterium) vernachléssigen oder alle Fak-
toren, deren Eigenwert kleiner oder gleich dem mittleren Ei-
genwert ist (Mean Eigenvalue-Kriterium), vernachléssigen.

Im Statistik-Paket R ist die die Maximum Likelihood-Me-
thode als Methode zur Schétzung der Faktorladungen imple-
mentiert und die Zahl der Faktoren muss fiir die Analyse ma-
nuell vorgegeben werden”. Die Autoren des entsprechenden
Programmpaketes begriinden ihre Entscheidung zur Wahl der
Extraktionsmethode dadurch, dass die Maximum Likelihood-
Methode in den meisten Féllen die besten Ergebnisse liefert:

»There are so many variations on factor analy-
sis that it is hard to compare output from diffe-
rent programs. Further, the optimization in maxi-
mum likelihood factor analysis is hard, and ma-

73) Fiir den Fall des Vergleichs der Ergebnisse mit Faktoranalysen, die
mit Hilfe anderer Statistikpakete erstellt werden, ist zu beachten, dass
die dortigen Voreinstellungen bzgl. der Extraktionsmethode und der
Festlegung der Zahl der Faktoren von den Standardeinstellung des
Statistik-Paketes R abweichen!
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ny other examples we compared had less good fits
than produced by this function«(R Development
Core Team 2007).

Bei der Beurteilung der ermittelten Faktorladungen wird in
der Praxis héufig eine Grenze bei 0,3 bzw. —0,3 oder 0,5
bzw. —0,5 gezogen. Nur Variablen mit Faktorladungen ober-
halb bzw. unterhalb dieses Betrages werden als relevant fiir
den Faktor betrachtet. Oft werden der Ubersichtlichkeit hal-
ber bei der Darstellung von Faktorladungen Ladungen au-
ferhalb dieser Grenzen gar nicht erst aufgefiihrt. Die »Gii-
te« eines Faktors kann anhand seiner Kommunalitdten zu den
Ausgangsvariablen beurteilt werden. Die Kommunalitéten be-
rechnen sich aus den quadrierten Ladungen; diese beschrei-
ben den Anteil der Gesamtvarianz der Ausgangsvariablen, der
durch die Faktoren erklart wird.

Die Faktoranalyse fithrt in der Ursprungsform zu voneinan-
der unabhéngigen (orthogonalen) Faktoren. Dies wird in der
Literatur héufig mit einem mehrdimensionalen Achsenkreuz
im Raum verglichen, in dem die Faktoren als Vektoren dar-
gestellt sind. Dabei kann es vorkommen, dass sich durch Ro-
tation der Achsenkreuze im Raum eine eindeutigere Zuord-
nung der Ladungen zu den Faktoren erreichen lasst. Mathe-
matisch gesehen bleibt die Orthogonanilitdt bei der Rotation
erhalten. Wahrend eine nicht-rotierte Ladungsmatrix die Ei-
genschaft hat, dass per zu Grunde liegendem Rechenverfahren
praktisch alle Variablen auf dem ersten Faktor hoch laden,
wird durch eine Rotation der Faktoren eine eindeutigere Zu-
ordnung der einzelnen Variablen bzw. ihrer Ladungen zu den
Faktoren erreicht. Zweck einer Rotation ist also ein Faktorla-
dungsmuster, das moglichst einfach zu interpretieren ist. Der
Gesamtanteil der erklérten Varianz bleibt dabei allerdings un-
verdndert. Auch fiir die Rotation von Faktorladungen gibt es
eine Vielzahl von Verfahren, so z.B.
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e Varimax,
e Promax,
¢ Equamax,

e Quartimax,

Biquartimax und

schiefwinklige Rotationen.

Auch hier sei fiir tiefergehende Details auf die genannte Spezi-
alliteratur verwiesen”®. Im Statistik-Paket R sind die Metho-
den Varimax und Promax implementiert.

Variablen sollten aus der Faktoranalyse eliminiert werden,
wenn diese auch nach der Rotation keine Ladung iiber 0.5 be-
sitzen oder wenn eine Variable auf mehreren Faktoren dhnlich
hoch ladt. Nach der Elimination von Variablen ist allerdings
die gesamte Faktoranalyse erneut durchzufiihren!

Die Herausforderung im Marketing liegt dann in der inhalt-
lich sinnvollen Interpretation der mathematisch aus dem Da-
tenmaterial ermittelten Faktoren.

Das Modell der Clusteranalyse

Clusteranalysen dienen, vereinfacht gesprochen, dazu, inner-
halb der Messdaten nach Ahnlichkeiten zu suchen und auf die-
ser Basis Gruppen zu bilden. Die Clusteranalyse, bei der Grup-
pen gesucht werden, kann gewissermafsen als Gegenstiick der
Diskriminanzanalyse betrachtet werden, bei der die Gruppen
von vorherein bekannt sind. Die Klassenbildung soll bei der
Clusteranalyse so erfolgen, dass die Mitglieder eines Clusters
moglichst &hnlich sind, wahrend sich Mitglieder unterschiedli-
cher Clusters moglichst voneinander unterscheiden sollen.

Es gibt eine grofte Zahl von Verfahren der Clusteranalyse. Im
Wesentlichen werden hierarchische und partitionierende Ver-
fahren unterschieden.

74) vgl. z.B. Backhaus u.a. (2000) und Hamman u. Erichson (2000).
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Hierarchische Verfahren Bei den hierarchischen Verfahren
unterscheidet man divisive und agglomerative Verfahren. Bei
den divisiven Verfahren werden schrittweise bereits vorhande-
ne Klassen in weitere Gruppen unterteilt. Beginnend mit einer
Gruppe, die alle erfassten Individuen umfasst, wird diese in
zwei Gruppen unterteilt und jede dieser Gruppen wiederum
in zwei Gruppen etc.. Die Einteilung in die Gruppen kann da-
bei an Hand eines einzigen Merkmals (»monothetisch«) oder
unter Beriicksichtigung aller Merkmale (»polythetisch«) erfol-
gen. Diese Verfahren sind in der Regel sehr aufwindig und
spielen daher in der Praxis einer untergeordnete Rolle.

Agglomerative Verfahren beginnen mit der feinsten Zerle-
gung der Objektmenge, d.h. zunéchst bildet jedes Element
einen eigenen Cluster. Im néchsten Schritt werden dann dieje-
nigen Cluster vereinigt, die ein gewisses Kriterium bzgl. ihrer
Ahnlichkeit bzw. Distanz erfiillen. Diese Vorgehensweise wird
solange fortgesetzt bis alle Objekte in einem Cluster vereinigt
sind, bzw. sich nach bestimmten statistischen Kriterien kei-
ne weiteren Gruppen zusammenfassen lassen. Agglomerative
Verfahren beherrschen die géingigen Vorgehensweisen in der
Clusteranalyse, da sie weniger rechenintensiv als die divisiven
Verfahren sind.

In der hierarchischen Clusteranalyse dienen graphische Dar-
stellungen der »Nidhe« der Cluster in Form von Dendrogram-
men oder Bannerplots zur Beurteilung der moglichen Anzahl
an vorhandenen Gruppen. Unterscheiden sich Cluster sehr klar
voneinander, so wird dies im Dendrogramm durch sehr kurze
Linien bis zum Verschmelzungspunkt von Objekten eines Clus-
ters und sehr lange Linien bis zum Verschmelzungspunkt eines
anderen Clusters dargestellt. Im Bannerplot werden die Ver-
schmelzungspunkte durch horizontale Balken wiedergegeben.

Partitionierende Verfahren Im Gegensatz zu den hierarchi-
schen Verfahren erzeugen die partitionierenden Verfahren kei-
ne Clusterhierarchie. Bei den partitionierenden Verfahren wird
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die Anzahl der zu bildenden Cluster im Vorhinein oder im Lau-
fe der Clusterprozedur festgelegt. Eine »optimale« Einteilung
der Objekte kann nur erfolgen, falls ein Giitekriterium defi-
niert ist. Die Wahl hdngt dabei u.a. vom Skalenniveau der
Merkmale ab.

Grenzen der Clusteranalysen Kaufmann u. Pape (1984, S.
404) ziehen beziiglich Clusteranalysen folgende Schlussfolge-
rung:

»Da bei einer Clusteranalyse die Klassenzugeho-
rigkeit der Objekte nicht bekannt ist, gibt es kei-
ne >richtige< Wahl eines Giitekriteriums. Entschei-
dend ist die Brauchbarkeit der erhaltenen Klassifi-
kation fiir das Untersuchungsziel. «

Da unterschiedliche Clusterverfahren in der Regel zu unter-
schiedlichen Gruppierungen fiihren, unterliegen die Ergebnisse
einer gewissen Beliebigkeit. Es gibt keine eindeutige Regel fiir
das im Einzelfall geeignete und richtige Verfahren. Es ist zu
beachten, dass die Clusteranalyse immer Objekte zu Gruppie-
rungen zusammenfasst, auch wenn den Objekten in Wirklich-
keit iiberhaupt keine Gruppenstruktur zugrunde liegt. Jede
Clusteranalyse teilt also eine (strukturierte oder unstruktu-
rierte) Population in Gruppen ein. Die Fragen, die man vor
Durchfiihrung einer Clusteranalyse beantworten muss, lauten:
»Kann iiberhaupt von einer Clusterung der Population ausge-
gangen werden?«, und wenn ja: » Wieviel Cluster beschreiben
die Population nach logischen Kriterien am besten?«.

5.2.3 Beispiele fiir allgemeingiiltige
Typologisierungen

In diesem Abschnitt sollen zwei grofere Ansétze fiir generel-
le Typologisierungsansétze dargestellt werden. Der Wandel in
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der Bedeutung der Kriterien fiir die Konsumententypologi-
sierung wurde im deutschsprachigen Raum insbesondere mit
der Verdffentlichung der » Euro-Socio-Styles« der GfK und der
»Sinus-Milieus« der Sinus Sociovision deutlich.

Euro-Socio-Styles der GfK

Die Grundlagenstudie fiir die Entwicklung der sogenannten
Euro-Socio-Styles wurde Ende der achtziger Jahre auf der Ba-
sis von Arbeiten von Cathelat (1993) erarbeitet. Auf Grund-
lage von insgesamt iiber 24.000 schriftlichen Interviews in 15
westeuropdischen Lindern wurden anfénglich 15 sogenannte
FEuro-Socio-Styles erarbeitet. Es werden hierbei 15 Konsumen-
tentypen unterschieden, die in sieben Hauptgruppen zusam-
mengefasst werden. Diese Typologie erhebt den Anspruch, fiir
den Untersuchungsraum europaweit giiltig zu sein, wobei die
Anteile der einzelnen Typen an der gesamten Konsumenten-
schaft innerhalb der Lander variieren sollen. Hintergrund fiir
diese Vermutung ist die Annahme, dass sich die soziale Ent-
wicklung in Westeuropa weitgehend gleichartig vollzogen habe.

Die Hauptmerkmale der Typen bei dieser Gruppeneintei-
lung waren in der ersten Veroffentlichung die Gegenwarts- bzw.
Vergangenheitsorientierung auf der einen Seite und die Ich-
bzw. die Gesellschaftsorientierung auf der anderen Seite. Die
Befragung wurde anhand eines Fragebogens mit 3.500 Items
durchgefiihrt, die alle Bereiche des personlichen Lebens, Ein-
stellungen, Werthaltungen, soziale Aspekte, Lebensstile, Ein-
stellungen und Verbrauchsgewohnheiten abdecken.

Aktuell werden innerhalb der Euro-Socio-Styles auf Basis
von Befragungen mit 500 Items 8 Socio-Styles identifiziert (G{K
Lebensstilforschung 2002). Die Gruppen werden anhand der
vertikalen Achse anhand ihres Realitdtsbezuges (Wo lassen
sich die Befragten zwischen Schein und Realitéit einordnen)
und auf der horizontalen Achse anhand der Werthaltungen (wo
liegen die Werthaltungen zwischen Besténdigkeit und Wandel)
den Gruppen zugeordnet. »Schein« bezieht sich auf das Be-
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diirfnis Haben, »Realitdt« auf das Bediirfnis Sein, » Wandel«
auf das Bediirfnis Leidenschaften leben und »Bestandigkeit«
auf Friedens- und Sicherheitsbediirfnisse der Konsumenten.

Fiir die Nutzung der Euro-Socio-Styles in aktuellen Markt-
untersuchungen ist ein Kurzfragebogen entwickelt worden, an-
hand dessen Konsumentinnen und Konsumenten den Lebens-
welten mit einer achtzigprozentigen Genauigkeit zugeordnet
werden koénnen.

Es ergeben sich im zweidimensionalen Raum daraus acht
Gruppen:

e Magic World - Die Traumer

Crafty World - Die Abenteurer

e Secure World - Die Schutzsuchenden

Steady World - Die Bodensténdigen

Cosy Tech World - Die Behaglichen
New World - Die Weltoffenen

Authentic World - Die Kritischen

Standing World - Die Anspruchsvollen

Beispielhaft sollen im Folgenden wesentliche Eigenschaften
der Lebensstile der Euro-Socio-Styles » Magic World - Trau-
mer«, »Crafty World - Die Abenteurer« und »New World -
Die Weltoffenen« beschrieben werden.

Die Traumer pflegen einen materialistischen Lebensstil, der
stark auf Mode orientiert ist. Einkaufen bzw. Shopping
ist ein Vergniigen. Markenprodukte sind ein wesentliches
Element des Kaufverhaltens.

Die Abenteurer: zeigen ein dhnliches Konsumverhalten wie
die Traumer. Sie sind materialistisch, und modeorien-
tiert. Mitglieder dieses Konsumententyps leben im Hier
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Bediirfnis: Haben
Schein / Mirage

Wandel / Metamorphosis
QouBWIONad / I19xblpueisag
Bediirfnis: Frieden und Sicherheit
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Realitét / Reality
Bediirfnis: Sein

Abbildung 38: Euro-Socio-Styles, Lebenswelten der GfK
(Hauck 2006)

und Jetzt und wollen ihr Leben geniefien. Besonders wich-
tig sind ihnen Innovationen, Neues, Besseres, Starkeres,
Schnelleres oder Schoneres.

Die Weltoffenen: sind eher postmaterialistisch geprigt. Sie
achten weniger auf den Preis. Wichtiger sind Lifestyle
und Ambiente sowie Qualitét.

GfK Roper Consumer Styles

Die GfK hat ihre Lebensstilforschung seit 2007 um eine wei-
tere Typologisierung, die sogenannten GfK Roper Consumer
Styles, erweitert. Basis sind Erhebungen von 37 bis 60 Werten
bei ca. 30.000 Individuen in Form von personlichen Interviews
pro Jahr in 30 Landern weltweit (Peichl 2007). Die Typologi-
sierung gleicht weitgehend den Euro-Socio-Styles, erhebt aber
den Anspruch auf weltweite Giiltigkeit.
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Sinus-Milieus

Seit Beginn der achtziger Jahre verfolgt das SINUS-Institut
Ansiitze der Milieuforschung. Die im Ergebnis erstellten Sinus-
Milieus haben in Deutschland und Europa grofte Bedeutung im
Marketing. Die Anfinge der Untersuchungen werden wie folgt
beschrieben:

»Die Entwicklung und Formulierung des Milieu-
ansatzes basierte Ende der 70er Jahre zunéchst
ausschlieflich auf qualitativen Befunden, die aller-
dings durch eine aufergewthnlich grofse Stichpro-
be fundiert waren. Damals wurden 1.400 Lebens-
weltexplorationen in allen Teilen der Bevolkerung
durchgefiihrt und in einer Datenbank (Sinus Qua-
litativer Datenpool) gespeichert und verarbeitet. «
(Sinus Sociovision 2007a, S. 7)

Anfang der achtziger Jahre wurde ein standardisiertes Set von
45 Fragen entwickelt, der sogenannte » Milieuindikator«. Die-
ser dient dazu, die wichtigsten Milieumerkmale zu erheben.
Im Rahmen von groffen Représentativuntersuchungen mit ca.
100.000 Probanden pro Jahr wird versucht, eine exakte Abbil-
dung der quantitativen Zusammensetzung der Milieus in der
deutschen Erwachsenenwelt vorzunehmen. Im Ergebnis wer-
den die gefundenen Milieus graphisch im zweidimensionalen
Raum dargestellt, auf der Y-Achse wird die Zugehorigkeit zur
sozialen Schicht, auf der X-Achse die Werthaltung (Moderni-
sierungsdimension) dargestellt.

Nach der deutschen Wiedervereinigung wurde das zu Grun-
de liegende Modell im Jahr 2001 komplett iiberarbeitet. Seit
diesem Zeitpunkt wird die Struktur der gesamtdeutschen Be-
volkerung in insgesamt 10 Milieus dargestellt (Sinus Sociovisi-
on 2007a, S. 10).

Die Sinus-Milieus werden in einer Vielzahl von Marketingun-
tersuchungen eingesetzt. In deren Rahmen wird vor allem ver-
sucht, bestimmte Produkte und Einkaufsstidtten den Milieus
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Die Sinus-Milieus® in Deutschland 2007

Soziale Lage und Grundorientierung

Oberschicht/
Obere

Mittelschicht

ttlere
Mittelschicht 2

Untere
Mittelschicht/ 3
Unterschicht

© Sinus Socivision 2007
Soziale
Lage A B C
Traditionelle Werte Modemnisierung Neuorientierung
Grund- | Pichtertulng, ordnung Genuss
orientierung Trude, Leben i Paradaxien

Abbildung 39: Die Sinus-Milieus in Deutschland 2007 (Socio-
vision 2008)

zuzuordnen und die spezifischen Anspriiche der Konsumenten-
typen mit den Produkten bzw. den Verkaufsstétten miteinan-
der abzustimmen. Aber auch im politischen Umfeld versucht
man mit Hilfe der Milieu-Analysen Handlungsoptionen zu er-
arbeiten”®.

5.2.4 Beispiele fiir Typologisierungen in
gartenbaulichen Markten

Nachfolgend werden einige Beispiele fiir Konsumententypo-
logisierungen prasentiert, wie sie in den letzten Jahrzehnten
im Rahmen von Marktforschungsuntersuchungen iiber garten-
bauliche Mérkte durchgefiithrt wurden. Die Untersuchungen
sind dabei chronologisch geordnet und geben damit auch einen

75) vgl. z.B. die Studie zu den Mileus von Migranten in Deutschland (Si-
nus Sociovision 2007b).
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Uberblick iiber die unterschiedlichen Ansétze der Typologisie-
rung im Zeitablauf.

Konsumententypologie auf dem Zierpflanzenmarkt

Die Untersuchung von Altmann (1984) ist wohl die erste gro-
fere Untersuchung im Gartenbaubereich, die nicht die 6kono-
mischen Variablen Einkommen und Preise in den Mittelpunkt
stellte, sondern versuchte, eine Marktsegmentierung vorzuneh-
men, die auf Einstellungsmessungen basiert. Es werden in der
Arbeit folgende Schwerpunkte benannt (Altmann 1984, S. 12):

» Analyse von Einstellungsstruktur zum Produkt-
bereich, welche neben Einkommen und Preisen die
Nachfrage bestimmen. Segmentierung des Mark-
tes in eine Konsumententypologie unter besonderer
Beriicksichtigung der Identifikation von Marktseg-
menten, welche fiir die Einfiihrung neuer Produkte
geeignet erscheinen. Erarbeitung einer Informati-
onsbasis, die als Grundlage neuer, zielgruppenspe-
zifischer Marketingstategien dienen kann.«

Die Hauptuntersuchung wurde im Jahr 1982 mit einer Zufalls-
stichprobe von 489 Personen aus dem hannoverschen Stadt-
gebiet durchgefiihrt. Die Stichprobe wurde so gewahlt, dass
die Alters- und Einkommensstruktur der Bevilkerung Hanno-
vers gut reprisentiert wurde. In personlichen Interviews wur-
den Statements zu 32 Aussagen zum Zierpflanzenbereich ab-
gefragt.

Die Befragungsergebnisse wurden zunéchst einer Faktorana-
lyse unterzogen. Die 32 Statements wurden zu 9 Faktoren ver-
dichtet.

Diese Faktoren wurden als Messgrofen fiir folgende Aussa-
gen interpretiert (Altmann 1984, S. 306):

Faktor 1: Pflanzenhaltung als Beweis der eigenen Fachkom-
petenz
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Faktor 2: Konventionelle Verwendung von Schnittblumen
Faktor 3: Spontanes Kaufverhalten

Faktor 4 Wunsch nach Beratung und Bedienung beim Kauf
Faktor 5: Fester Anspruch an das Angebot des Kaufortes
Faktor 6: Neuigkeitswert in Zierpflanzen

Faktor 7: Pflanzenhaltung um der Natur willen

Faktor 8: Festgelegte Préiferenzen im Produktbereich
Faktor 9: Sparsames, preisbewusstes Kaufverhalten

Mit diesen Faktoren wurde dann im Anschluss eine Cluster-
analyse durchgefiihrt, die zu insgesamt 6 Konsumententypen
fiihrte.

Die Konsumententypen werden anhand der Auspriagungen
der Faktoren beschrieben und wie folgt betitelt:

e Konsumententyp 1 Fachmann

e Konsumententyp 2 Blumendsthet
e Konsumententyp 3 Billigkaufer
e Konsumententyp 4 Ignorant

e Konsumententyp 5 Dschungelfan

e Konsumententyp 6 Naturfreund

De consumentenmarkt voor boomkwekerijprodukten

Diese Untersuchung wurde 1988 in den Niederlanden durchge-
fithrt (van Gaasbeek 1988).

Die Studie hatte als Ziel die Beschreibung des niederléandi-
schen Geholzmarktes anhand folgender Fragen (van Gaasbeek
1988, S. 9):
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e Wer kauft Baumschulprodukte,
e wie hoch sind die Ausgaben und
e wann werden Baumschulprodukte gekauft?

Die Untersuchungen wurden anhand eines 4000er Panels mit
den Daten der Jahre 1980 bis 1983 durchgefiihrt. Die Aus-
wahl der Panelteilnehmer erfolgte mit dem Anspruch, einen
statistisch représentativen Querschnitt der niederldndischen
Bevolkerung zu erhalten. Erfasst wurden der Zeitpunkt und
die Hohe jeweiliger Ausgaben fiir Baumschulgehdlze.

Erstellt wurden vor allem Kreuztabellen, in denen sozio-
O6konomische und demographische Merkmale den Ausgaben
und Zeitpunkten der Einkdufe gegeniibergestellt wurden. Un-
terschiede in den Kreuztabellen wurden mit Hilfe des Chi-
Quadrat-Tests auf Signifikanz gepriift, Unterschiede zwischen
Untergruppen der Stichproben wurden mittels Varianzanaly-
sen auf Signifikanz gepriift.

Die Studie beschreibt saisonale Unterschiede in den Ausga-
ben, den Anteil der kaufenden Haushalttypen und die Ausga-
ben fiir Baumschulgehdlze. Sie widmet sich dabei insbesondere
den Einfliissen sozio-6konomischer Merkmale, geographischer
Faktoren, der Wohnsituation und der demographischen Merk-
male.

Einstellungen von Gartenbesitzern und ihr Verhalten beim
Einkauf von Gehdlzen

In der Untersuchung sollten Informationen iiber die Einstel-
lung zum Garten und das Kaufverhalten bei Gehdlzen er-
mittelt werden. Folgende Fragestellungen wurden behandelt
(Kaim 1993, S. 1):

e Welche Einstellungen zum Garten sind feststellbar?

e Sind bei diesen Einstellungen Unterschiede erkennbar,
die eine Typologisierung der Gartenbesitzer ermdoglicht?
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e Wie werden verschiedene Einkaufsstatten fiir den Pro-
duktbereich Geholze beurteilt?

e Ist der Erwerb von Gehdlzen stets eine geplante Kaufak-
tion oder erfolgen auch bei dieser Produktgruppe Spon-
tankaufe?

e Welche Preisvorstellungen gibt es fiir Geholze?

Im Juli 1992 wurden insgesamt 304 Gartenbesitzer (47 Pro-
zent Hausgartenbesitzer und 53 Prozent Kleingartenbesitzer)
im Stadtgebiet von Hannover miindlich mit Hilfe eines struktu-
rierten Fragebogens befragt. Fiir die Auswahl der Probanden
wurde im Fall der Kleingartenbesitzer auf das Verzeichnis der
Gartenvereine und Schrebergartenkolonien der Stadt Hanno-
ver zuriickgegriffen. Im Falle der Hausgartenbesitzer wurden
den Interviewern Strafen vorgegeben, in denen H&user bzw.
Wohneinheiten mit Garten vorhanden sind. Die weitere Aus-
wahl erfolgte nach dem Zufall.

Mit Blick auf die Ergebnisse zum Einkaufsverhalten und der
Beurteilung von verschiedenen Einkaufsstatten wurden vor al-
lem Haufigkeitsverteilungen und Kreuztabellen erstellt. Im Be-
reich der Einstellungen zum Garten wurden die Befragungs-
ergebnisse zunichst einer Faktoranalyse unterzogen. Die 29
Statements wurden zu 6 Faktoren verdichtet. Mit diesen Fak-
toren wurde dann eine Clusteranalyse durchgefiihrt, die zu
insgesamt 4 Typen von Gartenbesitzern fiihrte. Bei der fak-
toranalytischen Verrechnung wurden 6 Faktoren mit Hilfe der
Methode der Hauptkomponentenanalyse extrahiert und wie
folgt benannt:

Faktor 1: Arbeit im Garten
Faktor 2: Garten als Lebensinhalt
Faktor 3: Pflanzengrofe

Faktor 4: Gartengestaltung
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Faktor 5: Geholzpreise
Faktor 6: Freizeit im Garten

Die Gartenbesitzertypen wurden anhand der Ausprigungen
der Faktoren beschrieben (Kaim 1993, S. 35ff) und wie folgt
betitelt:

e Typ 1: Der praktische Nutzgdrtner
e Typ 2: Der leidenschaftliche Hobbygdrtner
e Typ 3: Der bequeme Gartenbesitzer

e Typ 4: Der rege Freizeitgdrtner

Kundentypologien im Markt fiir Beet- und Balkonpflanzen

In der Untersuchung sollten wichtige Einflussfaktoren fiir die
Wahl der Einkaufsstitte und fiir den Kauf von Beet- und Bal-
konpflanzen im Bereich Rheinland-Pfalzischer Endverkaufsbe-
triebe identifiziert werden (Reymann 1998a, S. 13).

Im Mai 1997 wurden 670 Passanten im Umfeld von 8 gért-
nerischen Endverkaufsbetrieben in Rheinland-Pfalz zu ihrem
Einkaufsverhalten beziiglich Zierpflanzen und Beet- und Bal-
konpflanzen befragt. Die Befragten wurden zuféllig aus Passan-
ten ausgewéhlt, es wurden personliche Interviews durchgefiihrt.
Die Fragebogen enthielten Fragen nach den letzten vorgenom-
menen Eink#ufen im Bereich Zierpflanzenbau und Beet- und
Balkonpflanzen sowie zu den Einstellungen zu bzw. Ansprii-
chen an Einkaufsstétten.

Im Bereich der Befragung, die sich mit den Ausgaben fiir
Zierpflanzen und Beet- und Balkonpflanzen befasst, wurden
vor allem Kreuztabellen berechnet. Anhand der Angaben zu
den Anspriichen an die Einkaufsstdtten wurde fiir 11 abge-
fragte Statements eine Faktoranalyse berechnet, die zu vier
Faktoren verdichtet wurde. Eine nachfolgend mit den Faktor-
werten berechnete Clusteranalyse lieferte 5 in sich homogene
Gruppen der Befragten.
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Faktor 1: Im ersten Faktor sind vor allem die serviceorientier-
ten Fragen zusammengefasst.

Faktor 2: Der zweite Faktor fasst im wesentlichen die quali-
tatsorientierten Fragen zusammen.

Faktor 3: Der dritte Faktor bezieht vor allem die Fragen be-
ziiglich der Bequemlichkeit und des Preisbewusstseins
ein.

Faktor 4: Im letzten und vierten Faktor spiegelt sich die Ein-
stellung zur Exklusivitdt wieder.

Die 5 Gruppen werden folgendermafen beschrieben (Reymann
1998a, S. 21):

e Die Bequemen

Die Zierpflanzengdrtner

Die Billigkdufer

Die Qualitdtsbewussten
e Die Serviceinteressierten

Innerhalb der Gruppen gibt es jeweils deutliche Unterschiede
in den Anspriichen an die Einkaufsstitten und im Einkaufs-
verhalten.

Relationship between plant signs and consumer decisions

In dieser Untersuchung wurde der Zusammenhang zwischen
Pflanzenmerkmalen und den Kaufentscheidungen von Konsu-
menten am Beispiel des Weihnachtssternes untersucht (Rey-
mann u. Benninga 2000). Ausgangspunkt war dabei die Fra-
gestellung, ob sich ein Einfluss bestimmter objektiver Eigen-
schaften der Weihnachtssterne auf die Entscheidungen der Kon-
sumenten fiir oder gegen bestimmte Pflanzen nachweisen ldsst.
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Befragt wurden 247 Kunden in vier verschiedenen deutschen
Gértnereien im weiteren Umkreis von Wiesbaden. Ihnen wurde
jeweils ein Set aus 8 verschiedenen Weihnachtssternen préasen-
tiert. Dieses Set war eine Zufallsauswahl aus dem marktgéngi-
gen Angebot. Die Konsumenten wurden gebeten, die Pflanzen
in die Reihenfolge zu bringen, in der sie die fraglichen Pflanzen
kaufen wiirden.

Die Auswertung erfolgte mit einer Kombination aus einer
Hauptkomponentenanalyse und einer multiplen Regressions-
analyse. Durch diese Kombination wurde es moglich, die Rele-
vanz einzelner Merkmale fiir die Bewertung der Pflanzen durch
einzelne Konsumenten deutlich zu machen.

Nur fiir die Blattfarbe der Poinsettien (dunkelgriin versus
hellgriin) liefs sich ein genereller Einfluss nachweisen. Ande-
re Pflanzeneigenschaften waren nur fiir bestimmte Kunden-
gruppen relevant, zudem variierte die Bedeutung der Merk-
male innerhalb der vier Befragungsstandorte stark. Die objek-
tiv messbaren Eigenschaften der Pflanzen erkldrten maximal
71 Prozent der Varianz in der Bewertung, dies deutet darauf
hin, dass situativen Faktoren wie der Einkaufsatmosphére, der
Stimmung und Befindlichkeit der Kundschaft etc. eine grofe
Bedeutung bei der Kaufentscheidung zukommt.

Zusammenhang zwischen Bliiteneigenschaften und
Kaufentscheidungen bei roten Schnittrosen

In dieser Untersuchung wurde der Frage nachgegangen, ob sich
ein Einfluss der Merkmale von Eigenschaften der Bliiten roter
Schnittrosen (Blithstadium, Knospenform und Intensitdt der
Bliitenfarbe) auf die Bewertung der Rosen durch Konsumenten
nachweisen lasst (Reymann u. Kaim). Weiterhin wurde unter-
sucht, ob sich vergleichbare Untersuchungen auch via Internet
durchfiihren lassen.

Im Rahmen von Tagen der offenen Tiir wurden im Jahr 2000
insgesamt 229 Personen 8 rote Schnittrosen prisentiert und die
Probanden gebeten, die Rosen entsprechend der Bereitschaft,

143



5 Typologisierung

diese Rose zu kaufen, zu sortieren. Etwa die Hélfte der Befra-
gungen wurde anhand von Bildern PC-gestiitzt durchgefiihrt,
die restlichen Befragungen fanden am realen Objekt statt. Die
Untersuchung wurde in einem zweiten Schritt im folgenden
Jahr mit teilweise differenzierter Methodik fortgesetzt.

Die Auswertung der Befragungsergebnisse erfolgte mit Hilfe
verschiedener multivariater Analyseverfahren. In einem ersten
Schritt wurde unter anderem mit einer Clusteranalyse {iber-
priift, ob sich innerhalb der Bewertungen der Rosen homogene
Gruppen finden lassen.

Bei den Auswertungen zeigte sich, dass sich eine Vielzahl
von kleineren und einige gréflere Gruppen innerhalb der Be-
fragten identifizieren léasst. Die grofiten sechs Gruppen unter-
schieden sich vor allem dadurch, dass bestimmte Bliitenformen
(kelchformig, zylindrisch oder kugelig/spitz) bevorzugt oder
abgelehnt werden. In der Untersuchung waren die Bliitenfor-
men iiber die Sorte fest mit der Farbintensitét verbunden.

5.3 Praktische Durchfiihrung

Die praktische Durchfiihrung der Konsumententypologisierung
mit Hilfe der Faktoranalyse und einer anschliefenden Cluster-
analyse soll im Folgenden an einem Beispiel erldutert werden.
Die zu Grunde liegenden Daten entstammen einer Untersu-
chung aus dem Jahr 1998 (vgl. Kapitel 5.2.4)®. In deren Rah-
men sollten wichtige Einflussfaktoren fiir die Wahl der Ein-
kaufsstédtte und fiir den Kauf von Beet- und Balkonpflanzen
im Bereich Rheinland-Pfélzischer Endverkaufsbetriebe identi-
fiziert werden (Reymann 1998a, S. 13). Die Befragten wur-
den zufillig aus Passanten ausgewéhlt, es wurden personli-
che Interviews durchgefiihrt. Die Fragebogen enthielten Fra-

76) Um bestimmte Effekte der verwendeten Verfahren besser aufzeigen
zu konnen, handelt es sich allerdings nicht um den identischen Da-
tensatz, die Ergebnisse des im Buch verwendeten Beispiels sind also
nicht genau mit den verdffentlichten Daten vergleichbar!
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gen nach den letzten vorgenommenen Einkdufen im Bereich
Zierpflanzenbau und Beet- und Balkonpflanzen sowie zu den
Einstellungen zu bzw. Anspriichen an Einkaufsstatten. Fiir
das nachfolgende Beispiel wird ein gegeniiber der Original-
verdffentlichung leicht erweiterter Datensatz verwendet. Um
die Ubersichtlichkeit im Rahmen der folgenden Darstellung zu
gewahrleisten, werden die Variablen im Folgenden auf weni-
ge deskriptive Merkmale und die Fragen zu den Einstellungen
beschrinkt. Es sei gleich hinzugefiigt, dass es sich bei dem Bei-
spiel keineswegs um eine ideale Datenbasis fiir eine Faktorana-
lyse handelt - aber gerade ein derartiger »unvollkommener«
Datensatz erscheint gut geeignet, die generelle Vorgehenswei-
se zu demonstrieren.

Die Berechnungen werden mit dem Statistik-Paket R durch-
gefithrt. Fiir die Durchfiihrung der Faktor- und der Cluster-
analysen wird dabei die graphische Benutzeroberfliche R-Com-
mander benutzt”’. Hinweise zur Installation des Paketes R-
Commander finden sich im Anhang.

5.3.1 Variablen des Beispieldatensatzes

Die fiir das Beispiel verwendeten Fragen bzw. die erhobenen
Variablen werden in Abbildung 40 gezeigt:

Erhoben wurden ein kategoriales Merkmal (Geschlecht der
Befragten), ein kontinuierliches Merkmal (Wissen Sie noch,
welchen Betrag Sie bei Ihrem letzten Finkauf fir Zierpflan-
zen ausgegeben haben?), der Rest der Variablen mit Fragen zu
den Einstellungen gegeniiber Einkaufsstdtten und gegeniiber
Serviceleistungen wurde als diskretes Merkmal erfasst. Der im
Folgenden verwendete Datensatz umfasst die Daten von 670
Befragungen’®.

77) Die Hinweise zu den Meniis und die Bildschirmabdrucke beziehen sich
auf die zum Veroéffentlichungszeitpunkt aktuelle R-Commander Versi-
on 1.3-15

78) Der Datensatz steht als Datei im OpenOffice- und im csv-Format auf
der Webseite des Autors frei zum Download zur Verfiigung.
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Fragentext/Erhet kmal: Geschlecht der Befragten
Antwortkategorien: minnlich, weiblich, Datentyp: kategorisch

Fragentext/Erhebungsmerkmal: Wieviele Personen leben in Ihrem Haushalt?
Antwortkategorien: Ganzzahl, Datentyp: diskret

Fragentext/Erhebungsmerkmal: Wissen Sie noch, welchen Betrag Sie bei Ihrem letzten Einkauf fiir Zierpflanzen
ausgegeben haben?
Antwortkategorie: FlieBkommazahl, Datentyp: kontinuierlich

Fragentext/Erhebungsmerkmal: Ihr Geburtsjahr':
Antwortkategorie: Ganzzahl, Datentyp: diskret

Fragentext/Erhebungsmerkmal:
Im Folgenden werden einige Ei, ften von Ei itten fiir Blumen und Zierpflanzen genannt.
Bitte beurteilen Sie jeweils, inwieweit die jeweilige Eigenschaft fiir Sie wichtig ist

-~ Uberhaupt nicht wichtig, - nicht wichtig, o weder noch, + wichtig, ++ sehrwichtg] —- | - | g | + | ++

7 7

1 gute Parkn

ein moglichst umfassendes Angebot (alles unter einem Dach)...........
die Moglichkeit zur Selbstbedi

niedrige Preise.

hohe Qualitét der Produkte

Auslieferungsservice.

Beratung bei der Auswahl der Pflanzen

Die Méglichkeit zum Kauf von Besonderheiten und Raritéiten
Skalierung: (1=iiberhaupt nicht wichtig, 2=nicht wichtig, 3=weder noch, 4=wichtig,
Datentyp: diskret

© N s ow N

chr wichtig)

Fragentext/Erhebungsmerkmal:
Im Folgenden werden einige besondere Serviceleistungen fiir Beet- und
Balkonpflanzen genannt. Bitte beurteilen Sie jeweils, inwieweit Sie der Aussage

zum jeweiligen Service zustimmen oder nicht:
- - stimme Giberhaupt nicht zu, - stimme nicht zu, @ weder noch, + stimme zu, ++ stimme stark zu

-l - e |+ [+

Bei Beet- und Balkonpflanzen ist es mir wichtig, die
Zusammenstellung und das Pflanzen selbst durchzufiihren....

Ich bin an bereits fertig bepflanzten Balkonkisten interessiert..........

11 Ich méchte die Pflanzen selbst aussuchen, das Bepflanzen soll aber
im Betrieb stattfinden
Skalierung: (1=stimme iiberhaupt nicht zu, 2=stimme nicht zu, 3=weder noch, 4=stimme zu, S=stimme stark zu)

Datentyp: diskret

Wurde fiir das entsprechende Merkmal keine Angabe gemacht, wurde das Feld im Erhebungsbogen leer gelassen.

* Erfahrungen bei der Durchfiihrung von Befragungen mit der Frage nach dem Alter haben gezeigt, dass die Bereitschaft, das Geburtsjahr zu
nennen, hoher ist als die Bereitschaft, das Alter zu nennen. Im vorliegenden Fall wurde fiir die weiteren Berechnungen das Alter der Befragten aus
der Differenz zwischen dem Erhebungsjahr und dem Geburtsjahr berechnet.

Abbildung 40: Fragetexte, Erhebungsmerkmale und Datenty-
pen fiir das Beispiel
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5.3 Praktische Durchfiihrung

5.3.2 Standardisierung der Datenmatrix

Normalerweise besteht der erste Schritt einer Faktoranalyse
in der Standardisierung der Datenmatrix (X) zur Gewinnung
dimensionsloser, standardisierter Grofen. Die Faktoranalyse
wird dann mit der Datenmatrix X anstelle der Ausgangsda-
tenmatrix Z gerechnet. Im vorliegenden Fall ist wie bei den
meisten Einstellungsmessungen ein einheitliches Schema zur
Skalierung der Variablen verwendet worden, insofern liegen
diese bereits einheitlich skaliert vor. Im Statistikprogramm R
kann die Funktion scale() zur Standardisierung von Variablen
verwendet werden.

5.3.3 Extraktion der Faktoren und der
Faktorenladungen

Nach dem Start des R-Commanders muss zuerst die Datei mit
den Untersuchungsdaten geladen werden. Die Erstellung der
entsprechenden Datei und der Import aus einer Tabellenkal-
kulation wird im Detail im Anhang (vgl. Abschnitt A.4) be-
schrieben. Alternativ kann die Datendatei auch von der Web-
seite des Autors heruntergeladen werden.

Im Hauptmenii werden daraufhin der Punkt » Statistik« und
nachfolgend die Unterpunkte » Dimensionsreduktion und Klas-
sifizieren« sowie »Faktoranalyse« ausgewéhlt. Im Dialogfens-
ter der Faktoranalyse werden in der Auswahlliste die erhobe-
nen 11 Einstellungen (Auslieferungsservice, Beratung bei -
Auswahl, Besonderheiten ..., fertig bepflanzt ..., gute Park-
moglichkeiten, hohe Qualitédt, niedrige Preise, selbst _aussu-
chen ..., Selbstbedienung, umfassendes Angebot, Zusammen-
stellung _selbst ...) markiert. Eine Mehrfachauswahl erfolgt im
R-Commander durch gleichzeitiges Festhalten der Strg-Taste
und Anklicken der entsprechenden Eintrédge in der Auswahl-
liste.

Nach Klick auf »OK« wird nach der Anzahl der zu extra-
hierenden Faktoren gefragt. Fiihrt man die Faktoranalyse mit
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R Commander

Grafiken Modelle Verteilungen Extras Hilfe |
Deskriptive Statistic ~|rachten | moden: | <kei
: Kontingenztabellen -
- Mittelwerte vergleichen >
~F E
v
-
-

‘ Anteile
: Varianzen
| Nichtparametrische Tests

=

L Befehl ausfuhren l
H 4 Skalen-Reliabilitat ...
Regressionsmodelle * Hauptkomponenten-Analyse ...

Sl ietoramabhion
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Abbildung 41: Durchfithrung einer Faktoranalyse mit Hilfe des
R-Commander

den Beispieldaten mit 2, 3, 4 und 5 zu extrahierenden Fakto-
ren durch, so steigt die insgesamt durch die Faktoren erklarte
Varianz (in der Ausgabe von R: » Cumulative Var«) zwar von
0,225 bei zwei Faktoren iiber 0,285 bei drei Faktoren, 0,338 bei
vier Faktoren auf 0,412 bei fiinf Faktoren. Allerdings werden
ab fiinf Faktoren einzelne Faktoren nur noch durch einzelne
Variablen gebildet.

Im unteren Bereich der Ausgabe des Programms werden die
Ergebnisse eines Signifikanztestes angezeigt. Getestet wird die
Nullhypothese, dass die Zahl der ermittelten Faktoren aus-
reicht. Verwendet wird ein Chi-Quadrat-Test. Die Vorausset-
zungen zur Giiltigkeit dieses Testes sind daran gebunden, dass
alle Werte normalverteilt sind. Auferdem gilt, dass bei grofe-
ren Stichproben umso leichter theoretisch unbedeutende Ab-
weichungen zwischen theoretischem Modell und beobachteten
Werten zu einem signifikanten Test fithren. Insgesamt wird da-
her in der Praxis ein signifikantes Chi-Quadrat nicht per se als
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5.3 Praktische Durchfiihrung

Grund fiir die Ablehnung des theoretischen Modells angese-
hen. In unserem Beispiel wird erst ab der Vier-Faktorenlosung
eine Signifikanz berechnet.

Wir entscheiden uns daher im vorliegenden Fall fiir eine
Vier-Faktorlésung. Die vollstdndige Ergebnisausgabe von R
fiir den Vier-Faktorfall ist in Abbildung 42 dargestellt.

Auf den ersten Blick erscheinen die Ergebnisse relativ un-
befriedigend, denn nur rund ein Drittel der Varianz im Daten-
satz wird durch die erfassten Variablen erklirt. Zudem laden
sechs der Variablen auf keinem der Faktoren hoher als 0,5. Je
nachdem, ob man die Grenze fiir »relevante« Faktoren bei 0,3
oder bei 0,5 setzt, konnte man die Faktoranalyse mit den fiinf
Variablen (Auslieferungsservice, Beratung bei Auswahl, fer-
tig_bepflanzt, hohe Qualitit, selbst _aussuchen ...) mit Fak-
torladungen iiber 0,5 wiederholen. Es sei aber vorweggenom-
men, dass damit keine aussagekraftigeren Ergebnisse zu erhal-
ten sind.

Uniquenesses:

Auslieferungsservice Beratung_bei_Auswahl Loadings:
.630 0.617 Factorl Factor2 Factor3 Factor4
Besonderheiten. .. fertig_bepflanzt... Auslieferungsservice -309 0.568
.74 o 0.409 Beratung bei_Auswahl 0.586 ©.198
gute_Parkméglichkeiten hohe_Qualitat  Besonderheiten... 0.186 ©.158 ©.446
0.807 0.509 fertigibepflanzn . 0.762 0.102
niedrige_Preise selbst_aussuchen... gute Parkmoglichkeiten 0.404 ©.143
0.800 0.457 hohe_Qualitat ©.328 0.584 -0.203
Selbstbedienung umfassendes_Angebot niedrige_Preise 0.420 0.142
0.743 0.722  selbst_aussuchen... 0.720 0.127
Zusammenstellung_selbst. .. Selbstbedienung 0.420 -0.276
= 0.8 umfassendes_Angebot 0.459 0.217 ©.130
Zusammenstellung_selbst... -6.336 ©.152 6.129

Factorl Factor2 Factor3 Factor4
SS loadings 1.32 0.961 ©.894 0.665
Proportion Var .12 ©.682 0.681 0.655
Cumulative Var .12 0.202 ©.283 0.338

Test of the hypothesis that 4 factors are sufficient.
The chi square statistic is 25.42 on 17 degrees of freedom.
The p-value is ©.6857

Abbildung 42: Ausgabe des Programms R nach Durchfithrung
einer Faktoranalyse

Erklart wird rund ein Drittel der Varianz durch vier Fakto-
ren. Ein Faktor wird vor allem durch Serviceinteresse gepragt
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(fertig bepflanzt und selbst aussuchen)™, der zweite Faktor
vor allem von Variablen aus dem Bereich der Bequemlichkeit
(gute Parkmoglichkeiten, Selbstbedienung) und des Angebotes
(niedrige Preise und umfassendes Angebot). Der dritte Faktor
ist augenscheinlich vom Qualitdtsinteresse (Beratung bei der
Auswahl und hohe Qualitéit) getragen und der vierte Faktor
konnte ggf. als Interesse an Exklusivitit (Auslieferungsservice
und Besonderheiten) interpretiert werden.

Bei der Interpretation der Ergebnisse der Analyse wire al-
lerdings insgesamt zu hinterfragen, ob im Vorfeld der Unter-
suchung ausreichend festgestellt wurde, welche moglichen Ein-
flussfaktoren denn fiir die Wahl der Einkaufsstitte fiir Beet-
und Balkonpflanzen wirklich entscheidend sein konnten. Es
spricht allerdings auch viel dafiir, dass die Bedeutung einzelner
Faktoren den Befragten gar nicht ausreichend bewusst sind,
um im Wege von Selbstauskiinften untersucht werden zu kon-
nen.

Am Beispiel lassen sich zudem einige im Zusammenhang mit
Faktoranalysen haufig verwendete Begriffe erldutern.

Faktorladung: Die Faktorladung ist die Korrelation zwischen
Faktor und Variable. Sie kann maximal +1 oder -1 be-
tragen. In der Faktoranalyse laden die Variablen »fer-
tig bepflanzt« und »selbst aussuchen ...« mit 0,762 und
0,720 sehr hoch auf den Faktor eins.

Der quadrierte Betrag der Faktorladung ist der Anteil
der erkliarten Varianz einer einzelnen Variable.

Eigenwert: Der Eigenwert eines Faktors ist der Erklarungs-
wert eines Faktors im Hinblick auf die Varianz aller Va-
riablen. Er entspricht somit der Summe der quadrier-
ten Faktorladungen iiber alle Variablen fiir einen Faktor.

79) Der Originaltext der gestellten Fragen lautete:
»Ich bin an bereits fertig bepflanzten Balkonkésten interessiert« und
»Ich mochte die Pflanzen selbst aussuchen, das Bepflanzen soll aber
im Betrieb stattfinden«.
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5.3 Praktische Durchfiihrung

Das sind in der Ausgabe des Programms R die unter »SS
loadings« aufgefiihrten Zahlen. Dividiert man den Eigen-
wert eines Faktors durch die Anzahl der Variablen, erhélt
man den durch den Faktor erklarten Anteil der Varianz
(»Proportion Var« in der Ausgabe von R). Nur Faktor
eins hat einen Eigenwert von grofer eins, er erklért so-
mit einen héheren Anteil an Varianz als eine einzelne

Variable.

Kommunalitdt: Unter der Kommunalitidt wird der Varianzan-
teil einer Variablen verstanden, der durch die Faktoren
insgesamt erklart wird. Er entspricht der Summe der
quadrierten Faktorladungen iiber alle Faktoren fiir eine
Variable. In kommerziellen Statistikpaketen wird {ibli-
cherweise eher die Kommunalitdt an Stelle der Uniquen-
esses angezeigt.

Uniquenesses: Die Uniquenesses (Einzigartigkeiten) messen
die itemspezifischen Varianzen. Sie werden als Differenz
aus 1 minus der Kommunalitdt berechnet. Hohe Werte
deuten dabei darauf hin, dass diese Variable wenig mit
anderen Variablen korreliert ist. Bei sehr hohen Werten
sollte eine solche Variable ggf. aus der Analyse ausge-
schlossen werden. Im Beispiel weisen die Variablen »gu-
te Parkmoglichkeit« und »Zusammenstellung selbst ...«
hier sehr hohe Werte auf. Sie weisen dementsprechend
auch keine nennenswerten Faktorladungen auf.

5.3.4 Speicherung der Faktorwerte als eigene
Variablen

Fiir die weitere Analyse miissen die ermittelten Faktorwer-
te flir jedes Individuum als eigene Variablenwerte abgespei-
chert werden. Dazu wird, wie im Abschnitt 5.3.3 beschrie-
ben, die Faktoranalyse wiederholt, nur im letzten Dialogfens-
ter (vgl. Abbildung 42) der Punkt »Bartlett-Methode« bei
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Faktorwerten aktiviert®. Wenn Sie die Datenmatrix betrach-
ten, sehen Sie, dass das Programm vier Variablen mit den
Bezeichnungen F1 bis F4 zur Datenmatrix hinzugefiigt hat.
Sie konnen zum Zwecke der besseren Lesbarkeit die Faktoren
iiber die Meniipunkte » Datenmanagement«, » Variablen bear-
beiten« und »Variablen umbenennen« in Faktor 1 bis Fak-
tor 4 umbenennen. Sie sollten fiir die weitere Verwendung
die Datendatei abschliefsend mit den ergidnzten Faktoren ab-
speichern.

5.3.5 Durchfiihrung einer Clusteranalyse

Zum Abschluss soll untersucht werden, ob sich anhand der
analysierten Faktoren Konsumententypen mit &hnlichen Ein-
stellungen ermitteln lassen. Dazu wird eine hierarchische Clus-
teranalyse mit dem vorher gespeicherten Datensatz, der die
Faktorwerte enthélt, durchgefiihrt. Dieser muss also als Da-
tenmatrix geladen sein.

Im Menii des R Commanders werden die Punkte »Statistik«,
» Dimensionsreduktion und Klassifizierung«, » Clusteranalyse«
und »Hierarchische Clusteranalyse ...« ausgewahlt. Es er-
scheint ein Dialogfenster, in dem die Variablen fiir die Analyse
und die zu verwendenden Methoden fiir die Gruppenbildung
und die Berechnung der Distanzen zwischen den Clustern aus-
gewahlt werden miissen.

Wahlen Sie bei den Variablen die Faktoren, die Sie als Er-
gebnis der Faktoranalyse gespeichert haben. Fiir die Auswahl
der Cluster-Methode und der Distanzfunktion gilt das bereits
im Abschnitt 5.2.2 Gesagte. Es gibt keine »richtige« Wahl
einer Methode oder eines Kriteriums. Entscheidend ist die
Brauchbarkeit der erhaltenen Klassifikation fiir das Untersu-
chungsziel. Bewdhrt hat sich zu diesem Zweck die mehrfa-
che Durchfiithrung von Clusteranalysen mit unterschiedlichen

80) Zur Vereinfachung kann die entsprechende Datendatei auch von der
Webseite des Autors heruntergeladen werden.
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“m Hierarchische Clusterung =)
Name der Cluster-Ldsung: Cluster

Variablen (eine oder mehrere auswahlen) Cluster-Methode Distanzfunktion

Ward's Method 4  Euclidean &
Single Linkage v Squared-Euclidian v
Complete Linkage \,  Manhattan (City Block) <,
Anwelsung for dieTellmenge Average Linkage ~, Keine Transformation ~,
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=
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Abbildung 43: Auswahl der Variablen fiir die Clusteranalyse
im R Commander

Cluster-Methoden und unterschiedlichen Distanzfunktionen.
Fiihren diese unterschiedlichen Analysen zu weitgehend &hnli-
chen Gruppeneinteilungen, gibt es mit grofser Wahrscheinlich-
keit im Datenmaterial wirklich derartige Gruppen. Fiihren die
Analysen zu sehr unterschiedlichen Einteilungen, sollten die
Ergebnisse mit Vorsicht interpretiert werden.

Im Ergebnis der hierarchischen Clusteranalyse wird ein Den-
drogramm angezeigt (vgl. Abbildung 44). Im Dendrogramm
wird ausgehend von der X-Achse graphisch angezeigt, wie die
Einzelwerte im Rahmen der Analyse zunehmend zu Gruppen
zusammengefasst werden. Je dichter die Einzelwerte bzw. die
Gruppen beieinander liegen, um so enger ist der Abstand auf
der Y-Achse. Anhand des Dendrogramms kann so ausgewéahlt
werden, ab welchen Punkten es zunehmend deutliche Unter-
schiede zwischen den verbleibenden Gruppen gibt. Im vorlie-
genden Beispiel ergibt sich so entweder bei sieben oder bei
fiinf Clustern eine sinnvoll erscheinende Einteilung. Dieser Ein-
druck muss nachfolgend anhand der Interpretation der Cluster
iberpriift werden.

Das Statistik-Paket R kann im Anschluss an eine Cluster-
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Abbildung 44: Dendrogramm der Clusteranalyse mit plausi-
blen Grenzlinien fiir die Festlegung der Cluster

analyse eine Variable in den Datensatz einfiigen, die die Zu-
ordnung zu einzelnen Clustern enthélt. Dazu miissen im R-
Commander die Meniipunkte »Statistik«, » Dimensionsreduk-
tion und Klassifizierung«, »Clusteranalyse« und »Hierarchi-
sche Clusterzentren zur Datenmatrix hinzufiigen ... « ausge-
wahlt werden.

Es erscheint ein Dialogfenster, in dem der Name der ent-
sprechenden Variablen, die Anzahl der Cluster und ggf. auch
zwischen verschiedenen alternativ durchgefithrten Clusterana-
lysen ausgewéhlt werden kann. Im Beispiel werden 178 Befrag-
te dem Cluster 1, 74 dem Cluster 2, 95 dem Cluster 3, 169 dem
Cluster 4 und 69 Befragte dem Cluster 5 zugeordnet. Fiir 85
Personen ist aufgrund fehlender Daten keine Zuordnung mog-
lich.

Die Frage nach der Sinnhaftigkeit der Clustereinteilung lasst
sich am besten beantworten, wenn die durchschnittlichen Aus-
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= Clusterlosung als Variable an die Datenmatrix anfiigen L@.
Eine Clusterlosung auswahlen  Name der Variablen |Fuenf_Cluster

_P >
£ Anzahl der Cluster: [T __|

OK | Abbrechen l Hilfe I

Abbildung 45: Speichern der Clusterzugehorigkeit in einer Va-
riablen

priagungen der erfassten Einstellungen und ggf. zusétzlich er-
hobener Daten betrachtet werden. Beispielhaft ist eine Tabelle
(vgl. Tabelle 13) eingefiigt, in der verschiedene Mittelwerte von
Variablen fiir die jeweiligen Cluster aufgelistet sind.

So sind die Mitglieder des Cluster 3 tendenziell etwas dlter
als die der anderen Cluster, die Mitglieder des Clusters 5 haben
durchschnittlich beim letzten Einkauf von Pflanzen etwas mehr
Geld ausgegeben als die der anderen und stellen zudem weniger
die Qualitdt der Pflanzen beim Einkauf in den Vordergrund.

Wie bereits beschrieben, erfolgt die endgiiltige Festlegung
der Anzahl der Cluster angesichts der Betrachtung und Inter-
pretation der vollstdndigen Clustermittelwerte und Daten fiir
alle in Frage kommenden Clustereinteilungen unter Beriick-
sichtigung einer moglichen sachbezogenen sinnvollen Interpre-
tation.

5.4 Vertiefende Betrachtungen

Die Problematik der Konsumententypologisierung steht im en-
gen Zusammenhang mit der Frage, wie Gesellschaft gesehen
wird. Ausgangspunkt ist dabei immer die Frage, inwieweit
die soziale Position in der Gesellschaft entscheidend ist fiir
das Verhalten. Aus Marketingsicht steht dabei natiirlich das
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Tabelle 13: Mittelwerte der erhobenen Daten und Bewertungen fiir die Fiinf-Cluster-Losung

Cluster 1  Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4 Cluster 5

Alter 47,5 46,9 48,1 46,6 444

Betrag 24,20 22,97 2247 22,70 26,41
Personen im HH 2,9 3,0 2,6 2.8 2.9
Beratung bei Auswahl. .. 4.5 4,5 4,0 3,0 3,1
Hohe Qualitat. .. 4,7 4,6 4,6 4,5 2,9

5 Typologisierung
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marktrelevante Verhalten im Vordergrund.

Wegen der engen Verkniipfung zwischen der sozialwissen-
schaftlichen und gesellschaftspolitischen Sichtweise und den in
der Marktforschung verwendeten Ansétzen zur Gruppierung
von Konsumentinnen und Konsumenten werden nachfolgend
zunéchst einige relevante Aspekte aus den Geschichts- und
Gesellschaftswissenschaften und nachfolgend Aspekte aus dem
Marketing dargestellt.

Allgemein wird davon ausgegangen, dass die gesellschaftli-
che Situation des Einzelnen in fritheren Zeiten wesentlich pré-
gender fiir das individuelle Verhalten war als heutzutage.

5.4.1 Historische und gesellschaftspolitische
Aspekte

Die meisten Historiker teilen die Geschichte der letzten Jahr-
hunderte in folgende Abschnitte ein:

o die Stédndegesellschaft
e die frithindustrielle Klassengesellschaft

e die industrielle Schichtengesellschaft

Stdndegesellschaft

Vom Zeitraum her erstreckt sich die Sténdegesellschaft in etwa
vom Beginn des Mittelalters bis zum 18. und 19. Jahrhundert.
In der Sténdegesellschaft war die Gesellschaft in die Stédnde
Adel, Geistlichkeit, Biirgertum in der Stadt und die Bauern-
schaft auf dem Land unterteilt. Die Zugehdrigkeit zu den ein-
zelnen Stdnden wurde durch die Religion legitimiert und jeder
Einzelne wurde aufgrund seiner Geburt und seiner Familien-
zugehorigkeit diesen lebenslang zugeordnet. Die familidre Her-
kunft war somit wichtigste Bestimmungsgrofe fiir soziale Un-
gleichheit. Es handelte sich um eine weitgehend geschlossene
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Gesellschaft. Die Stdnde waren rechtlich und in ihrer Lebens-
weise klar voneinander getrennt.

Klassengesellschaft

In Deutschland wird der Zeitraum der Industrialisierung Mit-
te des 19. Jahrhunderts der Klassengesellschaft zugeordnet.
Mit Klassen werden unterschiedliche Gruppen innerhalb der
Gesellschaft bezeichnet, wobei Besitz bzw. Besitzlosigkeit an
den Produktionsmitteln die wichtigste Bestimmungsgrofe der
sozialen Ungleichheit ist.

Im Unterschied zur Sténdegesellschaft spielt somit Religi-
on keine entscheidende Rolle bei der Zuordnung zu Klassen
mehr. In gewissem Mafe ist soziale Mobilitdt gegeben. Be-
kanntester und bedeutendster Theoretiker zur Klassentheorie
ist Karl Marx. Demnach schliefen sich die Zugehorigkeiten zu
unterschiedlichen Klassen gegenseitig aus, die Klassen sind re-
lativ geschlossen. Das Klassenschema erhebt den Anspruch,
nicht nur die ungleiche Verteilung der Giiter zu erkléren, son-
dern es hat auch den Anspruch, Handeln und Bewusstsein der
Einzelnen zu erkléren.

Schichtengesellschaft

Aufgrund der 6konomischen Entwicklungen in der Folge des
Wirtschaftswunders und dem folgenden Wertewandel hat in
den 50er Jahren unter den Sozialwissenschaftlern eine Diskus-
sion dariiber eingesetzt, dass eine Zuordnung zu Klassen in-
dividuelles Handeln und Bewusstsein nicht mehr ausreichend
erklart. Gesellschaft wird zunehmend als Schichtengesellschaft
beschrieben®'. Fiir die Zuordnung zu den gesellschaftlichen
Schichten sind dabei die Kriterien

1. Einkommen,
2. (Aus-)Bildung,

81) vgl. z.B.: Geiger (1949), Schelsky (1953) und Dahrendorf (1971).
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3. Stellung im Beruf und
4. Prestige

ausschlaggebend. Im Gegensatz zum Stédnde- oder Klassenmo-
dell wird dabei davon ausgegangen, dass nicht Faktoren wie
Status bei der Geburt oder Eigentum an Produktionsmitteln,
sondern die subjektiv beeinflussbare Leistung relevant fiir die
Zuordnung ist. Menschen mit einem &hnlichen Status werden
zu Statusgruppen zusammengefasst. Die benachbarten Sta-
tusgruppen werden ihrerseits zu Schichten zusammengefasst.
Einzelne Personen und Familien kénnen im Lauf ihres Lebens
durch den Erwerb der Eigenschaften einer anderen Schicht in
diese aufsteigen oder absteigen.

In den Sozialwissenschaften haben sich in der Folge unter-
schiedliche Schichtenmodelle etabliert, die sich vor allem in
den Details der Schichtenabgrenzung unterscheiden®2.

5.4.2 Milieuansatze

Aktuelle Untersuchungen zeigen allerdings, dass gleiche so-
ziookonomische Lebensbedingungen aber durchaus ungleiches
Konsumverhalten produzieren kénnen. Eine reine Zuordnung
zu gesellschaftlichen Schichten scheint also nicht mehr ausrei-
chend, um tatsdchliches Verhalten zu erklaren. Das Verhalten
scheint sich zum grofien Teil unabhéngig vom Schicht- bzw.
Klassenzusammenhang und den ihnen zu Grunde liegenden
Merkmalen zu entwickeln, in anderen Teilen lassen sich aller-
dings nach wie vor schicht- bzw. klassenspezifische Einfliisse
zeigen.

Den Milieu- und Lebensstiltheorien unterliegt die Vorstel-
lung, dass die Gesellschaft nicht nur in der Vertikalen und
nicht nur anhand weniger Merkmale einzuteilen ist, sondern
dass es soziale Gruppen gibt, die ein weitgehend gleichartiges

82) vgl. z.B.: Moore u. Kleining (1960), Bolte u. a. (1966) und Dahrendorf
(1971).
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System ethischer und &sthetischer Grundhaltungen besitzen
und damit &hnliche Lebenswelten und Alltagsinteressen teilen.
Sie bilden zusammen ein Milieu. Ein Milieu kann verstanden
werden als soziale Gruppe, die in Fragen der Lebensentwiirfe
und gelebten Lebensformen, der angestrebten Vergniigungen,
der politischen Grundhaltungen, der Freizeitformen und Kon-
sumweisen sowie weiterer Aspekte des Alltagslebens ein hohes
Maf an Einheitlichkeit aufweist. In den Sozialwissenschaften
werden die Begriffe Milieu, Lebensstilkollektiv und Lebensstil-
gruppe weitgehend synonym verwendet.

Die Unterschiedlichkeit von sogenannten Lebensstilen ist fiir
die Alltagswirklichkeit von Menschen vielfach bedeutsamer als
die Unterschiedlichkeit sozio6konomischer Lebensbedingungen.
Das Gefiihl, zu bestimmten Gruppen zu gehoren, ist im Ergeb-
nis weniger von schicht- bzw. klassenspezifischen Merkmalen
gepragt als von Lebensstil-Gemeinsamkeiten bzw. deren Wahr-
nehmung.

Bei den vorstehend beschriebenen Euro-Socio-Styles der GIK
und den Sinus-Milieus des SINUS-Institutes handelt es sich um
derartige Milieu-Ansétze.

5.4.3 Gesellschaftspolitische Bedeutung der
Ansatze

Auch wenn die vorliegende Veroffentlichung die Marketing-
aspekte in den Mittelpunkt stellt, soll auf die gesellschafts-
politische Dimension der Diskussion um die Verbindung zwi-
schen gesellschaftlichen Strukturen und Verhalten hingewiesen
werden. Wahrend klassenorientierte Ansétze in den deutschen
Sozialwissenschaften der Gegenwart faktisch kaum eine Bedeu-
tung haben, gibt es einen Diskurs iiber Thesen zur Individua-
lisierung versus Milieuansétzen.

Beck (1986) hat Ende der achtziger Jahre in den Sozialwis-
senschaften eine heftige Diskussion hervorgerufen, indem er
mit seiner Individualisierungsthese die Erosion sozialer Grof-
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gruppen und die damit sich auflésende Vergemeinschaftungs-
leistung von sozialen Einheiten wie Klasse oder Stand postu-
liert hat. Dem treten u.a. Vester (1998) und Vester u. a. (2001)
mit dem Milieumodell entgegen und halten in diesem die re-
levanten Strukturmerkmale gegenwértiger Gesellschaft fiir ab-
gebildet.

Im politischen Raum bekommen diese Ansétze insofern Be-
deutung, wenn nicht mehr die Verfiigbarkeit von Produktions-
mitteln oder deren Eigentum /Nicht-Eigentum im Mittelpunkt
der Betrachtungen steht, sondern die Zuordnung zu sozialen
Gruppen oder Millieus. Es erfolgt also eine Verschiebung der
Betrachtungspunkte weg von objektiven Faktoren hin zur sub-
jektiven direkten oder indirekten Zuordnung zu Milleus. Mi-
lieustudien folgen einer handlungstheoretischen Basis, sie sind
auf subjektiver Ebene einzuordnen, objektive Faktoren werden
kaum beachtet.

Nach Hradil (2001) ist der Lebensstilbegriff eher im Be-
reich der »subjektiven Positionierung« einzuordnen. Letztend-
lich entzieht sich eine subjektive Positionierung jenseits der
reinen Deskription ihrer selbst einer wissenschaftlichen Ob-
jektivierung.

5.4.4 Die Problematik kommerzieller
Typologisierungsansatze

Ein groftes Problem stellt aus wissenschaftlicher Sicht auch
die Tatsache dar, dass die in der Marktforschung und auch
in der gesellschaftspolitischen Analyse verbreiteten Ansétze
zur Typologisierung von Milieus von kommerziellen Markt-
forschungsunternehmen entwickelt wurden und deren metho-
dische Grundlagen aus eben diesen kommerziellen Interessen
nicht vollstdndig offen liegen.
Diaz-Bone (2004, S. 2) formuliert dazu zwei Thesen:

»1. Im Feld der Marktforschung liegt ein Akzep-
tanz- und Vermittlungsproblem fiir den Milieuansatz
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Solange zum Beispiel die methodische Vorgehensweise bei der
Zuordnung von Milieus und beim Stichprobendesigns nicht of-
fen gelegt sind, muss diesbeziiglich dem Marktforschungsunter-
nehmen vertraut werden. Dies gilt auch fiir zwischenzeitlich
vorgenommene Anderungen in der Methodik. Auch die Re-
produzierbarkeit ist in dieser Weise nicht gegeben bzw. nicht
neutral iiberpriifbar. Insgesamt gesehen werden also wichtige
Kriterien fiir wissenschaftliches Vorgehen nicht eingehalten.
Vester u.a. (2001) haben vor diesem Hintergrund zum Bei-

vor: dessen Theorie und Methodologie erfolgreich zu

kommunizieren, muss deshalb Teil des Marketing sein.

Die Theorievermittlung an potenzielle Marktforschungs-
kunden wird zu einem Erfolgskriterium angewandter

kommerzieller Milieuforschung, die Qualitdt ihrer Ein-

bindung in die Interpretation der Beziehung zwischen

Milieus und Produkten im Beratungsprozess wird zum

praktischen Giitekriterium.

2. Es liegt ein Widerspruch vor zwischen dem Inte-
resse eines Anbieters von Milieuinstrumenten, das zu-
gehorige Milieumodell zum Standard im Feld zu ma-
chen und gleichzeitig die kommerzielle Verwertung des
Milieuinstrumentes zu monopolisieren. Denn fiir Mi-
lieuinstrumente wird es schwierig sein, eine Monopoli-
sierung auf Dauer und unter Berufung auf eine (auch
juristisch abgesicherte) "Urheberschaft" durchzusetzen,
wenn gleichzeitig behauptet wird, die zugehorigen Mi-
lieumodelle seien valide Abbildungen sozialer Tatsa-
chen. Die praktizierte Losungsstrategie, Milieuinstru-
mente als Firmenwissen zu privatisieren, unterminiert
dann wissenschaftliche Giitekriterien.«

spiel begonnen, die Sinus-Milieus » nachzukonstruieren«.
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5.5 Kontrollfragen

Erlautern Sie, was unter Konsumententypologisierung ver-
standen wird!

Beschreiben Sie bitte, welche Kriteriengruppen fiir Kon-
sumententypologisierungen verwendet werden koénnen!

Erlautern Sie die Grundideen der Faktor- und der Clus-
teranalyse!

Beschreiben Sie die Grundstruktur der Euro-Socio-Styles
der GfK und der Sinus-Milieus des SINUS-Institutes!

Benennen Sie Typologisierungen, die fiir gartenbauliche
Teilmarkte durchgefithrt worden sind!

Erldutern Sie die Abfolge bei der praktischen Durchfiih-
rung einer Konsumententypologisierung mit Hilfe von
Faktor- und Clusteranalyse!

Beschreiben Sie den Zusammenhang zwischen der Be-
schreibung der Entwicklung der Gesellschaft in den Ge-
schichtswissenschaften und der Konsumententypologisie-
rung!

Erlautern Sie die Grenzen und Probleme der verbreiteten
Ansétze zur Konsumententypologisierung!
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A Anhang

A.1 Installation von R

Fiir alle statistischen Auswertungen und Verfahren, die in die-
sem Buch eingesetzt werden, wird das Statistik-Paket R ein-
gesetzt. R ist sowohl der Name einer Programmiersprache, als
auch der Name der Software, die diese Sprache implementiert.
Genau genommen heifst die Sprache S, ihre Implementierung
und das System heiffen R. R ist »open source«, d.h. sowohl die
Software als auch die Quelltexte sind frei verfiigbar.

A.1.1 Bezugsquellen

R steht an diversen Stellen im Internet zur Download zur Ver-
fiigung. Die (englischsprachige) zentrale Webseite ist unter

http://www.r-project.org/
erreichbar, die Dateien zum Herunterladen findet man unter
http://www.cran.r-project.org/.

Auf diesen Webseiten sind auch zahlreiche Dokumentatio-
nen und die {iblichen FAQs®3 zu finden.

A.1.2 Installation

Sollte R noch nicht auf Threm Computer installiert sein, so
konnen Sie sich die aktuelle Version von der Webseite herun-
terladen. Auf der Startseite finden Sie im oberen Bereich die

83) engl. Frequently Asked Questions - Hiufig gestellte Fragen
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Links zu den bendtigten Dateien fiir die Betriebssysteme Win-
dows, Linux und Mac OS X.

Windows

Fiir Windows wird R gewissermafen in zwei » Portionen« an-
geboten. Das »base«-Paket enthélt das R-Grundsystem. Un-
ter dem entsprechenden Link finden Sie eine Installationsda-
tei von Typ R-2.7.0-win32.exe (Die Versionsnummer kann sich
im Laufe der Zeit natiirlich d&ndern). Diese Datei miissen Sie
herunterladen und durch Doppelklick im Explorer den Instal-
lationsprozess starten. Der Link mit dem Namen »contrib«
fiihrt zum Download von einzelnen zusétzlichen Paketen fiir
R. Vermutlich ist es einfacher, die Installation solcher Pake-
te innerhalb des installierten Systems vorzunehmen (vgl. die
Beschreibung der Installation des R-Commanders im nachfol-
genden Kapitel).

Linux

Schauen Sie zuerst nach, ob der Paketmanager bzw. die Soft-
wareverwaltung Threr Distribution einen Eintrag fiir R enthélt.
Uberpriifen Sie dies, indem Sie nach Paketen mit dem Namen
»r-base« oder »r-cran« suchen. Werden Sie hier fiindig, sollten
Sie R auf diesem Wege installieren. Fiir Linux wird R ansons-
ten auf der Webseite http://www.cran.r-project.org/ als
Quellcode oder fiir die verbreitetsten Distributionen als fertig
compiliertes Programm angeboten. Der dort angezeigte Link
flir Linux fiihrt Sie zu einer Auswahl mit Unterverzeichnissen
fiir die verschiedensten Distributionen. Fiir diese gibt es jeweils
eine Datei mit dem Namen »README«, die nihere Details
zur Installation enthélt. Folgen Sie den dort enthaltenen An-
leitungen.

Um spéter in der Lage zu sein, Pakete zu aktualisieren, muss
auf Threm System ein Fortran-Compiler installiert sein. Das
liegt daran, dass fiir Linux aktuellere Versionen von Paketen
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nicht im Bin&rformat, sondern als Quelltextdateien herunter-
geladen werden. Diese miissen erst auf Ihrem Computer mit-
tels eines Compilers in ausfiihrbare, binére Form umgewandelt
werden. Suchen Sie in der Paket- und Programmverwaltung Th-
rer Distribution (z.B. YaST oder Synaptic) nach dem Begriff
» Fortran« und wéhlen Sie den GNU Fortran Compiler (in der
Regel heifst dieser g77) zur Installation aus.

Mac OS X

Fiir Mac OS X wird auf der Webseite unter dem Link » Mac OS
X« ein Disk-Image mit einer entsprechenden Installation von
R zum Download angeboten. Wéhlen Sie die vollsténdige In-
stallationsvariante. Es wird mindestens die Version Mac OS X
10.4.4 bendtigt. Um R voll nutzen zu kénnen, sollten Sie auch
den X-Server fiir Mac OS X installieren. Den X11-Server er-
halten Sie kostenlos von der Apple-Webseite. Fiir die Installa-
tion links oben in der Kopfleiste auf das Apfel-Symbol klicken
und »Mac 0S X Software« auswahlen. Auf der Webseite un-
ter Search Downloads »X11« eingeben und das erste Sucher-
gebnis anklicken und installieren.

A.1.3 Aktualisierung der Installation

R wird von der Entwicklergemeinschaft besténdig aktualisiert
und ergénzt. Je nachdem, wie Sie R installiert haben bzw.
nach einem gewissen Zeitablauf, entspricht daher Ihre lokale
Installation nicht mehr der aktuellsten Version. Es gibt inner-
halb des R-Systems einen Aktualisierungsmechanismus. Die-
sen kénnen Sie nutzen, wenn Sie einen aktiven Internetzugang
haben. Tippen Sie dazu auf der R-Kommandozeile

update.packages ()

ein und betétigen die Enter-Taste. Es erscheint ein Fenster, in
dem Sie nach dem Server gefragt werden, von dem die not-
wendigen Dateien heruntergeladen werden sollen. »Germany
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(Mainz) « ist in der Regel eine gute Wahl. Bestétigen Sie je-
weils das Herunterladen und Installieren der aktuelleren Ver-
sion von Paketen. Insbesondere unter Linux und Mac OS X
kann der Installationsprozess etwas langer dauern, da dort die
Pakete im Quelltext heruntergeladen und compiliert werden.

A.2 Kurzanleitung zur Verwendung
der mitgelieferten R-Skripte

Fiir eine Reihe von Berechnungen werden auf der Webseite des
Autors fertige interaktive Skripte fiir das Statistiksystem R an-
geboten. Es handelt sich dabei um Skripte, in denen der/die
BenutzerIn interaktiv nach den relevanten Parametern der Be-
rechnungen gefragt wird. Zur Vereinfachung der Handhabung
sind die Skripte in Unterverzeichnissen entsprechend der Ka-
pitel des Buches angeordnet.

Die Nutzung dieser Skripte wird nachfolgend beispielhaft
am Skript fiir die Berechnung der Einkaufsanteile nach Reilly’s
Gravitationsgesetz gezeigt.

A.2.1 Nutzung unter Windows und Mac OS X

Unter Windows und unter Mac OS X wird ein externes Skript
am einfachsten iiber das Menii der R-Konsole geladen.
Wechseln Sie zuerst {iber den Hauptmeniipunkt » Datei« und
den Untermeniipunkt » Verzeichnis wechseln« in das Verzeich-
nis, in das Sie die Skripte und Beispieldateien kopiert haben.
Wihlen Sie nachfolgend zum Laden des Skriptes im Haupt-
meni des R-Befehlsfensters den Punkt »Datei« und dort den
Unterpunkt »Lese R-Code ein ...«. Es 6ffnet sich ein Dialog-
fenster, in dem Sie die entsprechende Skriptdatei auswéhlen
konnen. Alle Beispielskripte haben die Endung ».R«. Wih-
len Sie fiir das Beispiel die Datei mit dem Namen »Gravita-
tionsgesetzReilly.R« und klicken auf den Knopf mit der Auf-

180



A.2 Kurzanleitung zur Verwendung der mitgelieferten R-Skripte
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Abbildung 46: Laden externer R-Skripte unter Windows

schrift » Offnen«. Daraufhin wird das Skript eingelesen; folgen
Sie dann den Aufforderungen im R-Befehlsfenster.

A.2.2 Nutzung unter Linux

Unter Linux verfiigt das R-Befehlsfenster leider iiber kein ei-
genes Menii. Sie miissen daher den Befehl zum Laden des
Skriptes in einem Terminal eingeben. In den meisten Linux-
Distributionen finden Sie ein Terminal unter » Zubehor«. Dort
miissen Sie die Anweisung in der Form

source("Verzeichnis und Name des Skriptes")

eingeben und abschliefend die Entertaste betétigen. Verzeich-
nisse und Dateinamen miissen dabei in Anfiihrungszeichen ein-
geschlossen sein. Sie miissen also vorher bereits wissen, wo das
Skript gespeichert ist und wie es genau heifst (Bitte beachten:
Unter Linux werden Grof- und Kleinbuchstaben in Datei- und
Verzeichnisnamen unterschieden!).

181



A Anhang

‘@ Terminal (B E3)
Datei Bearbeiten Ansicht Terminal Reiter Hilfe
> source("Desktop/Wettbewerbsanalysen/Gravi tationsgesetzReilly.R")

)

Berechnung der Umsatzanteile zweler Standorte
nach dem Gravitationsgesetz von Reilly.

Bitte geben Sie nachfolgend die Werte fuer die notwendigen Parameter ein.

Angaben zur Attraktivitaet
Reilly operationalisiert die Standortattraktivitaet urspruenglich mt Hilfe
der Einwohnerzahl spaeter auch durch die Einkaufsflaeche

Attraktivitaetsfaktor fuer Standort 1:
Bitte Wert eingeben:

Abbildung 47: Laden externer R-Skripte unter Linux

A.3 Kurzanleitung Installation des
R-Commanders

A.3.1 Voraussetzungen

Fiir die folgenden Anleitungen wird vorausgesetzt, dass auf
Threm System das Statistik-Paket R bereits installiert ist und
dieses auch funktioniert. Zudem muss fiir die nachfolgend be-
schriebenen Installationsschritte eine funktionierende Interne-
tanbindung existieren. Die Beschreibungen basieren auf eige-
nen Tests und Erfahrungen; trotzdem kann im juristischen Sin-
ne keinerlei Gewahrleistung fiir die Richtigkeit der Angaben
iibernommen werden. Die Anleitung ist in separate Abschnit-
te flir die Betriebssysteme Microsoft-Windows, Linux und Ap-
ple OS X unterteilt. Sie miissen nur das Kapitel fiir das Be-
triebssystem lesen, mit dem Sie arbeiten.

A.3.2 Windows

Den R-Commander kann man unter Windows auf zwei mog-
lichen Wegen installieren, innerhalb der Kommandozeile oder
iiber das Menii.

182



A.3 Kurzanleitung Installation des R-Commanders

Installation innerhalb der R-Kommandozeile

Nachdem Sie R gestartet haben, geben Sie im Befehlsfenster
von R den Befehl:

install.packages("Rcmdr", dependencies=TRUE)

ein und betétigen die Enter-Taste. Sie werden dann nach dem
Server gefragt, von dem die notwendigen Dateien herunterge-
laden werden sollen. »Germany (Mainz) « ist in der Regel eine
gute Wahl. Warten Sie einen Moment ab, bis der Download
abgeschlossen ist.

Meniigesteuerte Installation

Waéhlen Sie im Menii den Punkt » Pakete, Installierte Pakete«
und in der Liste »Rcmdr 1.4«. Wenn eine aktuellere Version
als 1.4 vorliegt, wihlen Sie selbstverstdndlich diese.

Weitere Schritte

Sie miissen dann noch zwei Zusatzschritte durchfithren, damit
die Installation unter Windows perfekt funktioniert: Beenden
Sie das Programm. Danach miissen Sie die Eigenschaft der
Verkniipfung zum Programmaufruf von R &ndern. Auf dem
Desktop klicken Sie dazu mit der rechten Maustaste auf das
Symbol R und fiigen an das Startkommando den Zusatz --sdi
an. Je nach Version steht dort dann z.B.:
C:\Programme\R\R-2.7.0\bin\Rgui.exe --sdi.

Wenn das zu kompliziert ist, kénnen Sie auch im Meni
des Programms R den Punkt » Bearbeiten, Gui Einstellungen «
aufrufen und dort bei »Pager style« »single window« aus-
wahlen.
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Test

Jetzt konnen Sie ausprobieren, ob das Ganze richtig funk-
tioniert. Dazu geben Sie entweder auf der R-Kommandozeile
library(Remdr) ein und driicken die Enter-Taste oder Sie
wahlen im Meni »Pakete, Lade Paket« und dann »Rcmdr«.

Rcmdr automatisch starten

Soll der R-Commander automatisch beim Start von R geladen
werden, muss im Programmverzeichnis von R (z.B. C:\Pro-
gramme\R\R-2.7.0 im Unterverzeichnis etc die Datei Rpro-
file.site mit einem Textverarbeitungsprogramm (Im Explo-
rer doppelklicken und bei der Frage, mit welchem Programm
die Datei getfinet werden soll, den Editor auswéhlen) gedffnet
werden und dort die Zeilen

local({

0ld <- getOption("defaultPackages")
options(defaultPackages = c(old, "Rcmdr"))

b

angefiigt werden.

A.3.3 Linux

Den R-Commander kann man unter Linux nur innerhalb der
Kommandozeile installieren.

Installation innerhalb der R-Kommandozeile

Nachdem Sie R gestartet haben, geben Sie im Befehlsfenster
von R den Befehl:

install.packages("Rcmdr", dependencies=TRUE)
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ein und driicken die Enter-Taste. Sie werden dann nach dem
Server gefragt, von dem die notwendigen Dateien herunterge-
laden werden sollen. »Germany (Mainz) « ist in der Regel eine
gute Wahl. Warten Sie einen Moment ab, bis der Download
abgeschlossen ist.

Test

Jetzt konnen Sie ausprobieren, ob das Ganze funktioniert. Da-
zu geben Sie auf der R-Kommandozeile ein: 1library (Rcmdr)
und driicken die Enter-Taste.

Rcmdr automatisch starten

Soll der R-Commander automatisch beim Start von R geladen
werden, muss im Benutzerverzeichnis (z.B. \home\meinname)
eine Datei .Rprofile (bitte den fithrenden Punkt beachten,
dadurch wird eine versteckte Datei erzeugt) angelegt werden
und dort die Zeilen:

local({
0ld <- getOption("defaultPackages")
options(defaultPackages = c(old, "Rcmdr"))

b

eingefiigt werden.

A.3.4 Mac OS X

Den R-Commander kann man auch unter Mac OS X nut-
zen. Es sollte mindestens die Version 10.3 von OS X instal-
liert sein. Damit der R-Commander richtig funktioniert, miis-
sen zusatzlich der X11-Server und das tcltk-Paket installiert
sein. Den X11-Server erhalten Sie kostenlos von der Apple-
Webseite. Fiir die Installation links oben in der Kopfleiste auf
das Apfel-Symbol klicken und »Mac 0S X Software« auswih-
len. Auf der Webseite unter Search Downloads »X11« eingeben
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und das erste Suchergebnis anklicken. Falls Sie bereits vorher
tcltk installiert haben, sollten Sie dieses Paket de-installieren,
da nur die allerletzte Version von tcltk verniinftig mit dem
R-Commander zusammenarbeitet. Diese letzte Version wird
automatisch mitinstalliert, wenn Sie die letzte Version von R
fir Mac OS X herunterladen und installieren.

Installation iiber das R-Menii

R fiir Mac OS X bietet in der Grundinstallation eine komforta-
ble Menii-Benutzerschnittstelle. Wahlen Sie dort » Pakete und
Daten« und dort den Untermeniipunkt » Pakete-Installation«.
Die Voreinstellungen miissten eigentlich so in Ordnung sein,
klicken Sie auf den Button »Liste holen«. Wahlen Sie nachfol-
gend aus der Liste den Server aus, von dem die Liste herun-
tergeladen werden soll, »Germany Berlin« ist hier eine gute
Wahl. Nach einer Weile sehen Sie eine Liste mit verfiigbaren
Modulen und wahlen dort »Rcmdr« aus und klicken auf »In-
stallieren«.

Installation innerhalb der R-Kommandozeile

Nachdem Sie R gestartet haben, geben Sie im Befehlsfenster
von R den Befehl:

install.packages("Rcmdr", dependencies=TRUE)

ein und driicken die Enter-Taste. Sie werden dann nach dem
Server gefragt, von dem die notwendigen Dateien herunterge-
laden werden sollen. »Germany (Mainz) « ist in der Regel eine
gute Wahl. Warten Sie einen Moment ab, bis der Download
abgeschlossen ist.

Test

Jetzt konnen Sie ausprobieren, ob das Ganze funktioniert. Da-
zu muss im R-Fenster (oder manuell) der X11-Server gestartet
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werden. Dazu klicken Sie in der Symbolleiste oben am Fens-
terrand auf das Symbol mit dem X. Danach geben Sie auf
der R-Kommandozeile ein: 1library (Rcmdr) und driicken die
Enter-Taste.

Rcmdr automatisch starten

Soll der R-Commander automatisch beim Start von R geladen
werden, muss im Benutzerverzeichnis (z.B. \Users\benutzer-
name eine Datei .Rprofile (bitte den fithrenden Punkt be-
achten, dadurch wird eine versteckte Datei erzeugt) angelegt
werden und dort die Zeilen:

local({
old <- getOption("defaultPackages")
options(defaultPackages = c(old, "Rcmdr"))

b

eingefiigt werden.

Allerdings muss fiir den automatischen Start des R-Com-
manders dann vorher der X11-Server gestartet worden sein.
Sonst erhalten Sie lediglich eine Fehlermeldung. Insofern ist
unter Mac OS X der manuelle Start vielleicht die sinnvollere
Losung.

A.4 Import von Daten

A.4.1 Datenstruktur in der Tabellenkalkulation

Fiir die Handhabung groferer Datenmengen und fiir die au-
tomatisierte Berechnung von Werten ist es oft einfacher, die
Datenerfassung nicht in R, sondern in einem Tabellenkalkula-
tionsprogramm durchzufiihren. Im Folgenden soll gezeigt wer-
den, wie in einem derartigen Fall diese Daten abschliefend in
R bzw. in den R Commander importiert werden kénnen. Ent-
sprechende Beispieldateien sind auf der Webseite des Autors
frei zum Download erhéltlich.
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Variablen in Spalten anordnen
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Abbildung 48: Beispiel fiir die Datenerfassung in einer Tabel-
lenkalkulation

Um einen reibungslosen Export von der Tabellenkalkulati-
on in Statistikprogramme zu ermdglichen, sollten die Daten
so angeordnet sein, dass in der ersten Zeile die Variablenna-
men stehen und die Variablen in Spalten und die erfassten
Individuen in Zeilen angeordnet sind. Faktisch wird damit bei
Befragungen jeder Fragebogen in einer Zeile erfasst. Bei den
meisten Statistik-Programmen empfiehlt es sich, Leerzeichen
in den Variablennamen durch Unterstriche zu ersetzen.

A.4.2 Export in eine csv-Datei

Erfahrungsgeméf funktioniert der Datenimport am einfach-
sten iiber eine Textdatei im sogenannten csv -Format (com-
ma separated value). In OpenOffice wihlen Sie zum Erstellen
einer solchen Datei im Menii die Punkte »Datei« und »Spei-
chern unter«. Im dann erscheinende Dialogfenster geben Sie
den gewiinschten Namen fiir die Datei ein und wéhlen Sie un-
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A.4 Import von Daten

o)

= )
[Titer Typ [Groge
[ BeispielEinstellungenB CSV-Datei 27.9KB 11.09.2008, 13:20:37
in: [~] [speichem |
Dateityp: [Text CSV (.csv) 7 || mrvr———
O M : e ¥ Automatische Dateinamenserweiterung
[ Filtereinstellungen bearbeiten
= Textexport x]]
R
i Unicode (UTF-8) &
e — ]
Texttrenner - v Hilfe

& Zellinhalt wi

e angezeigt

[ Feste Spaltenbreite

Abbildung 49: Dialogfenster fiir den Export einer csv-Datei
aus OpenOffice

ter » Dateityp« den Punkt » Text CSV (.csv)« und klicken auf
Speichern.

Im nachfolgenden Fenster wihlen Sie am besten unter Feld-
trenner das Semikolon. Da im deutschen Sprachraum anders
als im angloamerikanischen das Komma als Dezimaltrennzei-
chen verwendet wird, kommt es ansonsten beim Datenimport
gef. zu Problemen. Wenn Sie jetzt auf OK klicken, wird die
Datei erstellt.

Bei der so exportierten Datei handelt es sich um eine reine
Textdatei, die Sie mit jedem beliebigen Texteditor 6ffnen und
ggf. bearbeiten kénnen. Wie der abgebildete Ausschnitt aus
einer solchen Datei zeigt, sind in der ersten Zeile die Varia-
blennamen und in den nachfolgenden Zeilen die Werte der Be-
obachtungen enthalten. Alle Texte sind in Anfiihrungszeichen
eingefasst und die einzelnen Werte durch Semikolon voneinan-
der getrennt.

189



A Anhang

"Geschlecht";"Personen_im_Haushalt";"Betrag";"gute_Parkmdglichkeiten";
"weiblich";3;15,00;1;5;5;5;4;5;5;5;5;1;5;62
"madnnlich";2;120,00;5;5;1;4;5;5;5;5;1;1;5;57
"mé&nnlich";2;40,00;5;3;5;5;5;4;5;4;3;1;5;74

Abbildung 50: Ausschnitt aus einer csv-Datei

Catei Bearbeiten_StaﬂstiK Grafken Modelle Werteilungen E

Neue Datenmatrix Datenmatrix bearbeiten | D
— Lade Datendatei ... —]

Rﬂl Datenmaltrix:
|

Skriptfenster
Daten In Paketen ¥ aus SPSS Datendatei ...
Aktive Datenmatrix * aus Minitab Datendatei ...
< — Variablen bearbelten = 5 o Siata Datendated

Abbildung 51: Import einer csv-Datei mit Hilfe des R Com-
manders

A.4.3 Import in den R Commander

Diese Datei kann jetzt mit Hilfe des R Commanders sehr ein-
fach in R importiert werden. Starten Sie R und den R-Com-
mander. Wéhlen Sie im Hauptmenii den Punkt » Datenmana-
gement« und die Unterpunkte »Importiere Daten« und »aus
Textdatei oder Zwischenablage«.

Darauthin 6ffnet sich ein weiteres Dialogfenster, in dem Sie
zwei Punkte gegeniiber den Voreinstellungen verdndern miis-
sen. Sie miissen als Datenfeldtrennzeichen den Punkt » Ande-
res« anklicken und in das leere Feld ein Semikolon eintragen.
Zudem miissen Sie im Bereich Dezimaltrennzeichen das Kom-
ma aktivieren. Alle anderen Punkte kénnen Sie bei den Vor-
einstellungen belassen. Wenn Sie auf » OK« klicken werden die
Daten importiert.

Damit Sie die Daten nicht jedes Mal erneut auf dem be-
schriebenen Weg importieren miissen, konnen Sie die Daten im
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™ Einlesen der Daten aus einer oder der =)x)
Geben Sie den Namen der Datenmatrix ein: [Datenmatrix
Datei enthalt Variablennamen: |
Lesen der Daten aus der Zwischenablage: _{
Zeichen fir fehlenden Wert: N
Datenfeldtrennzeichen
Leerzeichen
Kommata v
Tabulatoren <
Anderes * Angeben: [
Dezimaltrennzeichen
Punkt[]
Komma[]
OK I Abbrechen I Hilfe I

Abbildung 52: Optionen fiir den Import einer csv-Datei

RJ. Datenmatrix Neue Datenmatrix
R A

N — Lade Datendatei ...
Skriptfenster A
————————— Importiere Daten

Daten in Paketen
Aktive Datenmatrix
. Variablen 1

Datei Bearbeiten_Statisﬂ( Grafiken Modelle Verteilungen Extras

enmatrix bearbeiten | Datenmatrix betrachten

>

>

L
" Auswahl der aktiven Datenmatrix
* Aktualisiere aktive Datenmatrix

Ausgabefenster

| Hilfe zur aktiven Datenmatrix (falls vorhanden)
Variablen in aktiver Datenmatrix

Fallbezeichnungen setzen ...

> Datenmatrix <- read. Telmenge der atven Datenmatix ...

Variablen Gbereinander plazieren ...
Falle mit fehlenden Werten entfernen ...

Exportiere aktive Datenmatrix ...

Abbildung 53: Speichern der importierten Datei im Format ei-
ner R-Datendatei
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internen Format des Statistik-Paketes R abspeichern. Wéahlen
Sie dazu im Hauptmenii den Punkt » Datenmanagement« und
dann den Unterpunkt »Speichere aktive Datendatei«. Wahlen
Sie einen aussagekriftigen Namen fiir die Datei und belassen
Sie nach Moglichkeit die voreingestellte Endung ».rda«, da-
mit Sie spéter sicher sind, dass es sich um einen R-Datendatei
handelt. Ab diesem Zeitpunkt kénnen Sie dann zukiinftig die
Datendatei direkt iiber die Mentiipunkte » Datenmanagement «
und dann den Unterpunkt »Lade Datendatei« laden.
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Sie interessieren sich fiir Marketing-Themen rund um den Gar-
tenbau?

Dann sollten Sie ggf. einen Blick auf die auf CD-ROM erhélt-
liche Veroffentlichung » Markenwelt Zierpflanzen« werfen.

Die Studie » Markenwelt Zierpflanzen« soll dazu beitragen, die
Elemente von Markenpolitik zu verstehen. Anhand von ausge-
wahlten Beispielen wird gezeigt, wie Markenkonzepte derzeit
im Umfeld des Zierpflanzenmarktes umgesetzt werden.

Es werden 28 Marken aus dem Umfeld des deutschen Zier-
pflanzenmarktes detailliert beschrieben.
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