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Der verwirrte Konsument — Eine Analyse subjektiver
Theorien iiber Konsumentenverwirrtheit

Wolfgang Geise, Angelika Jdiger, Johannes Kopper

1  Problemstellung

Der Konsumalltag der Verbraucher ist durch ein umfangreiches Warenan-
gebot im Einzelhandel und eine immer gréBer werdende produktbegleitende
Informationsmenge sowohl in den verschiedenen Werbemedien als auch auf
den diversen Produktverpackungen gekennzeichnet. So umfasst beispiels-
weise das Sortiment eines SB-Warenhauses bis zu 100.000 Artikel. In ein-
zelnen Warengruppen kann der Konsument zwischen Dutzenden von Mar-
ken mit ihren jeweiligen Produktvarianten auswihlen. Allerdings ist es fiir
thn hdufig schwierig, zwischen den alternativen Produkten einer Artikel-
gruppe Unterschiede zu erkennen. Hinweise auf den Verpackungen z. B.
von Lebensmitteln in Bezug auf die verschiedenen Inhaltsstoffe oder spezi-
elle Produktlabels (Qualitéts-, Giite-, Herkunfts-, Sozial- und Umweltzei-
chen etc.; s. hierzu www.label-online.de) helfen ihm bei der Auswahl auch
nicht immer weiter. Zudem kann er in der Regel zwischen einer Vielzahl an
Einkaufsstitten entscheiden. Anfang 2010 gab es beispielsweise im deut-
schen Lebensmitteleinzelhandel rd. 48.000 Geschifte ab 100 qm Verkaufs-
fliche einschlieBlich Drogeriemaérkte (s. Nielsen 2010, S. 20). Und schlieB3-
lich tragen die vielen Werbebotschaften, mit denen er tiglich in den Medien
(Fernsehen, Horfunk, Zeitungen, Zeitschriften, Internet etc.) konfrontiert
wird, zur Informationskomplexitit rund um das Giiterangebot bei. So wur-
den beispielsweise 2008 in Deutschland insgesamt knapp 4 Mio. Werbe-
spots im Fernsehen ausgestrahlt (s. ZAW 2010, S. 306). Das entspricht ca.
11.000 pro Tag bzw. 455 pro Stunde. Gegeniiber 1998 hat sich deren An-
zahl verdoppelt.

Betrachtet man nur diese drei Handlungsbedingungen des Konsumalltags —
Produkte, produktbezogene Informationen und Einkaufsstdtten —, so kann
man feststellen, dass diese oftmals grofle Herausforderungen fiir den Kon-

Geise, Jager, Kopper 1



Der verwirrte Konsument

sumenten bei der Bewiltigung von Kaufentscheidungssituationen darstel-
len, d. h. die in solchen Situationen auf ihn einwirkenden externen Stimuli
kann er nicht mehr angemessen verarbeiten. Es liegt eine gestorte Informa-
tionsverarbeitung vor, die negative Gefiihle auslosen und Schwierigkeiten
bei Kaufentscheidungen nach sich ziehen kann. In der Konsumentenverhal-
tensforschung wird dieses Phéanomen als ,, Konsumentenverwirrtheit* bzw.
,consumer confusion* diskutiert (vgl. Loken et al. 1986, Mitchell/Papa-
vassiliou 1999, Walsh 2002, Schweizer 2005, Grunder 20006).

Konsumentenverwirrtheit (KVW) ldsst sich definitorisch umschreiben als
»eine durch externe Stimuli ausgeldste, bewusst wahrgenommene, tempori-
re Stérung der Informationsverarbeitung von Konsumenten, die zu Kaufent-
scheidungsproblemen fiihrt (Grunder 2006, S. 31; s. auch Mitchell/Papa-
vassiliou 1999, S. 327). Verwirrtheit ist also nicht das Ergebnis der objekti-
ven Ausprigungen von Marketingstimuli, sondern das Ergebnis der subjek-
tiven Wahrnehmung und Verarbeitung von Reizen im Kontext von Kauf-
entscheidungssituationen. Als Ursachen (Determinanten) von KVW werden
in der Literatur verschiedene Eigenschaften wahrgenommener Stimuli, wie
z. B. dhnliche, vielfiltige, unklare, neuartige, konfliktire und/oder irritie-
rende Reize, angefiihrt (vgl. Mitchell/Papavassiliou 1999, S. 320f., Walsh
2002, S. 65ft., Schweizer 2005, S. 96ft.).

KVW stellt einen voriibergehenden Zustand im Rahmen von Kaufentschei-
dungssituationen dar. Diese Sichtweise, wonach KVW unmittelbar mit
Kaufentscheidungen in Beziehung stehend betrachtet wird, tiberwiegt in der
Literatur. Hiervon abweichend vertritt Schweizer (2005, S. 28) die Auffas-
sung, dass alle vom Konsumenten in einer Einkaufsstitte wahrgenommenen
Stimuli bei der Konzeptualisierung von KVW zu beriicksichtigen sind, also
sowohl unmittelbar als auch mittelbar kaufentscheidungrelevante Stimuli
wie Ladenatmosphire, Kundenandrang im Geschéift, Warteschlangen an der
Kasse etc. Eine entsprechende Stimuluskonstellation fiihrt allerdings nicht
zwangsldufig zu Verwirrtheit. Je nach den individuellen kognitiven Féhig-
keiten sind Konsumenten mal mehr, mal weniger stark oder gar nicht hier-
von beriihrt. Konsumentenverwirrtheit konnte in verschiedenen Maérkten
bzw. Produktbereichen nachgewiesen werden, z. B. im Mobilfunkmarkt
(Geise 2009, Leek/Chansawatkit 2006, Grunder 2006, Turnbull et al. 2000),
bei Lebensmitteln (Kapferer 1995), bei Dienstleistungen wie Versicherun-
gen oder Bankleistungen (Berry/Yadav 1997), bei Armbanduhren (Mit-
chell/Papavassiliou 1997) oder bei Computern (Leek/Kun 2006).

2 Geise, Jager, Kopper



Der verwirrte Konsument

Neben den verschiedenen Stimulusarten als direkte Ursachen bzw. Ausloser
von KVW werden auch sog. Einflussfaktoren diskutiert, die indirekt bzw.
moderierend auf die Wahrnehmung der Ursachengrofen und damit auf den
Zustand der Verwirrtheit einwirken (vgl. Grunder 2006, S. 9 und 66ff.).
Diese konnen die Wirkung der Ursachen reduzieren oder verstirken. Zwei
Kategorien von Einfliissen werden in diesem Zusammenhang unterschie-
den: personen- und situationsbezogene Einfliisse. Zu den personenbezoge-
nen GroBen zdhlen z. B. Alter, Geschlecht, Bildung und kognitive Fahigkei-
ten wie Involvement, Risikoneigung oder Produktwissen (vgl. Foxman et al.
1990, Wiedmann et al. 2001, S. 90). Im Hinblick auf situative Gréen wird
in der KVW-Literatur vor allem auf Zeitdruck und die soziale Konstellati-
on beim Einkauf (Einkauf alleine oder in Begleitung) hingewiesen.

Da Verwirrtheit ein unerwiinschter Zustand ist, reagiert der Konsument
darauf in Form bestimmter Verhaltensweisen. Diese werden iiblicherweise
als ,,Reduktionsstrategien (Mitchell/Papavassiliou 1999, S. 327) bezeich-
net. Damit soll zum Ausdruck gebracht werden, dass hierdurch dieser Zu-
stand so weit gemindert wird, dass er noch tolerabel erscheint bzw. das
weitere Kaufverhalten nicht weiter negativ beeinflusst. Solche die empfun-
dene kognitive Uberforderung, Unsicherheit bzw. Unklarheit reduzierenden
Verhaltensweisen konnen z. B. Entscheidungsvereinfachungsstrategien oder
auch Kaufaufschub sein.

Ausloser, Einflussfaktoren und Konsequenzen (Reduktionsstrategien) stel-
len somit die relevanten Variablen eines allgemeinen theoretischen Bezugs-
rahmens fiir die KVW-Forschung dar. Abb. 1 zeigt diese Gréen und die
zwischen thnen postulierten Beziehungen.

Geise, Jager, Kopper 3
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Personenspezifische
| Einflussfaktoren

Arten und
Eigenschaften
wahrgenommener
Marketingstimuli

Konsumenten-
verwirrtheit

Reduktions-
strategien

(z.B. groBe Produkt-
ahnlichkeit, fehlende
Produktinformationen,
unklare Werbebot-
schaften etc.)

I Situationsspezifische
Einflussfaktoren

Abbildung 1: Allgemeiner theoretischer Bezugsrahmen fiir die KVW-Forschung

Die bislang durchgefiihrten KVW-Studien basieren auf den methodologi-
schen Standards empirisch-analytischer, quantitativer Forschung. Ausge-
hend von einem theoretisch konzipierten Erkldrungsansatz (Modell) werden
hierbei vom Forscher die unabhidngigen und abhidngigen Variablen und
deren Beziehungen festgelegt (Top-down-Ansatz). Im Mittelpunkt solcher
Ansitze steht das theoretische Konstrukt ,,Konsumentenverwirrtheit®. Die-
ses gilt es durch geeignete Indikatoren zu operationalisieren. Auf der Basis
empirischer Daten aus Konsumentenbefragungen werden schlie8lich Hypo-
thesen zu Ursache-Wirkungs-Beziehungen, zu préferierten Reduktionsstra-
tegien etc. tiberpriift.

Bei diesem klassischen Vorgehen im Rahmen der empirischen KVW-
Forschung stellt sich allerdings die Frage, ob die vom Forscher vorgegebe-
nen Variablen auch aus der Sicht der Konsumenten als relevante Gréfen
gelten konnen. Zur Beantwortung dieser Frage miisste die KVW-Forschung
sich unmittelbar auf die Sichtweisen der Verbraucher einlassen, m.a.W.: Fiir
die Konzeption eines vom Konsumenten ausgehenden KVW-Modells miiss-
te der Forscher die relevanten Groflen direkt aus dem Denken, Fiihlen und
Handeln der davon Betroffenen — methodisch gelenkt — rekonstruieren und

4 Geise, Jager, Kopper



Der verwirrte Konsument

diese zu einem alltagsnahen Erkldrungsansatz zusammenfassen. Mit dieser
Vorgehensweise wird im Rahmen des Entdeckungszusammenhangs theore-
tischer Ansédtze bzw. Theorien eine Bottom up-Strategie realisiert. Die in
der Alltagswelt des Verbrauchers aufzudeckenden handlungsleitenden Er-
klarungsmuster werden hierbei als strukturgleich zu wissenschaftlichen
Erklarungsansitzen betrachtet. Begriindet wird diese Bottom up-Vorgehens-
weise damit, dass der Alltagsmensch analog zum Wissenschaftler zur Erkla-
rung des eigenen Handelns ebenfalls auf ein regelgeleitetes Relevanz- bzw.
Bedeutungssystem zuriickgreift. Mit der Forschungsmethode der subjekti-
ven Theorien liegt ein Ansatz vor, der es ermdoglicht, die individuellen Er-
klarungssysteme von Konsumenten aufzudecken (zum Bottom-up-Ansatz
vgl. im Einzelnen Geise/Westhofen 2006, S. 31{f.).

Nachfolgend werden die Ergebnisse eines empirischen Forschungsprojekts,
das die Analyse subjektiver Theorien iiber Konsumentenverwirrtheit zum
Gegenstand hatte, aufgefiihrt. Hierzu wird zuerst in Kapitel 2 die For-
schungsmethode ndher beschrieben. In den Kapiteln 3 und 4 werden dann
die zentralen Befunde aus der Rekonstruktion dieser subjektiven Theorien
dargestellt.

2 Die Forschungsmethode der subjektiven Theorien zur Analyse
von Konsumentenverwirrtheit

Der Subjektive-Theorien-Ansatz geht von einem Konsumenten als einem
,.kognitiv konstruierenden Subjekt™ (Schlee 1988, S. 13) aus. Je nach Kon-
sumsituation verwendet der Verbraucher zur Bewiltigung seines Konsum-
alltags verschiedene kognitive ,,Bedeutungsmuster bzw. subjektive Theo-
rien. Bei diesen Theorien handelt es sich um relativ zeitstabile kognitive
Strukturen, die sich aus thematisch in Beziehung stehenden Einzelkognitio-
nen zusammensetzen (vgl. Groeben 1988, S. 18). Nach Groeben lassen sich
subjektive Theorien wie folgt ndher charakterisieren (1988, S. 22):

e Subjektive Theorien stellen Wissens- bzw. Sinnstrukturen des In-
dividuums dar, die sich auf unterschiedliche Sachverhalte beziehen
konnen. Diese konnen das eigene Handeln, Denken oder Fiihlen
oder Ich-Unabhéngiges, d.h. externe Sachverhalte betreffen wie
das Verhalten von Personen (z. B. das Verhalten von Verkaufsper-
sonal im Kundengespridch) und Institutionen (z. B. der Umgang
von Sportvereinen mit seinen Fans) oder die Erkldrung gesamt-

Geise, Jager, Kopper 5



Der verwirrte Konsument

wirtschaftlicher Zustdnde bzw. Entwicklungen (z. B. subjektive
Erkldrungen fiir Rezession oder Arbeitslosigkeit). Sofern sie das
eigene Handeln zum Gegenstand haben, kann man auch von sub-
jektiven ,,Handlungstheorien® sprechen.

e Subjektive Theorien lassen sich rekonstruieren, d.h. methodisch
gelenkt ,,aus den Kopfen* des Alltagsmenschen herausholen. Wenn
man von einem Konsumenten ausgeht, der gewissermallen ,,Kon-
strukteur* seiner eigenen Handlungsentwiirfe und -vollziige ist qua
reflexiver, interpretativer und zielsetzender Fahigkeiten, dann ist es
notwendig, dass sich der Forscher bei der Rekonstruktion einer
subjektiver Theorie vergewissert, ob er sie auch so verstanden hat,
wie sie das Alltagssubjekt gemeint hat (vgl. Schlee 1988, S. 137).
Die Adédquatheit der durch den Forscher rekonstruierten subjekti-
ven Theorie ist durch eine entsprechende kommunikative Verstin-
digung, d. h. durch einen Dialog-Konsens zwischen ithm und der
Alltagsperson sicherzustellen. Es soll so vermieden werden, dass
eine subjektive Theorie rekonstruiert wird, die die zugrunde lie-
genden Kognitionen nur unzureichend représentiert.

e Subjektive Theorien stellen mehr oder weniger komplexe Ver-
kniipfungen thematisch ausgerichteter Einzelkognitionen dar. Dar-
tiber hinaus weisen die Kognitionen eine Argumentationsstruktur
auf, die logische Schlussfolgerungen bzw. Schlussverfahren aus-
driickt (Groeben 1988, S. 18). Logische Verkniipfungen konnen
den Kognitionen z. B. in Form von ,,wenn-dann‘- oder ,,fithrt-zu*-
Relationen zugrunde liegen. Eine solche Argumentationsstruktur
muss allerdings nicht immer bewusst und kognitiv explizierbar
sein, sondern sie kann auch nicht-bewusst und nur implizit vorlie-
gen.

e Subjektive und objektive (wissenschaftliche) Theorien weisen dhn-
liche Funktionen auf, d. h. sie dienen der Erkldrung, Prognose und
technologischen, praktischen Anwendung (vgl. Prim/Tilmann
1975, S. 100ft.). Von zentraler Bedeutung fiir den Realitédtsgehalt
einer subjektiven Theorie ist deren Erkldrungsleistung, also die auf
,»Regeln* zuriickfithrbare Erkldrung des Gegenstands einer solchen
Theorie (z. B. die Regeln, warum ein bestimmtes Verhalten von
bestimmten Menschen gezeigt wird). Wenn subjektive und objek-
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Der verwirrte Konsument

tive Theorien vergleichbare Funktionen erfiillen, dann ldsst sich
eine rekonstruierte Alltagstheorie auch unter Bezugnahme auf das
Falsifikationskriterium auf ihren Realitidtsgehalt hin empirisch
tiberpriifen.

Fiir die Rekonstruktion einer subjektiven Theorie wird iiblicherweise ein
dreiphasiger Forschungsprozess realisiert: In der ersten Phase werden mit
Hilfe gegenstandsangemessener Interviewtechniken (z. B. halbstandardi-
sierte Interviews) die themenspezifischen Kognitionen, d. h. die subjektiven
Theorieinhalte ,aufgedeckt. Die Wahl der jeweiligen Datenerhebungs-
technik hiangt dabei von der Forschungsfragestellung und dem Adressaten-
kreis ab. Grundsédtzlich sollten jedoch solche Erhebungstechniken ange-
wandt werden, die eine flexible Verbalisierung der Theorieinhalte ermégli-
chen. SchlieBlich ist darauf zu achten, dass im Rahmen der gewihlten Inter-
viewtechnik keine Vorbestimmung des Gegenstandsbereichs erfolgt bzw.
dass diese auf ein Minimum zu reduzieren ist. Der Forscher soll unvorein-
genommen die Theorieinhalte aufdecken. Es ist zu also vermeiden, dass bei
der Eruierung der Theorieinhalte die Variablen und die Beziehungen zwi-
schen ihnen, wie sie im Hinblick auf den zu untersuchenden Gegenstands-
bereich in der wissenschaftlichen Literatur diskutiert werden, in die Inter-
viewfragen einflief3en.

Im Rahmen des hier skizzierten Forschungsprojekts wurde zur Aufdeckung
der Inhalte subjektiver Theorien iiber Konsumentenverwirrtheit ein Inter-
viewleitfaden eingesetzt, der einige zentrale Fragen explizit vorsah (z. B.:
»Was sind Threr Meinung nach die Ursachen fiir Konsumentenverwirrt-
heit? oder ,,Wie beeinflusst Konsumentenverwirrtheit Thr Kaufverhal-
ten?*). Dariiber hinaus war jeder zentralen Frage (Leitfrage) eine Reihe von
Stichworten zugeordnet, d. h. der Interviewer hatte je nach Antwort auf eine
zentrale Frage die Moglichkeit, durch ad hoc zu formulierende Vertiefungs-
fragen einen bestimmten Sachverhalt umfinglich zu eruieren. Die Antwor-
ten der Befragten wurden auf Tonband aufgenommen und anschlieBend
vom Forscherteam inhaltsanalytisch ausgewertet. Das Ergebnis der Inhalts-
analyse sind die einzelnen Theorieinhalte (Konzepte), d. h. die aufgedeckten
bedeutungstragenden Begriffe bzw. Aussagen einer subjektiven Verwirrt-
heitstheorie.
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In der zweiten Rekonstruktionsphase wird die subjektive Theorie — ausge-
hend von den aufgedeckten Inhalten — mit Hilfe spezifischer grafischer
Darstellungstechniken (,,Lege*-Techniken) bildlich-gegenstdndlich in Form
von Schaubildern verdeutlicht (zu den Lege-Techniken vgl. Schee-
le/Groeben 1984 , Scheele/Groeben 1988 und Dann 1992, S. 3). Hierbei
wird von der Uberlegung ausgegangen, dass neben den Theorieinhalten
auch die Theoriestruktur (die ,,Argumentationslogik® des Alltagstheoreti-
kers) zu rekonstruieren ist. Eine solche Struktur enthilt somit im Ergebnis
die relevanten subjektiven Inhalte (i.d.R. Begriffe bzw. Beschreibung von
Sachverhalten) und die zwischen thnen bestehenden formalen Relationen.

Die Aufgabe der Theorierekonstruktion kann allerdings nicht ausschlielich
der Forscher tibernechmen, da sonst die Gefahr besteht, dass er die subjekti-
ven Theorien nach seinen verfiigbaren (wissenschaftlichen) Theoriestruktu-
ren — z. B. nach SOR-Variablenschemata — ausrichtet und damit am Alltags-
theoretiker ,,vorbeirekonstruiert. Daraus leitet sich fiir diesen Forschungs-
schritt die Forderung ab, den Forschungsadressaten aktiv im Hinblick auf
die Uberpriifung der Rekonstruktionsangemessenheit in den Forschungs-
prozess einzubeziehen, d. h. es ist per Dialog-Konsens sicherzustellen, dass
die Alltagstheorie im Hinblick auf ihre Inhalte und Struktur auch richtig
erfasst worden ist. Wird schlieBlich Einigung zwischen Forscher und All-
tagstheoretiker hergestellt, gilt eine rekonstruierte subjektive Theorie als
kommunikativ validiert (vgl. Kliver 1979).

Im Forschungsprojekt haben Alltagssubjekt (Konsument) und Forscher
zusammen die jeweilige Verwirrtheitstheorie als Strukturbild gelegt. Dieser
Projektschritt fand ein bis zwei Wochen nach dem jeweiligen Interview
statt. Hierzu wurden Konzept-Kértchen verwendet, auf denen die Theo-
rieinhalte stichwortartig aufgefiihrt standen. Der Konsument wurde zuvor
instruiert, wie er die Konzept-Kdrtchen zusammen mit sog. Relations-
Kirtchen (Kértchen, die Relationen darstellen, z. B.: und; entweder oder;
Ober-/Unterbegriff; fithrt zu; wenn dann; nur dann, wenn nicht; erkennbar
an) zu einer Struktur legen soll (zur Vorgehensweise bei der Strukturlegung
s. im Einzelnen Geise/Westhofen 2006, S. 73ff.). Um die Strukturlegung zu
erleichtern, wurde die gesamte subjektive Verwirrtheitstheorie in fiinf Teil-
strukturen aufgeteilt:

e Definition von Konsumentenverwirrtheit
e Ursachen und Einflussfaktoren
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Der verwirrte Konsument

e  Gefiihlslagen

e Verhaltensstrategien (Reduktionsstrategien)

e  Empfehlungen fiir MaBnahmen des Einzelhandels, um Konsumen-
tenverwirrtheit zu vermindern

Ziel der dritten Phase des Rekonstruktionsprozesses ist es, die individuellen
Theorien (Mikrotheorien) zu einer interindividuellen Gesamttheorie (Makro-
theorie) zusammenzufassen. Hierzu werden die einzelnen subjektiven The-
orieninhalte von den Forschern auf der Basis eines interpretativen Verstén-
digungsverfahrens schrittweise ,,verdichtet”. Methodisch gesehen besteht
die Zusammenfassung der einzelnen Verwirrtheitstheorien zu einer Makro-
theorie darin, sog. Kategorien zu entwickeln, unter denen sich die einzelnen
inhaltlichen Konzepte subsumieren lassen (zur Vorgehensweise bei der
Bildung von Makrotheorien vgl. im Einzelnen Geise/Westhofen 2006,
S. 113ff)). Mit der Kategorisierung wird also eine Zusammenfassung der
einzelnen Konzepte auf der Ebene ihrer inhaltlichen Bedeutung angestrebt.
Es stellt sich somit die Aufgabe, eine interindividuelle, aggregierte Theo-
riestruktur zu generieren, in der anteilig die individuellen Konzepte der
Untersuchungspersonen enthalten sind. Dabei soll eine akzeptable Verall-
gemeinerung der Theorieinhalte bei gleichzeitiger Minimierung von Infor-
mationsverlusten verwirklicht werden.

Im Rahmen des Forschungsprojekts wurden die einzelnen subjektiven Ver-
wirrtheitstheorien auf der Basis des oben beschriebenen methodischen Vor-
gehens in drei Aggregierungsschritten zu einer interindividuellen Theorie
inhaltlich zusammengefasst. Die Zusammenfassung wurde dabei fiir die
einzelnen Teilstrukturen der subjektiven Verwirrtheitstheorien (Definition,
Ursachen und Einflussfaktoren etc.) vorgenommen. Zur Sicherstellung der
Validitdt der Makrotheorie erfolgte dieser Prozessschritt durch dialog-
konsensuale Abstimmung im Forscherteam.

3  Ergebnisse der Rekonstruktion subjektiver Theorien iiber
Konsumentenverwirrtheit

Die Stichprobe fiir die Rekonstruktion subjektiver Verwirrtheitstheorien
umfasste zehn Personen (5 weibliche, 5 minnliche) im Alter von 19 bis 64
Jahren. Zur Aufdeckung der Theorieinhalte wurde mit jeder Person ein ca.
45-miniitiges Leitfaden-gestiitztes Interview durchgefiihrt. Die Ergebnisse
der Theorierekonstruktion werden nachfolgend am Beispiel der zentralen
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Teilstrukturen ,,Ursachen, Einflussfaktoren und Gefiihlslagen* und ,,Verhal-
tensstrategien* dargestellt. Ergidnzt werden diese Ergebnisse um die Zu-
sammenfassung der subjektiven Theorien zu einer Makrotheorie.

(a) Teilstruktur ,,Ursachen, Einflussfaktoren und Gefiihlslagen”

Diese Teilstruktur stellt den umfangreichsten Bereich der subjektiven Theo-
rien dar. Durchschnittlich wurden fiir das Legen der entsprechenden Struk-
turbilder 7,6 Ursachen-, 3,3 Einflussfaktoren- und 4,1 Gefiihlslagen-
Konzepte verwendet. Die hohe durchschnittliche Anzahl an genannten Ur-
sache-Konzepten zeigt, dass die Untersuchungspersonen vielfiltige Auslo-
ser fiir Konsumentenverwirrtheit sehen; das Thema scheint also auch in der
Alltagswelt der Konsumenten eine hohe Relevanz zu haben. Die minimale
Anzahl an Konzepten betrdgt 6, die maximale 11. Inhaltlich ist festzuhalten,
dass neben Konzepten, die aus der wissenschaftlichen Literatur bekannt
sind (z.B. ,,Stimulusvielfalt“ oder ,,Stimulusirritation®) auch bisher eher
weniger beachtete Aspekte (z.B. preisliche Aspekte, konsumentenbedingte
Ausloser wie ,Einkaufen ohne Einkaufszettel) hiufig genannt wurden.
Dies weist darauf hin, dass sich Konsumenten durchaus selbstkritisch mit
dem Thema Konsumentenverwirrtheit auseinandersetzen (dies ist auch
erkennbar an der relativ haufig genannten Gefiihlslage ,,Selbstzweifel*).

Fiir die Strukturbilder werden je nach Untersuchungsperson (Upn) 0 bis 5
Einflussfaktoren-Konzepte verwendet (durchschnittlich 3,3). Es werden
sowohl situativ als auch personell bedingte Aspekte angegeben. Als stark
beeinflussend gelten vor allem allgemeine und spezifische Stress-
Situationen. Des Weiteren scheint es auch von Einfluss zu sein, welche Art
von Produkt gekauft wird. So unterscheidet eine Untersuchungsperson im
Hinblick auf situative Einfliisse zwischen Verbrauchs- und Gebrauchsgii-
tern und gibt an, bei letzteren eher zur ausfiihrlichen Informationssuche und
damit zu einem zeitintensiven Kaufentscheidungsprozess zu neigen. Eine
andere Person differenziert zwischen ,,Spalleinkauf* und ,,Pflichteinkauf*
und betont, dass beim ,,Spafleinkauf* eine grofle Auswahl gewiinscht wird,
damit das richtige Produkt gefunden werden kann.

Was die Gefiihle betrifft, die von Verwirrtheit ausgelost werden, so fillt auf,
dass deutlich weniger Konzepte im Vergleich zu den Ursachen genannt
werden. Die Anzahl der Gefiihlslagen-Konzepte variiert von 1 bis 9 (durch-
schnittlich 4,1 Konzepte). Dieser Befund erscheint plausibel, da iiber Ge-
fithle zu reden nicht immer leicht fillt. Genannt werden z. B. Angst, Arger,
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Enttduschung, aber auch solche Aspekte, die tendenziell eher kognitiv ge-
pragt sind (z.B. Verunsicherung oder Entscheidungsschwierigkeiten). Die
von Konsumentenverwirrtheit ausgeldsten Gefithle sind dabei durchweg
negativ konnotiert.

Die nachfolgend aufgefiihrten Strukturbilder zum Theoriebereich ,,Ursa-
chen, Einflussfaktoren und Gefiihlslagen* verdeutlichen die unterschiedli-
che Komplexitit, die diesen Teil der subjektiven Theorien auszeichnet (s.
Abb. 2 bis 4). Unterschieden werden die beispielhaften Strukturbilder ge-
mifB der Anzahl der verwendeten Konzepte in Strukturbilder hoher, mittle-
rer und geringer Komplexitit. (In den nachfolgenden Strukturbildern sind
die relevanten Konzepte durch graue Késtchen dargestellt.)
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Abbildung 2: Beispielhaftes Strukturbild hoher Komplexitiit zum Theoriebereich
sUrsachen, Einflussfaktoren und Gefiihlslagen* (Upn 3)
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Abbildung 4: Beispielhaftes Strukturbild geringer Komplexitit zum Theoriebereich
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Die drei Strukturbilder zeigen unterschiedlich differenzierte Ausschnitte der
jeweiligen subjektiven Verwirrtheitstheorie. Bei den Ursachen dominieren
unmittelbar angebotsbezogene Aspekte (z. B. zu grofle Produktauswahl,
schlechte Produktinformationen oder komplexe/komplizierte Produkte).
Relativ wenige Ursachen betonen Rahmenbedingungen des Einkaufs, also
eher indirekt mit dem Giiterangebot in Beziehung stehende Aspekte, wie
z. B. lange Wartezeiten an der Kasse, Stérung durch das Verhalten anderer
Kunden oder unfreundliche Mitarbeiter. Als Einflussfaktoren spielen bei
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den hier betrachteten drei Konsumenten personenbezogene (z. B. mangeln-
des Produktinteresse oder Alter) und situationsbezogene Sachverhalte wie
Zeitdruck oder die gewihlte Einkaufszeit eine Rolle. SchliefSlich wird ein
Verwirrtheitszustand an verschiedenen Gefiithlen festgemacht; genannt
werden z. B. Frustration, genervt sein, Selbstzweifel oder Verdrgerung. Zu
erkennen ist in diesem Zusammenhang, dass nicht nur emotionale Zustdnde
geduBert wurden, sondern auch solche psychischen Zustinde, die kognitiv
geprégt sind, wie z. B. Unentschlossenheit oder Selbstzweifel.

(b) Teilstruktur ,,Verhaltensstrategien”

Gegenstand dieses Teils der subjektiven Verwirrtheitstheorien sind die
Verhaltensweisen, die die Konsumenten zur Reduktion oder Vermeidung
von Konsumentenverwirrtheit wiahrend, vor oder nach dem Einkaufen zei-
gen. Die quantitative Analyse der zehn Strukturbilder verdeutlicht eine grof3e
Variabilitit der entsprechenden Konzepte, d. h. es werden je nach Struktur-
bild 3 bis 10 verwendet (durchschnittlich sind es 5,4 Konzepte). Die relativ
hohe durchschnittliche Anzahl an gedullerten Verhaltensstrategien deutet
darauf hin, dass den Verbrauchern offensichtlich unterschiedliche Vermei-
dungs- bzw. Reduktionsweisen vertraut und damit Teil des Konsumalltags
sind. Die folgenden drei Strukturbilder (s. Abb. 5 bis 7) zeigen die von
ausgewihlten Untersuchungspersonen genannten Verhaltensstrategien auf
unterschiedlichem Komplexitédtsniveau.

Bei den drei Beispielen fillt auf, dass ein Konsument zwischen Vermei-
dungs- und Reduktionsstrategien differenziert (s. Abb. 5). Habitualisiertes
Kaufverhalten scheint in allen drei Fillen eine probate Reaktion auf Ver-
wirrtheit zu sein (s. Produkt-/Markentreue, nur in bestimmten Geschiften
(hier: Discountern) einkaufen oder feste Laufwege im Geschift einhalten).
Als weitere reaktive Verhaltensweisen werden Informationsbeschaffung vor
bzw. wihrend des Kaufs (z. B. iiber Freunde, Bekannte, Internet oder Fach-
zeitschriften bzw. iiber das Verkaufspersonal), einkaufsstrategische Vorge-
hensweisen (Vorauswahl treffen oder nur zu bestimmten Zeiten einkaufen)
und die Konzentration auf bestimmte Produktaspekte (z. B. Preis oder Qua-
litdt), aber auch der Abbruch eines Kaufs (Kaufaufschub) und spontanes
Kaufverhalten (Impulskauf) genannt.
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4  Zusammenfassung der subjektiven Verwirrtheitstheorien zu einer
Makrotheorie

Die inhaltliche Zusammenfassung der zehn subjektiven Theorien tiber Kon-
sumentenverwirrtheit fithrt im Ergebnis zu einer interindividuellen Ver-
wirrtheitssheorie. In dieser interindividuellen Makrotheorie werden die
Inhalte (Konzepte) der einzelnen subjektiven Theorien aggregiert ausgewie-
sen. Da die Ursachen und FEinflussfaktoren sowie die Gefiihlslagen und
Verhaltensstrategien die zentralen Theoriebereiche der subjektiven Theorien
tiber Konsumentenverwirrtheit darstellen, werden sie im Folgenden néher
betrachtet.

(a) Der Bereich ,,Ursachen und Einflussfaktoren* der Makrotheorie

Zum Theoriebereich ,,Ursachen und Einflussfaktoren* konnten insgesamt
109 Konzepte ermittelt werden, die sich auf 76 Ursachen- und 33 Einfluss-
faktoren-Konzepte aufteilen. In drei Zusammenfassungsschritten wurden
die 76 Ursachen-Konzepte zu 8 Kategorien aggregiert, d. h. im ersten
Schritt wurden die 76 Ausgangskonzepte zu 39 Kategorien niedrigen, so-
dann im zweiten Schritt zu 19 Kategorien mittleren und schlieSlich im drit-
ten Schritt zu 8 Kategorien hohen Abstraktionsgrades inhaltlich ,,verdichtet*
(das konkrete Vorgehen bei der schrittweisen Aggregierung ist im Einzel-
nen beschrieben bei Geise/Westhofen 2006, S. 113ff.). Es handelt sich hier-
bei um die folgenden Kategorien (aufgefiihrt in der Reihenfolge ihrer Be-
deutsamkeit geméfl der Anzahl zugeordneter Ausgangskonzepte):

e Zu grofle Angebotsvielfalt (22 Konzepte, z. B.: zu groBle Pro-
duktauswahl, zu viele verschiedene Produkt-/VerpackungsgroBen,
zu viele Produktvarianten, zu grofle Geschifte)

e Irritierende geschiftsstellenspezifische Merkmale (14 Konzepte,
z. B.: fehlendes Verkaufspersonal, unfreundliches Personal, Filia-
len fithren unterschiedliche Produkte, uniibersichtliche Anordnung
der Produkte, Radio-Beschallung im Geschift)

o Defizitire Produktinformationen (13 Konzepte, z. B.: fehlende
Produktinformationen, unklare Angaben {iber Inhaltsstoffe, irritie-
rende Werbeaussagen)

o Irritierende Preisgestaltung (10 Konzepte, z. B.: gro3e Preisunter-
schiede, zu hohe Preise, unerwartet hoher Gesamtpreis, zu viele
Sonderangebote)
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e Zu hohe Komplexitdt des Angebots (7 Konzepte, z. B.: zu viele ver-
schiedene ProduktgroBen, irritierende KundenbindungsmafBnahmen,
verwirrende Vertragsgestaltung)

e Zu grof3e Produktidhnlichkeit (5 Konzepte, z. B.: dhnliche Produkte)

e Zu hiufige Neuheiten (3 Konzepte, z. B.: Neuartigkeit der Produkte,
rasche technologische Entwicklung bei Produkten)

e  Unstrukturiertes Einkaufen (2 Konzepte, z. B.: zum Kauf verleiten
lassen, ohne Planung einkaufen)

Insgesamt gesehen kann festgestellt werden, dass von den 8 Verwirrt-
heitsursachen 4 besonders bedeutsam sind. Diese decken rd. 78 % der Ursa-
chen-Konzepte ab. Von diesen 4 weisen 3 einen unmittelbaren Bezug zum
Warenangebot auf, d. h. sowohl zu viele angebotsbezogene (s. zu grof3e
Angebotsvielfalt) als auch zu wenige bzw. irritierende Informationen (s.
defizitdre Produktinformationen und irritierende Preisgestaltung) kénnen zu
den relevanten Verwirrtheitsauslosern gezdhlt werden. Erginzt wird der
unmittelbar angebotsbezogene Ursachenkomplex durch geschéftsstellen-
spezifische Sachverhalte, deren Wahrnehmung ebenfalls Irritationen auslo-
sen kann (s. irritierende geschéftstellenspezifische Merkmale).

Bei den Einflussfaktoren wird zwischen personen- und situationsspezifi-
schen Faktoren unterschieden. Es wurden hierbei die 33 Ausgangskonzepte
in zweil Verdichtungsschritten zu 16 Kategorien niedrigen und schlieBlich
zu 7 Kategorien hohen Abstraktionsgrades zusammengefasst. Von den
7 Kategorien konnen 4 den personenbezogenen und 3 den situativen Fakto-
ren zugerechnet werden. Die 4 personenspezifischen Einflussfaktoren sind:

e Geringes Kaufengagement (7 Konzepte, z. B.: mangelndes Interes-
se am Produkt; mangelndes Interesse, sich zu informieren; nicht
auf aktuellem Informationsstand sein, keine Freude am Einkaufen)

e Allgemeine Unzufriedenheit (3 Konzepte, z. B.: schlechtes Wetter
macht unzufrieden)

e Alter (3 Konzepte, z. B.: hohes Alter, niedriges Alter)

e Spezifische Kaufvorstellungen (1 Konzept: zu spezifischer Ge-
schmack)
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Zu den situativen Einflussfaktoren zihlen:

e Stressauslosende Situationen (17 Konzepte, z. B.: Zeitdruck, zu
viele Menschen im Geschiéft, zu hohe Temperatur im Geschift)

e Kauf ohne Begleitperson (1 Konzept)

e Zu geringe finanzielle Mittel (1 Konzept)

Von den 7 Einflussfaktoren kann der situative Faktor ,,Stressauslosende
Situationen* als der bedeutendste angesehen werden. Diesem Faktor kénnen
ca. 52 % aller Konzepte zugerechnet werden. Von den personenbezogenen
Faktoren ragt nur ,,Geringes Kaufengagement™ heraus. Hierunter fallen
insgesamt 21 % aller Einflussfaktoren-Konzepte.

(b) Der Bereich ,,Gefiihlslagen* der Makrotheorie

Die Analyse der Strukturbilder zum Theoriebereich ,,Geflihlslagen* zeigt,
dass hierbei insgesamt 41 Konzepte von den Untersuchungspersonen ver-
wendet wurden. Diese konnten in drei Verdichtungsschritten zu 18 Katego-
rien niedriger, 10 Kategorien mittlerer und schlieBlich zu den folgenden 4
Kategorien hohen Abstraktionsgrades zusammengefasst werden:

e Verdrgerung (16 Konzepte, z. B.: genervt sein, verédrgert sein,
schlechte Laune haben, aggressiv sein, aufgebracht sein)

e Verunsicherung (14 Konzepte, z. B.: Zweifel haben, verwirrt sein,
orientierungslos sein, sich iiberfordert fithlen, unentschlossen sein)

e  Enttauschung (6 Konzepte, z. B.: frustriert sein, Vertrauen verlieren)

e Stress (5 Konzepte, z. B.: gestresst sein, sich unwohl fiihlen)

Konsumentenverwirrtheit zeigt sich durchgéngig in Form negativ konno-
tierter GefiithlsduBBerungen. Als bedeutendste GroBlen konnen Verdrgerung
und Verunsicherung festgestellt werden; unter diesen Kategorien lassen sich
ca. 73 % aller Gefiihlslagen-Konzepte subsumieren. Vor dem Hintergrund
der subjektiven Theorien ldsst sich somit Konsumentenverwirrtheit als in-
nerpsychisches Resultat zu vieler, defizitdrer und irritierender wahrgenom-
mener Sachverhalte im Zusammenhang mit dem Einkaufsverhalten auffas-
sen. Es wird deutlich, dass dieses Resultat der diversen Wahrnehmungen
negative Geflihle evoziert, d. h. diese Gefiihle stellen somit die Konkretisie-
rung des Verwirrtheitskonstrukts auf der emotionalen Ebene dar.
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(¢c) Der Bereich ,,Verhaltensstrategien“ der Makrotheorie

Die Untersuchungspersonen haben zum Theoriebereich ,,Verhaltensstrate-
gien“ insgesamt 54 Konzepte genannt. Die inhaltliche Zusammenfassung
fihrte schrittweise zu 11 hochaggregierten Kategorien. Von diesen stellen 3
Kategorien auf Vermeidungsverhalten und 8 Kategorien auf Verhaltenswei-
sen mit dem Ziel der Reduzierung von Verwirrtheit ab. Grundsitzlich kon-
nen Vermeidungs- und Reduktionsverhalten im proaktiven und reaktiven
Sinne verstanden werden. Eine proaktive Verhaltensweise liegt vor, wenn
der Konsument in der Vergangenheit den Zustand der Verwirrtheit kennen-
gelernt und daraus Konsequenzen gezogen hat fiir einen aktuell anstehenden
Kauf. Konsequenzen konnen z. B. sein, dass nun vor einem Kauf gezielt
produktrelevante Informationen beschafft werden, die die Kaufentscheidung
erleichtern. Auch habituelles Kaufverhaltens (Marken- bzw. Geschéftstreue)
kann den proaktiven Verhaltensweisen zugerechnet werden. Reaktives Ver-
halten dagegen liegt vor, wenn man im Rahmen einer Kaufentscheidungssi-
tuation Verwirrtheit empfindet und daraufthin z. B. mit dem Verschieben des
Kaufs oder mit Impulskdufen reagiert.

Die inhaltliche Zusammenfassung der Verhaltensstrategie-Konzepte ldsst
die folgenden 3 Vermeidungsstrategien erkennen:

e Informationsbeschaffung (3 Konzepte, z. B.: Informationsbeschaf-

fung vor dem Kauf, Informationsbeschaffung wéhrend des Kaufs)
e Klarheit iiber Kaufobjekte (1 Konzept: Einkaufszettel vorbereiten)
e  Markentreue (1 Konzept: bleibe bei bestimmten Marken)

Neben Vermeidungsstrategien werden von den Untersuchungspersonen
auch mehrere Strategien zur Reduzierung der empfundenen Verwirrtheit
angegeben. Es handelt sich hierbei um folgende:

e Informationsbeschaffung (14 Konzepte, z. B.: Produkte intensiv
vergleichen, Informationsbeschaffung vor dem Kauf, auf Produkt-
beschreibung achten, sich an Qualitdtszeichen orientieren, den Rat
von Freunden/Bekannten einholen)

e Habituelles Kaufverhalten (11 Konzepte, z. B.: Produkt-/Marken-
treue, Ladentreue, feste Route im Geschift)
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e Begrenzung der Kaufalternativen (10 Konzepte, z. B.: Einkaufen in
Geschiften mit begrenzter Produktauswahl, Entscheidungsverein-
fachung durch Vorauswahl von Produkten)

o Klarheit iiber Ziele des Einkaufs (3 Konzepte, z. B.: sich vor dem
Einkauf klarmachen, was man einkaufen will; mit Einkaufszettel
einkaufen)

e Kaufaufschub (3 Konzepte, z. B.: Kauf auf spiter verschieben; das
Geschift/die Marke wechseln, wenn man verunsichert ist)

e Einkaufsprobleme verdriangen (3 Konzepte, z. B.: Werbung igno-
rieren, sich belohnen nach dem Arger beim Einkauf)

e Impulskauf (3 Konzepte, z. B.: Produkte spontan kaufen)

e Verschiedene Produkte ausprobieren (2 Konzepte: Produkte umtau-
schen, wenn sie nicht gefallen; verschiedene Produkte ausprobieren)

Am héufigsten genannt wurden Verhaltensweisen zur Minderung von Ver-
wirrtheit. Das gidnzliche Vermeiden dieses Zustands wird dagegen kaum
thematisiert. Minderung kann vor allem in Form gezielter Informationsbe-
schaffung, habituellen Kaufverhaltens und der Begrenzung der Kaufalterna-
tiven erreicht werden. Diese drei Verhaltensweisen lassen sich zu den pro-
aktiven Reduktionsstrategien zéhlen; sie decken ca. 65 % aller Verhaltens-
strategie-Konzepte ab. Die Strategien des habituellen Kaufverhaltens und
der Begrenzung der Kaufalternativen stellen zwar getrennte Kategorien dar,
dennoch kann zwischen ihnen ein inhaltlicher Zusammenhang gesehen
werden, denn Produktalternativen kénnen auch dadurch begrenzt werden,
dass man nur Produkte bzw. Marken in die Entscheidung einbezieht, die
man wiederholt kauft. Das Vereinfachen der Kaufentscheidung (iiber die
Begrenzung der Anzahl der Produktalternativen) zéhlt somit neben der
Informationsbeschaffung zur dominierenden Strategie im Umgang mit
Verwirrtheit.

5  Entwicklung eines theoretischen Bezugsrahmens auf der Basis der
subjektiven Verwirrtheitstheorien

Die Aggregation der den einzelnen subjektiven Verwirrtheitstheorien zu-
grunde liegenden Konzepte fiihrte zu einer Reihe von Kategorien. Diese
stellen die inhaltlich verdichteten Elemente der interindividuellen Makro-
theorie dar. Die Kategorien kénnen danach unterschieden werden, ob sie
eine eher grofle oder eher geringe Bedeutung im Rahmen der Makrotheorie
aufweisen. Eine grofle (geringe) Bedeutung einer Kategorie liegt vor, wenn
ihr relativ viele (wenige) Konzepte zugrunde liegen. Geht man fiir die empi-
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rische Analyse des Verwirrtheitsphinomens von einem theoretischen Be-
zugsrahmen mit den Elementen ,,Ursachen®, ,,Einflussfaktoren®, ,,Gefiihls-
lagen* und ,,Reduktionsstrategien* aus, so kann auf der Basis der Ergebnis-
se der Konzeptaggregation ein Bezugsrahmen mit den folgenden Kategorien
konzipiert werden (s. Abb. 8):

Geringes
Kaufengagement

Einflussfaktor

Zu groRe
Angebotsvielfalt

Reduktionsstrategien
Irritierende

Informations-
beschaffung
geschiftsstellen-
spezifische Merkmale Konsumenten-
verwirrtheit Habituelles
 Verar- | Verunsi- Kaufverhalten
|
Defizitdare Produkt- gerung | cherung
Begrenzung der
Kaufalternativen

Ursachen

informationen

Irritierende
Preisgestaltung

Einflussfaktor

Stressauslosende
Situationen

Abbildung 8: Theoretischer Bezugsrahmen auf der Basis subjektiver Theorien iiber
Konsumentenverwirrtheit

Insgesamt gesehen weisen die Ergebnisse des Forschungsprojekts einige
Unterschiede gegeniiber den in der Literatur diskutierten Bezugsrahmen-
komponenten auf. Im Bereich der Ursachen werden mit den Faktoren ,,Irri-
tierende Preisgestaltung® und ,,Defizitdre Produktinformationen* eigenstin-
dige Ursachen identifiziert. In der Literatur dagegen werden diese Faktoren
zumeist (zusammen mit weiteren Faktoren) umfangreichen Ursachenkom-
plexen zugerechnet (z. B. werden bei Schweizer (2005, S. 101 und 141)
wahrgenommene Probleme mit der Preisgestaltung dem Ursachenkomplex
Laytimulusvielfalt® bzw. ,,Stimuluskomplexitidt zugeordnet; bei Walsh
(2002, S. 100 und 223) und Grunder (2006, S. 106f.) tauchen defizitire
Produktinformationen im Rahmen des Ursachenkomplexes ,,Stimulusun-
klarheit* auf).
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Mit dem aufgedeckten personenbezogenen Einflussfaktor ,,Geringes Kauf-
engagement® kann der in der KVW-Literatur diskutierte Faktor ,,Involve-
ment* (konkret: Kaufinvolvement) bestétigt werden (vgl. Grunder 2006,
541f.). Aus den subjektiven Theorien der Untersuchungspersonen wird deut-
lich, dass zwischen Kaufengagement und Konsumentenverwirrtheit ein
negativer Zusammenhang gegeben ist. Mit geringem Kaufengagement
(z. B. fehlender/geringer Motivation, sich mit den einzelnen Angeboten
auseinanderzusetzen, diese zu vergleichen, produktspezifische Informatio-
nen zu suchen und zu verarbeiten etc.) steigt somit die Wahrscheinlichkeit
von Verwirrtheit (vgl. Grunder 2006, S. 84f.). Als situativer Einflussfaktor
konnten solche Situationen festgestellt werden, die Stress auszuldsen in der
Lage sind. Hierzu zdhlt vor allem der Zeitdruck beim Einkaufen; weitere
stressauslosende Einkaufsumstinde sind z. B. ein zu groer Kundenandrang
im Geschift oder ein unangenehm temperiertes Geschéft. Der Einflussfak-
tor ,,Stressauslosende Situationen® deckt sich ebenfalls mit den in der
KVW-Literatur aufgefiihrten situativen Merkmalen ,,Physische Einkaufs-
umgebung® und ,,Zeitliche Einfliisse* (vgl. Grunder 2006, S. 74f.). Aus der
Analyse der subjektiven Theorien wird deutlich, dass zwischen stressauslo-
senden Situationen und Verwirrtheit ein positiver Zusammenhang existiert,
d. h. je stresshaltiger eine einkaufsrelevante Situation vom Konsumenten
empfunden wird, desto stirker beeinflusst das die Wahrnehmung von Aus-
losefaktoren und damit die Verwirrtheit.

Eine inhaltliche Prézisierung erfihrt in dem Bezugsrahmen der zentrale
theoretische Begriff der Konsumentenverwirrtheit. Die subjektiven Theo-
rien haben hier gezeigt, dass die Stérung der Informationsverarbeitung in
Kaufentscheidungssituationen mit negativen Gefiihlen gleichgesetzt wird,
d.h. in erster Linie mit Verdrgerung und Verunsicherung. Unseres Wissens
wurden Gefiithle im Zustand der Verwirrtheit bislang nur in der Studie von
Schweizer (2005, S. 209) explizit untersucht. In der dort verwendeten Liste
der Gefiihlsbegriffe zur Messung der Emotionen taucht zwar ,,Verargerung*
als Indikator auf, nicht aber ,,Verunsicherung®.

Vor dem Hintergrund der aufgedeckten relevanten Gefiihle lassen sich zwei
Anregungen fiir die weitere Forschung ableiten: Zum Einen liefern die Gro-
Ben ,,Verdargerung® und ,,Verunsicherung® einen direkten Hinweis auf mog-
liche relevante Indikatoren dieses theoretischen Konstrukts, d. h. bei dessen
Operationalisierung sollten beide Gefiihlslagen beriicksichtigt werden. Zum
Anderen werfen sie die Frage auf, ob der in der Fachdiskussion verwendete
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Begriff der Verwirrtheit auch in der Alltagssprache der Konsumenten als
das psychische Ergebnis einer wahrgenommenen spezifischen Stimu-
luskonstellation verstanden wird. Die Befunde beziiglich der Gefiihlslagen
deuten darauf hin, dass der Verwirrtheitsbegriff bei den Untersuchungsper-
sonen eine geringe Relevanz aufweist. In weiteren empirischen Studien
wire das Verwirrtheitsphdnomen auch auf der Ebene der Begriffsverwen-
dung zu analysieren. Méglicherweise wird sich zeigen, dass in der fachwis-
senschaftlichen Diskussion der Verwirrtheitsbegriff durch einen das Phi-
nomen alltagsnidher beschreibenden Begriff ersetzt werden sollte (zur Kritik
an der Begriffbestimmung s. auch Grunder 2006, S. 24ff.).

Die drei am héufigsten genannten Reduktionsstrategien decken sich mit
Reaktionsoptionen, die auch in der KVW-Literatur diskutiert werden (s.
hierzu Mitchell/Papavassiliou 1997, S. 165ff.,, Walsh 2002, S. 141-151,
Schweizer 2005, S. 110-119). Allerdings féllt auf, dass unter den acht Re-
duktionsstrategien (s. Kap. 4) auch solche aufgefiihrt sind, die in der Fachli-
teratur noch keine Beachtung gefunden haben. Es handelt sich um die Stra-
tegieoptionen ,,Einkaufsprobleme verdringen* und ,,Verschiedene Produkte
ausprobieren®. Darliber hinaus zeigen die Bottom-up-Befunde, dass die in
der KVW-Forschung thematisierten Verhaltensoptionen ,,Negative Mund-
zu-Mund-Kommunikation* (vgl. Walsh 2002, S. 146) und ,,Entscheidungs-
delegation® (vgl. Mitchell/Papavassiliou 1999, S. 328, Schweizer 2005,
S. 118) von den Untersuchungspersonen nicht erwéhnt worden sind, d.h.
dass diese Optionen offensichtlich fiir die an der Studie beteiligten Konsu-
menten irrelevant sind.

6  Zusammenfassung

Im Rahmen des hier skizzierten Forschungsprojekts wurden mit Hilfe der
qualitativen Subjektive-Theorien-Methodik die Sichtweisen von Konsu-
menten zum Thema ,,Konsumentenverwirrtheit” in mehreren Forschungs-
schritten inhaltlich aufgeschliisselt. Die in halbstandardisierten Interviews
geduBerten individuellen Sichtweisen stellen das Ausgangsmaterial fiir die
Rekonstruktion der kognitiven Strukturen hinsichtlich dieses Themas dar.
Die Interviewergebnisse wurden mittels Struktur-Lege-Technik in Koopera-
tion mit den Konsumenten als subjektive Theorien, d. h. als Strukturbilder,
die die kognitive Struktur zu diesem Gegenstand widerspiegeln, ,,gelegt®.
Die inhaltliche Zusammenfassung der einzelnen subjektiven Verwirrtheits-
theorien zu einer interindividuellen Theorie der Untersuchungspersonen
fithrte schlieBlich zu einer Reihe bedeutungstragender Komponenten bzw.
Kategorien. Diese wurden unterteilt nach Ursachen, Einflussfaktoren, Ge-
fithlen und Reaktionsweisen im Umgang mit Verwirrtheit.
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Die Ergebnisse hierzu zeigen, dass vor allem vier Ursachen Konsumenten-
verwirrtheit, d. h. eine gestorte Informationsverarbeitung im Rahmen von
Kaufentscheidungssituationen, auslésen: zu grole Angebotsvielfalt, irritie-
rende geschéftsstellenspezifische Merkmale, defizitdre Produktinformatio-
nen und irritierende Preisgestaltung. Auf die individuelle Wahrnehmung
und Verarbeitung dieser Stimuli wirken ein geringes Kaufinvolvement des
Konsumenten und stressauslosende Situationen beim Einkauf verstirkend
ein. Die Stimulusverarbeitung fiihrt schlieBlich zu negativen Gefiihlen, die
sich in Form von Verédrgerung und Verunsicherung zeigen. Zur Reduzie-
rung dieser Gefiihlszustinde setzen die Konsumenten vorwiegend auf eine
gezielte Informationsbeschaffung, habituelles Kaufverhalten und eine Be-
grenzung der Kaufalternativen.

Die Befunde des Forschungsprojekts weichen teilweise von den Ergebnis-
sen der empirischen KVW-Forschung ab. Dies betrifft vor allem die Ursa-
chen und die Gefiihle. In diesem Zusammenhang stellt sich die Aufgabe,
den theoretischen Bezugsrahmen fiir die Analyse des Verwirrtheitsphino-
mens durch weitere qualitative Studien (insbesondere Studien zur Rekon-
struktion subjektiver Verwirrtheitstheorien) weiterzuentwickeln. Das skiz-
zierte Forschungsprojekt hat hierzu erste Ergebnisse aufzeigen konnen. Ein
auf diese Weise weiterentwickelter Bezugsrahmen konnte schlielich die
Basis fiir klassische, quantitative KVW-Studien darstellen.
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Bluetooth-Marketing: Neue Moglichkeiten zur wirkungs-
vollen Interaktion mit dem Konsumenten?

Danny Eickemeyer, Harald Vergossen

1  Problemstellung und Ziel der Studie

Aufgrund der immer weiter fortschreitenden technologischen Entwicklung
bieten sich fiir werbetreibende Unternehmen im Bereich des Mobile Marke-
tings immer wieder neue Moglichkeiten der Interaktion mit dem Konsu-
menten. Ein Beispiel fiir diese neuen Moglichkeiten ist das Bluetooth-
Marketing, das durch kostenlos zur Verfiigung gestellte Inhalte (Content)
einen Mehrwert fiir den Konsumenten bieten kann. Aufgrund dieser Mehr-
werte stehen auch virale Aspekte des Bluetooth-Marketings bei der Ent-
scheidung iiber die Entwicklung einer Kampagne im Vordergrund. Ein
interessanter Content (z.B. Filmtrailer, Klingeltone, Coupons etc.) kann
dazu fithren, dass der Empfinger diesen in seinem néheren Umfeld (Freun-
de, Verwandte, Bekannte, Kollegenkreis) liber die Bluetoothschnittstelle
seines Mobiltelefons weiterverbreitet.

Noch steht das Bluetooth-Marketing am Anfang seiner Mdoglichkeiten und
viele Werbetreibende nutzen dieses neue Medium der Interaktion mit dem
Konsumenten noch nicht. Dem Bluetooth-Marketing kann jedoch inzwi-
schen attestiert werden, dass es im Bereich des Mobile Marketings immer
mehr an Bedeutung gewinnt. Nach den ersten Feldversuchen durch die Wall
AG und Stréer AG im Rahmen von CLP-Kampagnen' nutzen immer mehr
Werbetreibende diese Moglichkeit der Direktkommunikation mit Thren
Zielgruppen (z.B. McDonald’s, Metro-Gruppe). Hierbei wird Bluetooth-
Marketing hdufig direkt am Point-of-Sale (POS) eingesetzt (z.B. Coupons,
die direkt vor Ort eingeldst werden konnen)®.
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Die Bluetooth-Technologie stellt die Entscheider in Agenturen und bei den
Werbetreibenden vor die Frage, ob und falls ja, wie sie diese Moglichkeit
zur Kommunikation mit dem Konsumenten nutzen und in ihren Media-Mix
integrieren mochten.

Hier setzt diese Studie an und kann eine Entscheidungshilfe sein. Ziel ist es,
die Moglichkeiten zur Interaktion mit der Zielgruppe aufzuzeigen und
transparent zu machen. Es werden Vor- und Nachteile dieser Kommunikati-
onsform herausgearbeitet. Einen besonderen Stellenwert nimmt die Unter-
suchung der Bekanntheit und Akzeptanz des Bluetooth-Marketings beim
Konsumenten ein. Hierber wird aufgezeigt, inwieweit die direkte Kommu-
nikation iiber die Bluetoothschnittstelle des Mobiltelefons tiberhaupt vom
potentiellen User gewiinscht respektive akzeptiert wird. Besonders interes-
sant ist es, in diesem Zusammenhang zu eruieren, was den potentiellen User
dazu veranlassen konnte, seine Bluetooth-Schnittstelle zu aktivieren und
Content zu empfangen. Denn eine erste Hiirde, die die Werbetreibenden
nehmen miissen, ist, den Konsumenten in der Regel erst durch einen Impuls
dazu zu animieren, sein Mobiltelefon fiir den Empfang der Kampagne frei-
zugeben.

2 Bluetooth-Marketing
2.1  Der Begriff Bluetooth

Der Begriff Bluetooth geht auf den didnischen K6nig Harald Blauzahn (910
— 987 n.Chr.) und die Wikinger-Erzdhlung ,,R6de Orm* (1945) zuriick. Es
wurde fiir die Bluetooth-Technologie ein skandinavischer Name gewéhlt, da
die Firma Ericsson maligeblich an der Entwicklung der Technologie betei-
ligt war. Urspriinglich wurde Bluetooth entwickelt, um Headsets kabellos
mit Mobiltelefonen verbinden zu kénnen. Im Laufe der Zeit wurde Blue-
tooth jedoch zu einem immer wichtigeren drahtlosen Kommunikationsme-
dium zwischen mobilen Endgeriten.’

Konkurrierend zur Bluetoothschnittstelle wurde die Infrarottechnik entwi-
ckelt. Jedoch weist diese Technologie einige Schwachstellen gegeniiber
dem Bluetooth auf. So kann eine Kommunikation mobiler Endgeréte {iber
Bluetooth auch durch ,Hindernisse, wie bspw. Stoffe, Taschen, Winde
etc., hindurch erfolgen. Ein direkter Sichtkontakt der kommunizierenden
Geréte ist nicht zwingend erforderlich. Ebenso unterstiitzt Bluetooth die
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Benutzerfreundlichkeit (Usability), da keine herstellerspezifischen Kabel
oder Einstellungen notwendig sind. Bluetooth wurde 1998 als lizenzfreie
Spezifikation von der Bluetooth-SIG (Special Interest Group) vorgestellt
und kann grundsétzlich in alle elektronischen Gerite, die Datenkommunika-
tion betreiben, implementiert werden. *

Bluetooth ist ein Standard zur drahtlosen Kommunikation von Geréten iiber
kurze Distanzen, ein sog. Location Based Service (LBS). So konnen {iber
die Bluetoothschnittstelle bspw. mobile Endgerdte wie Mobiltelefone oder
PDAs aber auch Computer und Peripheriegeréte, wie z.B. Drucker, mitei-
nander kommunizieren. Auch im Mobile Marketing findet die Bluetooth-
Technologie seit der CeBIT 2006 Anwendung. Bluetooth ist ein Medium
der Nahbereichskommunikation, durch die bspw. Ladeninhaber direkt am
Point-of-Sale (POS) bzw. Point-of-Interest (POI) Inhalte an die Konsumen-
ten verschicken konnen. Hierdurch wird eine direkte Kommunikation bzw.
Interaktion mit dem Verbraucher ermdglicht und es konnen direkte
Kaufimpulse forciert werden. Die kostenlose Dateniibertragung sowie der
Dialog mit dem Konsumenten in der Ndhe des Senders konnen daher aus
Marketingsicht als Vorteil der Bluetoothtechnologie gewertet werden. Der
Hauptnachteil dieser Technologie besteht darin, dass die meisten Mobil-
funknutzer die Bluetoothschnittstelle deaktiviert haben und somit eine spon-
tane Kommunikation nicht méglich ist. Der Verbraucher muss erst dazu
animiert werden, sein Mobiltelefon durch Aktivierung der Bluetoothschnitt-
stelle empfangsbereit zu setzen.” Dies kann durch begleitende Offline-
Werbemittel, wie z.B. Plakate, Aufsteller 0.4., erreicht werden.

Auch wenn eine Kommunikation der Endgerédte durch Hindernisse méglich
ist, so wird die Ubertragung dennoch durch diese (Menschen, Winde etc.)
behindert und verlangsamt. Dies muss selbstverstindlich bei der Planung
einer Marketingkampagne iiber Bluetooth beriicksichtigt werden (z.B. bei
Kampagnenumsetzung auf Messen, in Kinos etc.). Die Ubertragungsge-
schwindigkeit verlangsamt sich ebenfalls mit der Entfernung des Empfin-
gers zum Sender. Bei optimalen Bedingungen (geringe Distanz zum Sender,
keine stérenden Hindernisse), dauert beispielsweise die Ubertragung eines
Bildes von 50 KB GroBe ca. 0,2 Sekunden, die Ubertragung einer MP3-
Datei mit 3 MB GroBe hingegen bereits 11 bis 33 Sekunden.°
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Die Ubertragungsdauer hat ebenfalls Auswirkungen auf die Konzeption
einer Bluetooth-Kampagne, da die Ubertragung groBerer Datenvolumina
dazu fiihrt, dass sich auch der Empfinger entsprechend lange im Bereich
des Senders authalten muss, damit der Download von Inhalten auch erfolg-
reich vollzogen werden kann. Daher sollte genau bekannt sein, wie lange
sich der Konsument im Sendebereich aufhilt und die Datenvolumina ent-
sprechend angepasst werden, damit die Abbruchrate bei den Downloads so
niedrig wie méglich bleibt.

2.2 Moglichkeiten des Bluetooth-Marketings

Durch Bluetooth-Marketingkampagnen kénnen Werbetreibende einen di-
rekten kontextuellen Bezug zu Orten oder Produkten herstellen. So kénnen
bspw. werbliche Inhalte direkt am Point-of-Sale (z.B. Kassenbereich, Pro-
duktsonderflaiche oder Schaufenster), an einem Messestand oder aber auch
am Point-of-Interest (z.B. Kino) verschickt werden. Dariiber hinaus ist eine
Steuerung bzw. Differenzierung der Auslieferung von Inhalten nach Tages-
zeit, Zielgruppe, Mobiltelefonmodell oder auch Nutzungshéufigkeit durch
den Verbraucher moglich. Die Koppelung von Ort und zeitlich relevanten
Umsténden bezeichnet man auch als ,,Context-Based Services* (CBS). So
kann bspw. ein interaktives Kinoplakat in einer U-Bahn-Station einen Ver-
braucher fiir einen bestimmten Film interessieren. Wenn der Konsument
einem Versand von Daten zustimmt, kénnen z.B. Kinotrailer ausgeliefert
werden. In dieser Wartesituation hat der Empfinger des Trailers ausrei-
chend Zeit, sich mit dem Film zu beschiftigen. Eine weitere Mdoglichkeit
des Einsatzes von CBS ist der Versand von Nachrichten, Videos, Gutschei-
nen etc. eines Unternehmens an seinem Messestand an potentielle Konsu-
menten. Der sog. Bluetooth-Hotspot kann an jedem POS bzw. POI instal-
liert und fiir die Marketingkommunikation genutzt werden, so z.B. in La-
denlokalen, bei Kooperationspartnern, im Bereich der AuBBenwerbung (z.B.
bei City-light-Postern) oder auch an 6ffentlichen Plitzen.’

In Anlehnung an andere Kampagnen des Mobile Marketings unterscheidet
man auch beim Bluetooth-Marketing zwischen PUSH- und PULL-
Kampagnen.

2.2.1 PUSH-Kampagnen

Die meisten aktuellen Kampagnen im Bereich des Bluetooth-Marketings
sind sog. PUSH-Kampagnen. Pramisse fiir die erfolgreiche Auslieferung
von Inhalten im Rahmen einer PUSH-Kampagne ist ein Bluetooth-fihiges
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Mobiltelefon, PDA etc., dessen Bluetoothschnittstelle aktiviert und ,,sicht-
bar* ist. Sind diese Faktoren gegeben, identifiziert der Sender das Endgerét
und sendet eine Anfrage via SMS heraus. Inhalt dieser SMS ist die Nach-
frage des Senders, ob Inhalte tibermittelt werden diirfen. Bestétigt der Kon-
sument die Nachricht, werden die Inhalte sofort iibermittelt.

Bei groBeren Kampagnen werden hiufig auch mehrere Sender (Hotspots)
installiert, um eine groftmogliche Reichweite und Kontaktzahl erzielen zu
konnen. Diese Hotspots sind mit einem zentralen Rechner verbunden, der
die Identifizierung der Endgerdte und die Anzahl der Downloads speichert.
Diese Daten kdonnen vom werbetreibenden Unternehmen iiber ein Online-
tool in Echtzeit eingesehen werden.®

2.2.2 PULL-Kampagnen

Bei PULL-Kampagnen muss der Konsument eine Nachricht 0.4. an den
Hotspot senden, damit dieser aktiv werden kann. Vorteil dieser Variante ist,
dass es sich um eine erlaubnisbasierte (Permission based) Variante des
Versandes von Inhalten handelt. Der Konsument ist in der Regel empfingli-
cher fiir Downloads, wenn er sie eigenstdndig anfordert und selbst entschei-
den kann, welche Inhalte er wann empfangen mochte. Nachteil dieser Vari-
ante ist der kompliziertere Ablauf, der auch die Erklarungsbediirftigkeit
ansteigen ldsst. Der Konsument muss erst eine Nachricht zur Anforderung
der Downloads erstellen, dann iiber seine Bluetoothschnittstelle den Sender
suchen lassen (kann mehrere Sekunden dauern), diesen auswéhlen und seine
Nachricht senden, bevor iiberhaupt der erste Download erfolgen kann.’

Dartiber hinaus gibt es noch das anwendungsbasierte Bluetooth-Marketing
sowie das Bluetooth-SMS-Marketing. Beide Varianten sind jedoch auf-
grund fehlender Verbreitung bzw. umstédndlicher Umsetzung fiir Bluetooth-
Kampagnen zu vernachlidssigen.

2.2.3  Inhalte von Bluetooth-Marketingkampagnen

Im Rahmen einer Bluetooth-Marketingkampagne koénnen diverse Inhalte
eingesetzt und an den Konsumenten ausgeliefert werden. Sie kdnnen zeit-,
orts- und kontextabhiingig sowie passend zur Zielgruppe eingesetzt werden.
So kann bspw. in einem Bistro morgens ein Coupon fiir einen Kaffee und
abends fiir einen Cocktail an den Konsumenten verschickt werden. '
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Generell konnen nahezu alle digitalen, multimedialen Inhalte ausgeliefert
werden, die von Mobiltelefonen dargestellt werden kdonnen, wie z.B.:
e Texte, z.B. Kataloge, Visitenkarten, Vortrage, Websites, die keine
Bilder enthalten, Werbebotschaften inkl. Link zu einer Website etc.
e Bilder, z.B. Coupons, Logos, Werbebotschaften, Plakatmotive, etc.
e Audio, z.B. Klingelténe, vollstdindige Musikstiicke, Podcasts,
Sprache allgemein etc.
e Video, z.B. Trailer, Werbefilme etc.
e Anwendungen, z.B. Handygames, Einkaufsfiihrer etc.

Nachteile hinsichtlich der vorgenannten Inhalte sind zum einen die Ein-
fachheit und Starrheit (bei Texten und Bildern), zum anderen die grof3en
Datenvolumina bei Audio- und Videodaten sowie Anwendungen. Proble-
matisch sind in diesem Zusammenhang auch die unterschiedlichen Dis-
playgroBBen der verschiedenen Mobiltelefone. Es kann passieren, dass ent-
scheidende Werbeinformationen aufgrund eines zu kleinen Displays verlo-
ren gehen. Daher sollten die Inhalte unbedingt in verschiedenen Formaten
bzw. Layouts zur Verfligung stehen, damit sie mit den verschiedenen Mo-
biltelefonen nach deren Identifizierung kompatibel sind."

2.3  Kosten fiir Bluetooth-Marketingkampagnen

Die Kosten fiir Bluetooth-Marketingkampagnen variieren sehr stark je nach
Kampagnendesign und -ausgestaltung und beinhalten in der Regel folgende
Positionen:
e  Erstellung der Inhalte
Pauschale fiir die Einrichtung des Systems
Aufspielen/Einpflegen der Inhalte in das System
Versandkosten fiir die Gerite
Mietkosten pro System
Verwaltung der Kampagnen
Bereitstellung eines Web-CMS (Content Management System)
und/oder eines Statistiktools
e  Zusatzleistungen, Beratung auf Stundenbasis >

Konkrete Aussagen iiber die generellen Kosten einer Bluetooth-Kampagne
lassen sich nicht treffen, da diese immer vor dem Hintergrund des spezifi-
schen Projekts gesehen und ermittelt werden miissen. So kénnen beispiels-
weise auch noch Kosten fiir die Erstellung und den Druck flankierender
Werbemittel hinzukommen. So zeigt eine Kostenaufstellung der Blue Cell
Networks GmbH"? exemplarisch, welche Kostenpositionen in welcher Hohe
fiir die Planung und Durchfithrung einer Bluetooth-Kampagne beriicksich-
tigt werden miissen (vgl. Abb.1).
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Plakatkosten pro Plakat / Woche c¢a.EUR 105.-
Cost per Download* EUR 0,99

* individuelle Vereinbarung eines Deckelbetrags moglich

Plakatdruck fur 300 Plakate ca.EUR1.400.-
Bluetooth Programmierung EUR 980.-

Abbildung 1: Exemplarische Kostenaufstellung einer Bluetooth-Kampagne, entnommen
aus: Prisentation ""300er Bluetooth-City-Netz" der Blue Cell Networks
GmbH

Ausgehend von einer Vollbelegung (300 Hotspots) iiber einen Zeitraum von
einer Woche und 100.000 Downloads ergibt die Kampagne einen Tausend-
User-Preis'* von ca. EUR 1.329."° Rein auf die tatsichlichen Nutzer bezo-
gen weisen Bluetooth-Kampagnen eher relativ hohe Kosten auf, was viel-
fach als Nachteil dieses Kommunikationstools gesehen wird. Gleichzeitig
konnen jedoch die meist hohe Effizienz, die geringen Streuverluste sowie
die direkte Kommunikation mit dem potentiellen Interessenten am POS als
Vorteile angefiihrt werden.

2.4  Stellenwert von Bluetooth-Marketing im Mobile Marketing

Bluetooth-Marketing bietet nicht wie andere Maflnahmen im Bereich des
Mobile Marketings eine Ubiquitit'® sowie eine absolute zeitliche Unabhin-
gigkeit. Dies liegt im stationdren Einsatz der Technologie im Nahbereich
des POS begriindet. Bluetooth-Marketing wird als Location Based Service
dem Mobile Marketing zugeordnet, da es sich dabei um Mallnahmen zur
direkten Ansprache des Konsumenten {iber mobile Endgeréte handelt.

Fiir einen grof3en Teil der im Mobile Marketing zu verbreitenden Inhalte ist
die Bluetooth-Technik ein geeignetes Tool. Hier seien insbesondere die
Bereiche reine Werbebotschaften, Gewinnspiele, response-orientiertes Mo-
bile Marketing, Mobile Entertainment (z.B. durch unterhaltsame Trailer,
Werbefilme), Coupons und Games genannt.
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Auch wenn Bluetooth-Marketing noch einen kleinen Anteil am gesamten
Werbevolumen des Mobile Marketings hat, so kann dieses Kommunikati-
onstool doch hervorragend fiir die Umsetzung einer mobilen Kampagne
genutzt werden.

3  Befragung zum Thema Bluetooth-Marketing iiber ein Online-
Marktforschungspanel

Im Rahmen dieser Arbeit wurde eine Befragung zum Thema Bluetooth-
Marketing iiber das Online-Marktforschungspanel www.moviepanel.de
umgesetzt.

3.1  Allgemeines zur Befragung

Im Rahmen dieser Arbeit wurde ein Fragebogen entwickelt, der die Akzep-
tanz des Kommunikationstools Bluetooth beim Konsumenten untersuchen
sollte. Die Befragung wurde in Zusammenarbeit mit dem Online-
Marktforschungs-Panel www.moviepanel.de durchgefiihrt.'” In diesem
Panel haben sich Personen registriert, die eine hohe Affinitit zum Thema
Kino besitzen, sehr freizeitaktiv sind und technologischen Neuerungen sehr
offen gegeniiberstechen. Aus diesem Grunde wurde der Partner
www.moviepanel.de fiir die Umsetzung der Befragung ausgewihlt.

Der Fragebogen umfasste Fragen zu den Themenbereichen Bluetooth all-
gemein, Finsatz von Bluetooth-Marketing an verschiedenen Orten sowie
Fragen zur Bereitschaft der Probanden, Content via Bluetooth empfangen
zu wollen. In dem Fragebogen wurden den Probanden auflerdem Fragen zu
,viralen Effekten* von Bluetooth-Kampagnen gestellt.

Bevor die Befragung online gestellt wurde, wurde sie einem Pretest unter-
zogen. Zehn Probanden haben den Fragebogen schriftlich beantwortet.
Durchschnittlich benétigten diese Testprobanden ca. 11,30 Minuten zur
Beantwortung aller Fragen.

Der Fragebogen war vom 23.06.2009, 16:00 Uhr, bis zum 28.06.2009,
23:55 Uhr, zur Teilnahme freigegeben. In diesem Zeitraum beteiligten sich
insgesamt 567 Probanden an der Befragung, wobei neun Probanden die
Beantwortung des Fragebogens abbrachen. Hieraus ergibt sich eine Grund-

gesamtheit von 558 Fillen, die in die Auswertung der Befragung einge-
hen.'®
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Die Auswertung der Befragung zeigt, dass es in der Regel keine signifikan-
ten Unterschiede nach den Differenzierungsmerkmalen Geschlecht, Alters-
klassen, OrtsgroBe sowie Bildungsgrad in der Beantwortung der Fragen
gibt. Daher geht diese Arbeit lediglich auf die Antworten der Gesamtzahl
der Befragten ein. Sollte es dennoch bei einzelnen Fragen nennenswerte
Abweichungen geben, wird darauf besonders hingewiesen.

Einzelne Fragen wurden mit Filtern versehen, um eine grotmogliche ob-
jektive und ehrliche Beantwortung der Fragen zu erreichen, da der Proband
so lediglich Fragen beantwortet, die fiir ihn auch relevant sind.

3.2  Auswertung des Fragebogens
3.2.1 Nutzung von Bluetooth

Im ersten Teil des Fragenkatalogs wurden die Teilnehmer zu ihren Mobilte-
lefonen sowie der Bluetooth-Funktion im Allgemeinen befragt. Als Einstieg
in die Befragung wurde den Probanden das Bluetooth-Logo gezeigt. Dieses
Logo wurde von der Bluetooth SIG'? entwickelt und als Marke eingetragen.
Firmen kénnen es nutzen, um auf die Bluetooth-Technologie sowie entspre-
chende Dienste aufmerksam zu machen.*

Die Teilnehmer wurden gefragt, ob sie das Bluetooth-Logo®' kennen. Ca.
51 % der Befragten konnten es identifizieren, ca. 49 % kannten es nicht.
Dieses Logo stellt jedoch einen elementaren Bestandteil der Aulenkommu-
nikation hinsichtlich der Bluetooth-Technologie sowie -Inhalte dar. Daher
muss es als problematisch angesehen werden, dass fasst die Hilfte der Pro-
banden es nicht identifizieren konnte. Hier miisste von den Werbetreiben-
den, Agenturen sowie der Bluetooth SIG noch weiter daran gearbeitet werden,
den Bekanntheitsgrad des Bluetooth-Logos zu steigern, um eine hohere Auf-
merksamkeit sowie Empfinglichkeit durch den Konsumenten erreichen zu
koénnen.

In der nichsten Frage sollten die Probanden Funktionen auswéhlen, die
thnen beim Kauf eines neuen Mobiltelefons besonders wichtig sind. Hier
waren Mehrfachnennungen mdoglich. Es wurden besonders hiufig die tech-
nischen Komponenten Kamera (73 %), Bluetoothschnittstelle (70 %), MP3-
Player (69 %) sowie die Organizer-Funktion (57 %) genannt. Diese Ergeb-
nisse decken sich zum Grofiteil mit der ,,Basispridsentation Mobile* des
Bundesverbandes Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.* Sie zeigen, dass die
Mobiltelefonnutzer ein hohes Interesse an der Bluetooth-Technologie haben
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und diese eine fiir sie elementare Funktion darstellt. Es ist aulerdem inte-
ressant zu sehen, dass vor allem méannliche Probanden im Alter von 14 bis
39 Jahren dieses Feature fiir eine kabellose Dateniibertragung als besonders
wichtig einstufen. Die Infrarotschnittstelle scheint mit 20 % eine unterge-
ordnete Rolle zu spielen. Dies zeigt, dass sich Bluetooth als Technik zur
Dateniibertragung gegeniiber Infrarot durchgesetzt hat.>

Bei der Frage zur Bluetooth-Féhigkeit des eigenen Mobiltelefons wurde
bereits der erste Fragenfilter eingebaut. Probanden, die keine Bluetooth-
Funktion in ihrem Mobiltelefon implementiert haben, wurden auch nicht
weiter befragt, da sie mit hoher Wahrscheinlichkeit mit den Moglichkeiten
dieses Features nicht oder kaum vertraut sind. Ebenso wurden Teilnehmer
herausgefiltert, die nicht wussten, ob ihr Mobiltelefon eine Bluetooth-
schnittstelle hat oder die {iberhaupt kein Mobiltelefon besitzen. Insgesamt
antworteten 74 % der Probanden, dass ihr Handy bluetoothfihig sei.

Zu der Aktivierung der Bluetoothschnittstelle befragt, gaben lediglich 9 %
der Probanden an, dass sie diese dauerhaft eingeschaltet haben. 90 % der
Befragten haben sie jedoch nicht dauerhaft aktiviert.

Dieser geringe Wert in Bezug auf die dauerhaft eingeschaltete Bluetooth-
schnittstelle verdeutlicht, dass der Werbetreibende den Konsumenten erst
einmal animieren muss, sie zu aktivieren. Der Konsument muss vor Auslie-
ferung der Kampagne erst einmal dariiber informiert werden, dass der Wer-
betreibende mit ihm in Kontakt treten sowie Inhalte via Bluetooth tibermit-
teln mochte. Diese Information kann iber flankierende Offline-
Werbemittel, wie bspw. Plakate oder Aufsteller, erfolgen.

Erstaunlich sind die Ergebnisse hinsichtlich der Haufigkeit der Nutzung von
Bluetooth durch die Teilnehmer. Obwohl 70 % der Befragten die Bluetooth-
Schnittstelle als wichtiges Kriterium beim Kauf eines Mobiltelefons bewer-
ten, nutzen lediglich 9 % der Probanden Bluetooth tdglich sowie 30 % wo-

chentlich. Insgesamt nutzen 61 % die Bluetoothfunktion seltener oder nie
(vgl. Abb.2).*
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Wie oft nutzen Sie die Bluetoothfunktion Ihres Handys?

wochentlich
30%

Abbildung 2: H:iufigkeit der Nutzung der Bluetoothfunktion, Basis: 414 Personen,
eigene Darstellung®

Dies ldsst darauf schlielen, dass die Bluetooth-Technologie zwar als niitzli-
ches Feature vom Konsumenten empfunden wird, die Nutzung jedoch nur
situativ erfolgt.

In diesem Zusammenhang wurden die Probanden nach der Haufigkeit der
Nutzung verschiedener Anwendungen via Bluetooth befragt. Es wurden
Personen herausgefiltert, die in der vorangegangenen Frage geantwortet
haben, dass sie Bluetooth nie nutzen wiirden.

Bei den Antworten ist auffillig, dass hauptsidchlich technische Funktionen
von den Teilnehmern téglich oder wochentlich genutzt werden. Hier werden
vor allem die Dateniibermittlung zwischen zwei Handys (insgesamt 37 %),
die Dateniibermittlung vom PC zum Handy (insgesamt 30 %) sowie die
Verbindung zu Mobilfunkzubehor (insgesamt 25 %) regelmiBig in An-
spruch genommen. Der Empfang von zusitzlichen Informationen, mit ins-
gesamt 8 % téglicher und wochentlicher Nutzung, sowie der Download von
Inhalten (insgesamt 5 %) spielt fiir die Befragten eine untergeordnete Rolle.
In diesem Bereich ist auch der Anteil derer verhéltnismifig hoch, die diese
Moglichkeiten nie nutzen (zusitzliche Informationen mit 72 % und Down-
load von Inhalten mit 66 %).?® Dies zeigt erneut, dass der Konsument nur
bei echten Mehrwerten und hochwertigen Inhalten geneigt ist, diese zu
empfangen. Dariiber hinaus konnte sich auch die Furcht vor einem unge-
wollten Zugriff auf das Mobiltelefon sowie vor dem Empfang von Spam?®’
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negativ auf das Nutzungsverhalten in diesen Bereichen auswirken. Des
Weiteren besteht auch die Moglichkeit, dass Bluetooth als Einfallstor fiir
die Ubertragung von mobilen Viren genutzt werden konnte.” Diese Gefahr
diirfte bei den Konsumenten Anlass fiir ein vorsichtigeres Verhalten hin-
sichtlich des Empfangs von Inhalten via Bluetooth sein.

Bei der ndchsten Frage sollten die Probanden die Inhalte auswihlen, die sie
schon einmal via Bluetooth auf ihrem Handy empfangen haben. Besonders
hiufig wurden Klingeltone (55 %) sowie Wallpaper und Bilder (50 %)
genannt. Ebenfalls gute Werte erreichten komplette Songs einer CD (26 %),
Bildschirmschoner (25 %) und Handyspiele (24 %). Es fillt bei dieser Frage
besonders auf, dass vor allem jugendliche Schiiler im Alter von 14 bis 19
Jahren diese Inhalte schon einmal via Bluetooth empfangen haben. Die
restlichen vorgegebenen Moglichkeiten erhalten Werte von unter 10 %.%
Daraus kann man schlieBBen, dass erst eine geringe Zahl der Probanden Con-
tent im Rahmen einer Bluetooth-Kampagne empfangen hat. Gerade Cou-
pons sind fiir den Werbetreibenden jedoch besonders attraktiv, da diese eine
direkte Interaktion mit dem Konsumenten erméglichen sowie eine zeitnahe
Aktion (Kauf, Gewinnspielteilnahme etc.) auslésen sollen bzw. kénnen. Im
Gegensatz zu den obigen Antworten erhielten gerade Coupons bei der
nichsten Frage relativ hohe Zustimmungswerte. Hier sollten die Probanden
angeben, welche Inhalte sie zukiinftig gerne auf ihrem Handy empfangen
mochten. 69 % der Befragten antworteten, dass sie sicher bzw. wahrschein-
lich Coupons fiir den Gastronomiebereich im Kino empfangen mochten. Bei
Gutscheinen fiir Restaurants, Onlineshops u.d. duflerten sich 62 % positiv.
Dies zeigt, dass zwar bisher selten entsprechender Content empfangen wur-
de, diese Inhalte fiir den Konsumenten jedoch eine hohe Relevanz haben.
Diese positiven Werte werden lediglich von Bildern (70 %) und kompletten
Songs einer CD (69 %) tibertroffen.

Der Empfang von Produktinformationen sowie Gewinnspielen via Blue-
tooth weist jedoch auch bei dieser Frage mit jeweils gerade einmal 27 %
eher geringe Zustimmungswerte auf. Die Befragten scheinen in diesen In-
halten keinen echten Mehrwert fiir sich zu sehen, wodurch die Relevanz
niedrig ausfillt (vgl. Abb. 3).%°
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Welche Inhalte wiirden Sie zukiinftig gerne kostenlos auf Ihrem Handy empfangen?
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Komplette Songs/ Promo-Tracks
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Gewinnspiele und Informationen
zur Teilnahme

Gutscheine fir den
Gastronomiebereich im Kino
Gutscheine z.B. fur Restaurants,
Jeansladen, Onlineshops etc.
Produktinformationen

Abbildung 3: Kumulierte positive Ergebnisse zukiinftig gewiinschter Inhalte,
Basis: 376 Personen, eigene Darstellung®'

In diesem Fragenblock kann man erkennen, dass die Bluetoothtechnologie
einen relativ hohen Stellenwert fiir die Probanden hat. Des Weiteren wird
ersichtlich, dass die Bereitschaft, Content zu empfangen, sehr stark von den
Inhalten und deren Wertigkeiten abhidngt. Die Probanden respektive Kon-
sumenten entscheiden sehr genau anhand des personlichen Nutzens, welche
Inhalte sie empfangen mochten.

Im néchsten Abschnitt werden die Teilnehmer der Befragung hinsichtlich
verschiedener Orte fiir die Auslieferung von Bluetooth-Kampagnen befragt.

3.2.2 Bluetooth an unterschiedlichen Orten

Die erste Frage dieses Frageblocks ist erneut eine Filterfrage. Die Proban-
den werden hinsichtlich ihrer Bereitschaft befragt, Bluetooth-Content an
verschiedenen Orten zu empfangen. Hier konnte aus unterschiedlichen
Orten ausgewihlt werden, wobei Mehrfachnennungen méglich waren.
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Nutzungsorte

Theater, Museen

an keinem dieser Orte

Einzelhandel (Einkaufszentrum,
Kaufhaus, SB-Warenhaus)

Wartezonen (Behérden, Arzte)

Freizeiteinrichtungen (Kino,
Diskothek, Schwimmbad)

Offentliche Verkehrsmittel (Bus,

Bahn, Haltestellen, Bahnhofe) 55%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Abbildung 4: Bluetoothempfang an verschiedenen Orten, Basis: 435 Personen,
eigene Darstellung*’

Die hochste Akzeptanz haben hier 6ffentliche Verkehrsmittel (mit 55 %)
sowie Freizeiteinrichtungen (mit 52 %), gefolgt von Wartezonen (z.B. Be-
hérden und Arzte) mit 38 %, dem Einzelhandel mit 34 % sowie Theater und
Museen mit 19 %. Immerhin etwas mehr als ein Fiinftel der Befragten (21
%) mochten an keinem dieser Orte Content via Bluetooth erhalten (vgl.
Abb. 4). Mit 40 % ist der Anteil derer, die keine Inhalte {ibermittelt be-

kommen mochten, in der Gruppe der Frauen iiber 40 Jahren besonders
hoch.*

Nachfolgend wird die Bereitschaft der Probanden erfragt, an bestimmten
Orten Inhalte via Bluetooth {ibermittelt zu bekommen bzw. eine bestimmte
Aktion zu tédtigen. Aullerdem sollten die Teilnehmer auswéhlen, welchen
Content sie an diesen Orten gerne erhalten mochten. Die Ergebnisse zeigen,
dass es ganz offensichtlich einen Zusammenhang zwischen Ort und Situati-
on hinsichtlich Bereitschaft und Wunschinhalte bei den Konsumenten gibt.
Der Konsument muss fiir sich einen Mehrwert bzw. personlichen Nutzen in
dem {ibermittelten Content sehen. Daher sind am Point-of-Sale (POS) eher
Rabattcoupons, Gutscheine sowie Angebote gefragt. Am Point-of-Interest
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(POI) hat der Konsument hingegen auch Interesse an zusitzlichen Informa-
tionen u.d. In Wartesituationen erwartet der User Content, der dazu beitréagt,
Wartezeiten besser zu nutzen. Durch die Antworten der Probanden wurde
ersichtlich, dass Gewinnspiele sowie die aktuellen Werbekampagnen des
Werbetreibenden kaum einen bzw. sogar gar keinen Anreiz fiir den Ver-
braucher bieten, in irgendeiner Form aktiv zu werden.

3.2.3  Virale Effekte bei Bluetooth-Kampagnen

In dieser Arbeit sollte auch untersucht werden, inwieweit werbetreibende
Unternehmen virale Effekte®* einer Bluetooth-Kampagne fiir sich nutzen
konnen. Virale Effekte einer Kampagne konnen bspw. dadurch entstehen,
dass auf dem Mobiltelefon empfangene Inhalte an Mobiltelefone von
Freunden, Verwandten, Bekannten etc. weitergeleitet werden. Somit erhal-
ten auch mehr Personen die Werbebotschaft, den Coupon u.4. als nur der
eigentliche Empféinger.

Daher wurden die Probanden gefragt, ob sie generell interessante und amii-
sante Inhalte innerhalb ihres Freundes- und Bekanntenkreises weiterleiten
wiirden, wenn sie solche via Bluetooth empfangen wiirden. Insgesamt ant-
worteten 69 % der Befragten, dass sie dies ,ja, sicher” bzw. ,ja, wahr-
scheinlich® machen wiirden (vgl. Abb. 5). Besonders hoch ist hier der An-
teil der 14 bis 19-Jihrigen mit einem Wert von 84 %.>

. keine Angabe;
nein, 1%
nein, eher sicher
nicht;  nicht;
18% 12%

ja, sicher;

ja, 23%
wahrscheinlich

46%

Abbildung 5: Bereitschaft, Inhalte weiterzuleiten, Basis 435 Personen,
eigene Darstellung’®
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Diese Ergebnisse decken sich mit einer Studie des Instituts fiir Medienwirt-
schaft der Fachhochschule St. Polten zum Thema ,,Virales Marketing im
Mobilfunkbereich®. Im Rahmen dieser Studie wurde untersucht, inwieweit
550 Personen im Alter von 14 bis 29 Jahren bereit seien, Botschaften in
threm eigenen Kontaktnetzwerk weiterzuleiten. 65 % der Probanden sagten
aus, dass sie eine Nachricht an drei bis fiinf Freunde weiterleiten wiirden.
So konnten Werbetreibende mit einer Werbebotschaft an 500 Empféanger
durch virale Effekte bis zu 350.000 Personen erreichen.”’

In diesem Zusammenhang ist es natiirlich auch sehr interessant, zu betrach-
ten, welche Inhalte die Befragten tendenziell an Freunde und Bekannte
weiterleiten wiirden. 67 % gaben an, sie wiirden witzige Werbespots prinzi-
piell weiterleiten. Ebenfalls hohe Zustimmungswerte erhielten Klingeltone
und Rabattcoupons mit jeweils 60 % sowie Kinotrailer mit 59 %. Eher unin-
teressant fiir eine Weiterleitung sind Produktinformationen mit 21 % und
Gewinnspielaufforderungen mit 15 %. Nur ein kleiner Anteil, ndmlich 7 %
der Befragten, gibt an, keinen dieser Inhalte an Freunde und Bekannte wei-
terschicken zu wollen.*®

Erneut zeigt sich, dass Gewinnspiele als eher uninteressant bewertet wer-
den. Hingegen werden monetidre Vorteile sowie multimediale Inhalte sehr
positiv angenommen. Auch diese Ergebnisse decken sich mit denen aus der
Studie des Instituts fiir Medienwirtschaft der Fachhochschule St. Polten.
Die Forscher fanden heraus, dass ein echter Mehr- bzw. Unterhaltungswert
die entscheidende Voraussetzung fiir eine Weiterleitung im Freundes- und
Bekanntenkreis darstellt.>

3.2.4  Wirkung verschiedener Bluetooth-Kampagnen

Im folgenden Fragenblock wurde untersucht, wie Bluetooth-Kampagnen auf
die Probanden wirken. Es wurden vier verschiedene in Kinos durchgefiihrte
Kampagnen mit unterschiedlichen Inhalten respektive Anreizen vorgestellt.
Hierbei handelte es sich um folgende vier Bereiche:

Gutschein fiir ein Gastronomiementi

e  Gewinnspiel und Rabatt eines Drittpartners

e Rabattcoupon eines Drittpartners

e Gratisbeigabe

Die Ergebnisse dieses Fragenblocks ergaben, dass es wichtig ist, nur eine
einzige Aktion auf einem Werbebild im Rahmen einer Bluetooth-Kampagne
zu bewerben. Eine Kombination mehrerer Angebote kann beim Konsumen-
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ten fiir Verwirrung sorgen und somit die Responserate verringern. Die an
den Empfianger verschickten Inhalte miissen eindeutig formuliert sein, d.h.
die Werbebotschaft respektive eine Handlungsaufforderung miissen klar
und deutlich sein. Des Weiteren wurde offensichtlich, dass vor allem Rabat-
te, Vergiinstigungen sowie Gratisbeigaben fiir die Verbraucher von Interes-
se sind und die Reaktionswahrscheinlichkeit ansteigen lassen. Gewinnspiele
hingegen scheinen kein attraktives Instrument zur Kommunikation mit dem
Konsumenten zu sein.

3.2.5 Weitere Aspekte zu Bluetooth-Kampagnen

Die letzten beiden Fragen beschiftigen sich noch einmal allgemein mit der
Bereitschaft, Inhalte via Bluetooth zu empfangen. Zunéchst sollten die Pro-
banden angeben, ob sie eher bereit wiren, Content herunterzuladen, wenn
sie vorher iliber ein Inhaltsverzeichnis das gewiinschte Material selbst aus-
wéhlen konnten. 76 % der Befragten gaben an, dass sie dann ,,ja, sicher*
bzw. ,,ja, wahrscheinlich* dazu bereit wiiren. *

Der Vorteil dieser Moglichkeiten liegt darin, dass der Konsument ganz
gezielt die Inhalte (Trailer, Klingeltone, Gutscheine etc.) empfangen kann,
die er tatsdchlich mochte, wodurch Streuverluste weiter minimiert werden
und eine sehr hohe Reaktionswahrscheinlichkeit zu erwarten ist. Dies macht
vor allem dann Sinn, wenn der Werbetreibende unterschiedlichen Content
verschicken mochte. !

Bei der letzten Frage wurden die Probanden gebeten, auszuwéhlen, wie
viele unterschiedliche Inhalte sie grundsétzlich innerhalb eines Downloads
auf ithrem Mobiltelefon erhalten wollen wiirden. Hierbei antworteten 36 %
ein bis zwei Inhalte und 36 % drei bis vier Inhalte. Mehr Content ist nur fiir
einen geringen Teil der Teilnehmer von Interesse.

Die Werbetreibenden sollten sich daher unbedingt dariiber informieren, in
welchem werblichen Umfeld sie mit ihrer Kampagne prisent sind. Dariiber
hinaus sollten sie sich auch ganz genau iiberlegen, wie viele unterschied-
liche Inhalte sie im Rahmen einer Bluetooth-Kampagne ausliefern mochten.
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4  Handlungsempfehlungen fiir Unternehmen

Aus der Darstellung der Ergebnisse der Konsumentenbefragung lassen sich
verschiedene Empfehlungen an werbetreibende Unternehmen hinsichtlich
der erfolgreichen Umsetzung einer Bluetooth-Marketingkampagne ableiten.
Den Werbetreibenden muss klar sein, dass sie im Rahmen einer solchen
Kampagne bereits im Vorfeld einige Hiirden nehmen miissen. So sollte im
Vorfeld — wie bei jeder Kampagnenplanung - genau definiert sein, welche
Ziele mit einer solchen Mallnahme verfolgt werden sollen. Des Weiteren
sollte unbedingt identifiziert werden, wo die gewliinschte Zielgruppe am
besten erreichbar ist.

Bluetooth-Marketing eignet sich vor allem, um eine Werbung am Point-of-
Sale sowie am Point-of-Interest zu realisieren. Auch l&sst sich bis zu einem
gewissen Grad Reichweite sowie Brand-Awareness in den gewiinschten
Zielgruppen generieren. Hier muss jedoch einschrinkend gesagt werden,
dass durch die fehlende Ubiquitdt keine so hohe Reichweitengenerierung
erzielt werden kann, wie durch andere MaBBnahmen des Mobile Marketing.
Dennoch erreichen Werbetreibende ihre Zielgruppen genau an den Orten,
an denen Kaufentscheidungen fallen respektive Interesse an Produkten,
Dienstleistungen oder Informationen geweckt werden. So ergab eine Studie
fiir den deutschen und britischen Markt von Lightspeed Research im Auf-
trag der Mobile Marketing Association (MMA)*, dass Mobile Marketing
(inkl. Bluetooth-Marketing) in den letzten zwo6lf Monaten zu Umsétzen von
560 Millionen Euro gefiihrt hat. 18,1 % der Befragten volljdhrigen Deut-
schen gab an, dass mobile Kampagnen zu einem Kauf eines Produktes oder
einer Dienstleistung gefiihrt haben.* Dies zeigt, welch hohes Potential
hinsichtlich einer Umwandlungsrate in einen Kauf im Mobile Marketing
und somit auch im Bluetooth-Marketing stecken. Dariiber hinaus kann fest-
gestellt werden, dass auch Streuverluste durch die direkte Ansprache der
Zielgruppe minimiert werden kénnen.

Fir die erfolgreiche Umsetzung sowie Auslieferung einer Bluetooth-
Kampagne ist es vor allem wichtig, die 90 % der Handynutzer, die ihre
Bluetoothschnittstelle nicht dauerhaft aktiviert haben und somit auch nicht
empfangsbereit fiir Content sind, zur Aktivierung zu animieren. Hier hat die
Befragung gezeigt, dass traditionelle Offline-Werbemittel einen ausreichen-
den Impuls zur Einschaltung der Technologie geben konnen. Daher ist zu
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empfehlen, dass eine Bluetooth-Kampagne unbedingt von weiteren Werbe-
mitteln flankiert werden sollte. Diese sollten den Konsumenten iiber die
Moglichkeiten des Empfangs und die fiir den Empfang notwendigen Schrit-
te aufkldren. Idealerweise informieren sie auch iiber die zu erwartenden
Inhalte. Dann kann der potentielle Empfénger einfacher entscheiden, ob er
einen realen Mehrwert fiir sich durch die Aktivierung der Schnittstelle reali-
sieren kann. Erreichen die flankierenden Mallnahmen eine positive Erwar-
tungshaltung beim Verbraucher, kann sich dies sehr positiv auf die erfolg-
reiche Auslieferung der Inhalte auswirken.

Hinsichtlich der Inhalte hat sich in der Befragung gezeigt, dass es mehr auf
deren Verstiandlichkeit bzw. Eindeutigkeit sowie die Attraktivitdt des Ange-
bots ankommt, denn auf eine aufwendige Gestaltung. Auch einfach gestalte-
ter Content kann zu einer positiven Reaktion des Empfingers fiihren, wenn
ein klarer Vorteil erkennbar ist. Des Weiteren sollte beriicksichtigt werden,
dass lediglich ein Angebot je verschickter Mitteilung beworben wird, damit
dessen Eindeutigkeit erkennbar bleibt. Eine Bewerbung eines Mehrfachan-
gebots kann zu Irritationen und somit zu einem Sinken der Reaktionswahr-
scheinlichkeit fithren. Dariiber hinaus sollten auch die Handlungsaufforde-
rungen an den Konsumenten unmissverstdndlich und prizise sein.

Bei der Ausgestaltung der Inhalte und der verschickten Informationen hat
sich gezeigt, dass es eine Abhédngigkeit zwischen dem Ort des Empfangs,
der Situation, der Bereitschaft, etwas zu empfangen und der Akzeptanz des
ausgelieferten Contents durch den Verbraucher gibt. Es ist zu empfehlen,
bei der Planung der Kampagne zu eruieren, an welchen Orten man seine
Zielgruppen primér erreichen kann. Angebote sollten immer passgenau auf
Zielgruppe, Ort und die jeweilige Situation zugeschnitten sein. In diese
Uberlegungen flieBen dann auch wieder die Ziele ein, die mit einer Blue-
tooth-Kampagne erreicht werden sollen. So wurde offensichtlich, dass Kon-
sumenten am Point-of-Sale vor allem Rabattgutscheine sowie Informatio-
nen {iber besondere Angebote und Inhaltsstoffe erhalten méchten. Coupons
konnen in diesem Fall sofort das Kaufverhalten beeinflussen und einen
Kaufimpuls auslésen. Hierdurch kann der ausgelieferte Content direkt in
einen Kauf konvertiert werden. Ist der Hotspot fiir die Auslieferung einer
Kampagne jedoch an einem Point-of-Interest oder in einer Wartesituation
installiert, bietet es sich an, Inhalte zu verschicken, die weitere Informatio-
nen zu Produkten, Inhalten u.4. bieten oder aber dazu dienen, Wartezeiten
zu verkiirzen. Hier sollte vor allem iiberlegt werden, unterhaltsamen Con-
tent oder Botschaften zur Steigerung der Brand-Awareness zu verschicken.

Eickemeyer, Vergossen 47



Bluetooth-Marketing

Es hat sich auch gezeigt, dass der Konsument in der Regel kein Interesse an
dem Empfang aktueller Werbekampagnen oder Gewinnspielen hat. Aus
diesem Grunde sollte von diesen Inhalten Abstand genommen werden. Der
Empfinger erwartet etwas Neuartiges bzw. etwas, das ihm einen Vorteil
bringen kann. Bekannte Werbespots (zum Beispiel aus dem TV) empfindet
er als langweilig.

Gewinnspiele scheinen als responsegenerierendes Kommunikationstool (in
Printanzeigen, iiber Flyer, im Radio und TV etc.) zu inflationdr benutzt zu
werden, als dass der Konsument diese noch als Mehrwert wahrnehmen
wiirde.

Als besonders interessant wurden Bilder, Klingeltone, komplette Musikstii-
cke, Handyspiele und Gutscheine bewertet. Der Werbetreibende sollte daher
iberlegen, inwieweit sich seine Werbebotschaft iiber diese Inhalte transpor-
tieren ldsst. Hier sollte unbedingt auch auf die Wertigkeit der verschickten
Items geachtet werden. Diese sollten zur Zielgruppe, zur Situation, zum
Produkt und zum Image des Unternehmens passen.

Ein wichtiges Kriterium, das fiir die Umsetzung einer Bluetooth-Kampagne
spricht, sind die viralen Effekte, die dadurch erreicht werden konnen. 69 %
der Befragten gaben an, dass sie ansprechende, interessante und amiisante
Inhalte auch im Freundes- und Bekanntenkreis weiterleiten wiirden. Dies
bedeutet, dass die Unternehmen durch entsprechenden Content eine Viel-
zahl von potentiellen Konsumenten mit ithrer Werbebotschaft erreichen
konnen.

Fiir eine erfolgreiche Kampagne ist es aulerdem von Bedeutung, im Vor-
feld mit der betreuenden Service-Agentur abzuklédren, in welchem werbli-
chen Umfeld die Inhalte ausgeliefert werden. Ein Grofteil der Konsumenten
ist nur fiir eine geringe Anzahl an Inhalten empfénglich. Daher ist es inte-
ressant zu wissen, ob man als werbetreibendes Unternehmen fiir den Kam-
pagnenzeitraum eine Stand-alone-Stellung hat. Dies bedeutet, dass es allei-
ne den jeweiligen Hotspot fiir seine Werbebotschaften nutzen kann, ohne
dass weitere Unternehmen Material tiber diesen verschicken. Dies kann
einen entscheidenden Einfluss auf den Erfolg der Kampagne haben, da sich
der Empfinger dann voll und ganz auf die vom Unternehmen verschickten
Inhalte konzentrieren und diese vollstindig wahrnehmen kann. Eine Viel-
zahl verschiedener Materialien unterschiedlicher Unternehmen kann dazu
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fiihren, dass der Konsument diese nur noch partiell realisiert. Im schlimms-
ten Fall fiihlt er sich eher beléstigt, was negative Folgen fiir die Reaktions-
wahrscheinlichkeit und sogar fiir das Image des Produktes und des Unter-
nehmens haben kann.

Durch eine gut konzipierte Bluetooth-Kampagne kann sich ein Unterneh-
men als modern und zukunftsorientiert positionieren. Es hat die Moglich-
keit, direkt mit dem Konsumenten zu interagieren und zu kommunizieren,
da dieser sein Mobiltelefon nahezu immer mit sich fiihrt und sich teilweise
dariiber identifiziert.

Bluetooth-Kampagnen weisen eher einen relativ hohen Tausend-User-Preis
auf. Dieser kann jedoch durch minimierte Streuverluste und die Méglichkeit
einer sofortigen Umwandlung in eine Reaktion durch den Empfinger relati-
viert werden. Der Werbetreibende erhélt direkt messbare Werte und kann
diese in Echtzeit liber zur Verfligung stehende Onlinetools abrufen. Den-
noch sollte Bluetooth-Marketing immer nur ein Baustein im gesamten Me-
dia-Mix einer Marketingkampagne sein. Es kann sehr gut aktuelle Kommu-
nikationsmafBnahmen unterstiitzen und crossmedial eingesetzt werden.

Vgl. 0.V., ,,Angebot fiir die Kombi ,,Plakat und Handy*, in absatzwirt-

schaft — Zeitschrift fiir Marketing, Ausgabe 04/2008, S. 107

Vgl. 0.V. http://www.absatzwirtschaft.de/Content/ pv/ p/1002910/ t/

fthighlight/ highlightkey/Bluetooth/ b/64609/default.aspx/stroeer-und-

metro-group-testen-neue-werbekonzepte-fuer-den-handel.html

Vgl. Hammel, H.; Sassenberg, T.; Scholz, H.: ,,White Paper — Bluetooth

Marketing als Bestandteil moderner Kommunikationsstrategien®, 1. Auf-

lage, 2007, S. 5

* Vgl. Cil, A.-D.: ,,Bluetooth — Uberblick iiber Techniken, Geritespekt-
rum, Zukunftsaussichten®, 1. Auflage, Noderstedt, 2001, S. 5

. Vgl. Steimel, B.; Paulke, S.; Klemann, S.: ,,Praxisleitfaden Mobile Mar-

keting*, Meerbusch, 2008, S. 27

Vgl. Hammel, H.; Sassenberg, T.; Scholz, H.: ,,White Paper — Bluetooth

Marketing als Bestandteil moderner Kommunikationsstrategien®, 1. Auf-

lage, 2007, S. 13
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Vgl. Kiillenberg, B.; Quente, C.: ,,Brand’s New Toy — Kreative Marken-
kommunikation mit Handy & Co.“, 1. Auflage, Landsberg am Lech,
2006, S. 146 f.

Vgl. Hammel, H.; Sassenberg, T.; Scholz, H.: ,,White Paper — Bluetooth
Marketing als Bestandteil moderner Kommunikationsstrategien®, 1. Auf-
lage, 2007, S. 16

Vgl. Hammel, H.; Sassenberg, T.; Scholz, H.: ,,White Paper — Bluetooth
Marketing als Bestandteil moderner Kommunikationsstrategien®, 1. Auf-
lage, 2007, S. 17

Vgl. Kiillenberg, B.; Quente, C.: ,,Brand’s New Toy — Kreative Marken-
kommunikation mit Handy & Co.“, 1. Auflage, Landsberg am Lech,
2006, S. 147

Vgl. Hammel, H.; Sassenberg T.; Scholz, H.: ,,White Paper — Bluetooth
Marketing als Bestandteil moderner Kommunikationsstrategien®, 1. Auf-
lage, 2007, S. 8 f.

Vgl. Hammel, H.; Sassenberg, T.; Scholz, H.: ,,White Paper — Bluetooth
Marketing als Bestandteil moderner Kommunikationsstrategien®, 1. Auf-
lage, 2007, S.11 f.

Die Blue Cell Networks GmbH mit Sitz in Bamberg ist eine auf Blue-
tooth-Marketing spezialisierte Service-Agentur, die bspw. das europa-
weit grofite Bluetooth-Netzwerk fiir die Stréer Media AG betreibt (u.a.
300 CLPs an neuralgischen Verkehrsknotenpunkten). AuBBerdem betreibt
und vermietet sie Bluetooth-Hotspots am POS, entwickelt kundenindivi-
duelle Soft- und Hardwarelosungen und erstellt Vermarktungskonzepte.
Vgl. http://www.bluecellnetworks.com/de/unternehmen.html, 10.10.2009
Der Tausend-User-Preis gibt an, wie hoch die Kosten zur Erreichung
von 1.000 Usern sind, in Anlehnung an den Tausenderkontaktpreis, vgl.
Weis, Hans Christian: ,,Marketing®, 15. Auflage, Ludwigshafen, 2009,
S. 484

Vgl. Rother, R.: ,,300er Bluetooth-City-Netz — Top-Standorte an neural-
gischen Verkehrsknotenpunkten®, Priasentation der Blue Cell Networks
GmbH, Bamberg, 2009, S. 3 ff

Ubiquitét = ortsunabhéngige Erreichbarkeit

Vgl. Screenshots der Befragung auf www.moviepanel.de in: Eickemey-
er, D.: ,,Bluetooth-Marketing: Handlungsempfehlungen fiir die erfolg-
reiche Planung und Umsetzung einer mobilen Kampagne*, Hamburg,
2010, S. 86 ff

Vgl. Struktur der Befragungsteilnehmer nach Geschlecht, Altersklassen,
OrtsgroBBe sowie Bildungsgrad in: Eickemeyer, D.: ,.Bluetooth-Marketing:
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Handlungsempfehlungen fiir die erfolgreiche Planung und Umsetzung einer
mobilen Kampagne*, Hamburg, 2010, S. 107 {f

Die Bluetooth Special Interest Group (SIG) ist ein gemeinniitziger Un-
ternehmensverband, dem weltweit {iber 9.000 Unternehmen angehdren.
Ziel dieses Verbands ist die kontinuierliche Weiterentwicklung der
Bluetooth-Technologie sowie deren Vermarktung und Implementierung
in die Produkte der Mitgliedsunternehmen. Hauptniederlassung des Ver-
eins ist Bellevue im Bundesstaat Washington, USA.

Vgl. 0.V. http://german.bluetooth.com/Bluetooth/SIG/ vom 23.09.2009
Vgl. 0.V. http://german.bluetooth.com/Bluetooth/SIG/Trademark/ vom
23.09.2009

Vgl. Abbildung des Bluetooth-Logos: http://german.bluetooth.com/Blue-
tooth/Press/Media/Downloads/, letzter Zugriff: 12.10.2009

Vgl. Siwek, C.: ,Basisprisentation Mobile* erschienen im Bundesver-
band Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V., Diisseldorf, 2009, S. 10

Vgl. Eickemeyer, D.: ,Bluetooth-Marketing: Handlungsempfehlungen
fiir die erfolgreiche Planung und Umsetzung einer mobilen Kampagne®,
Hamburg, 2010, S. 110

Vgl. Eickemeyer, D.: ,Bluetooth-Marketing: Handlungsempfehlungen
fiir die erfolgreiche Planung und Umsetzung einer mobilen Kampagne®,
Hamburg, 2010, S. 111 f.

Vgl. Eickemeyer, D.: ,,Bluetooth-Marketing: Handlungsempfehlungen
fiir die erfolgreiche Planung und Umsetzung einer mobilen Kampagne*,
Hamburg, 2010, S. 111 f.

Vgl. Eickemeyer, D.: ,Bluetooth-Marketing: Handlungsempfehlungen
fiir die erfolgreiche Planung und Umsetzung einer mobilen Kampagne*,
Hamburg, 2010, S. 111

Spam = ungewlinschte bzw. nicht angeforderte Informationen/Inhalte
Vgl. Rogge, M.: ,,Bluetooth als Einfallstor*, erschienen am 05.12.2006
auf: http://www.heise.de/security/artikel/print/81447

Vgl. Eickemeyer, D.: ,,Bluetooth-Marketing: Handlungsempfehlungen
fiir die erfolgreiche Planung und Umsetzung einer mobilen Kampagne®,
Hamburg, 2010, S. 112

Vgl. Eickemeyer, D.: ,Bluetooth-Marketing: Handlungsempfehlungen
fiir die erfolgreiche Planung und Umsetzung einer mobilen Kampagne*,
Hamburg, 2010, S. 112 f.

Vgl. Eickemeyer, D.: ,Bluetooth-Marketing: Handlungsempfehlungen
fiir die erfolgreiche Planung und Umsetzung einer mobilen Kampagne*,
Hamburg, 2010, S. 112 f.
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Vgl. Eickemeyer, D.: ,Bluetooth-Marketing: Handlungsempfehlungen
fiir die erfolgreiche Planung und Umsetzung einer mobilen Kampagne*®,
Hamburg, 2010, S. 114

Vgl. Eickemeyer, D.: ,Bluetooth-Marketing: Handlungsempfehlungen
fiir die erfolgreiche Planung und Umsetzung einer mobilen Kampagne®,
Hamburg, 2010, S. 114

Durch Virale Effekte bzw. beim viralen Marketing verbreiten sich Wer-
bebotschaften epidemisch und werden somit von einer grofleren Anzahl
potentieller Interessenten wahrgenommen. Virales Marketing erinnert an
die traditionelle Mund-zu-Mund-Propaganda und ist deshalb besonders
interessant, da der Absender der Werbebotschaft aus dem direkten Um-
feld des Empfiangers kommt. Vgl. Vergossen, H.: ,,Marketingkommuni-
kation®, Ludwigshafen, 2004, S. 336

Vgl. Eickemeyer, D.: ,Bluetooth-Marketing: Handlungsempfehlungen
fiir die erfolgreiche Planung und Umsetzung einer mobilen Kampagne®,
Hamburg, 2010, S. 121

Vgl. Eickemeyer, D.: ,Bluetooth-Marketing: Handlungsempfehlungen
fiir die erfolgreiche Planung und Umsetzung einer mobilen Kampagne*,
Hamburg, 2010, S. 121

Vgl. 0.V.: ,Erfolgsfaktoren des viralen Mobilmarketing vom 07.04.2009
auf: http://www.absatzwirtschaft.de/Content/ pv/ p/1003002/_t/fthigh-
light/highlightkey/virales+marketing/ b/67351/default.aspx/erfolgsfaktoren-
des-viralen-mobilmarketing.html

Vgl. Eickemeyer, D.: ,Bluetooth-Marketing: Handlungsempfehlungen
fiir die erfolgreiche Planung und Umsetzung einer mobilen Kampagne®,
Hamburg, 2010, S. 121

Vgl. 0.V.: ,Erfolgsfaktoren des viralen Mobilmarketing”“ vom 07.04.2009
auf: http://www.absatzwirtschaft.de/Content/ pv/ p/1003002/ t/fthigh-
light/highlightkey/viralestmarketing/ b/67351/default.aspx/erfolgsfakto
ren-des-viralen-mobilmarketing.html

Vgl. Eickemeyer, D.: ,,Bluetooth-Marketing: Handlungsempfehlungen
fiir die erfolgreiche Planung und Umsetzung einer mobilen Kampagne*,
Hamburg, 2010, S. 126

Vgl. http://www.mobimat.de/bluetooth-marketing.html, 10.10.2009

Vgl. Eickemeyer, D.: ,Bluetooth-Marketing: Handlungsempfehlungen
fiir die erfolgreiche Planung und Umsetzung einer mobilen Kampagne®,
Hamburg, 2010, S. 126

Die Mobile Marketing Association (MMA) ist ein Interessenverband des
Mobile Marketings mit Sitz in den USA. In thm sind u.a. Agenturen,
Werbetreibende, Mobiltelefonhersteller, Dienstleister, Entwicklungsbii-
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ros und Software-Provider zusammengeschlossen. Ziel dieses Verbands
ist die Steigerung des Wachstums von Mobile Marketing und verwand-
ten Technologien/Moglichkeiten. Vgl. http://mmaglobal.com/about

4 Vgl. 0.V. ,Mobilwerber* in Absatzwirtschaft — Zeitschrift fiir Marke-
ting, Ausgabe 10/2009, S. 9
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Kaufentscheidungsstile von Konsumenten beim Kauf von
Lebensmitteln — Eine Replikationsstudie

Wolfgang Geise

1  Einleitung

Der Konsumalltag des Verbrauchers ist durch eine Vielzahl an Kaufent-
scheidungen gekennzeichnet. Die konkrete Ausprigung eines Kaufent-
scheidungsprozesses hiangt vor allem von der Art der zu erwerbenden Giiter
(z. B. Giiter des tiglichen bzw. kurzperiodischen oder ldngerfristigen Be-
darfs) und den individuellen Kaufmotiven und -einstellungen ab. Kaufent-
scheidungen des Konsumenten stellen folglich einen zentralen Gegenstand
der Konsumentenverhaltensforschung dar (vgl. Engel et al. 1995, S. 4 und
1351f.). Hierbei wird insbesondere der Frage nachgegangen, welche Verhal-
tensdispositionen in Kaufentscheidungssituationen handlungsleitend sind,
d. h. man versucht entscheidungsrelevante Kaufmotive und -einstellungen
empirisch aufzudecken und Konsumenten anhand solcher GréBen zu typi-
sieren. So werden Konsumenten hinsichtlich ihres Entscheidungsverhaltens
beispielsweise als preisbewusst (vgl. GfK/Accenture 2008, Karmasin 1995),
qualitdtsbewusst (vgl. GfK/Accenture 2008, Grey 1996), impulsiv (vgl.
Youn/Faber 2000, Rook 1987), erlebnisorientiert (vgl. Pieper 2009, Schulze
1993, Groppel 1991), abwechslungssuchend (vgl. Helmig 1997, Bénsch
1995, McAlister/Pessemier 1982), convenienceorientiert (vgl. Reith 2007,
Swoboda 1999), markentreu (vgl. Tscheulin/Helmig 2007, Jacoby/Chestnut
1978, Weinberg 1977) oder neuheitensuchend (vgl. Hirshman 1980, Foxall
1980) charakterisiert. Nachteilig an solchen eindimensionalen Typisierun-
gen ist, dass damit jeweils nur ein mehr oder weniger grofler Ausschnitt des
vielschichtigen realen Kaufentscheidungsverhaltens in den Blick genommen
wird. Tatsdchlich diirfte der Konsument bei vielen seiner Entscheidungen
mehrere solcher Dispositionen gleichzeitig zugrunde legen, d. h. ,,multidis-
positionale® Kaufentscheidungen treffen (s. hierzu auch Schiippenhauer
1998, Hellmann 2003, S. 118f., und Zaharia 2006, S. 136ff.).
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Mit dem von Sproles/Kendall (1986) entwickelten Ansatz des Kaufent-
scheidungsstils (,,consumer decision-making style®) liegt ein mehrdimensi-
onales Modell zur Beschreibung und Erkldrung von Kaufentscheidungen
vor. Die Autoren verstehen hierbei unter Kaufentscheidungsstil ,,a mental
orientation characterizing a consumer’s approach to making choices* (1986,
S. 268; s. auch Sproles 1985, S. 79). Dieser reprisentiert grundsitzliche
Einstellungen, die eine Kaufentscheidung beeinflussen. Das Konstrukt
,Kaufentscheidungsstil“ 14sst sich wie folgt ndher charakterisieren:

e Dimensionen bzw. Merkmale eines Entscheidungsstils koénnen
kognitiv (es wird z. B. Wert auf Produktqualitit gelegt) oder affek-
tiv (das Einkaufen wird z. B. als angenehm und erfreulich empfun-
den) geprigt sein. Die einzelnen Dimensionen stellen dabei inhalt-
lich (tendenziell) iiberschneidungsfreie Groen dar.

e Sproles/Kendall (1986, S. 268) gehen davon aus, dass der Kaufent-
scheidungsstil eines Konsumenten eine relativ zeit- und kaufsitua-
tionsstabile Verhaltensdisposition darstellt, die vergleichbar ist mit
einem Personlichkeitsmerkmal (trait). Diese psychische Grof3e be-
einflusst eine Vielzahl &dhnlicher Kaufentscheidungen (vgl.
Walsh/Hennig-Thurau 2001, S. 226).

e Eine weitere Annahme betont, dass jeder Konsument iiber einen
spezifischen Kaufentscheidungsstil verfiigt. Dieser ist durch eine
individuelle Gewichtung der einzelnen Entscheidungsdimensionen
gekennzeichnet (vgl. Sproles 1985, S. 80; Walsh/Hennig-Thurau
2001, S. 224). Die als dominant geltenden Dimensionen haben
hiernach eine starke Verhaltenswirkung in Kaufentscheidungssi-
tuationen; schwach bzw. unbedeutend ausgepridgte Dimensionen
entfalten dagegen nur geringe bzw. keine Einflussnahme in solchen
Situationen.

e Je nach (konsum-)kulturellem Kontext konnen die Dimensionen
des Entscheidungsstils variieren. Um die Verallgemeinerbarkeit
bestimmter Dimensionen zu {berpriifen, bedarf es empirischer
Vergleichsstudien in verschiedenen Landern (vgl. Sproles/Kendall
1986, S. 277).

e Das Konstrukt , Kaufentscheidungsstil* stellt eine personenbezo-
gene Grofle dar. Es ldsst sich fiir unterschiedliche anwendungsori-
entierte Aufgabenstellungen nutzen, d. h. es kann sowohl im Rah-
men marketingpolitischer (z. B. zielgruppenspezifische Angebots-
gestaltung) als auch verbraucherpolitischer Aufgabenstellungen
verwendet werden (vgl. Sproles/Kendall 1986, S. 267, 269).
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2 Das 8-Faktoren-Modell des Entscheidungsstils von Sproles/Kendall

Das mehrdimensional postulierte theoretische Konstrukt ,,Kaufentschei-
dungsstil* wurde mit Hilfe eines Multi-Item-Messinstruments, des Consu-
mer Style Inventory (CSI), empirisch tiberpriift (vgl. Sproles/Kendall 1986).
Fiir die Auswahl der Items (Indikatoren) wurden acht Entscheidungsdimen-
sionen zugrunde gelegt (die Dimensionen stellten das Ergebnis der Sichtung
der Kaufentscheidungsliteratur dar). Da mit diesem Konstrukt grundsétzli-
che Verhaltensdispositionen beim Kauf verschiedener Konsumgiiter unter-
sucht werden sollen, wurden bei der Auswahl der Items weitestgehend pro-
duktneutrale Formulierungen gewihlt. Das CSI umfasst insgesamt 48 Items
(6 Items pro Dimension); beurteilt wurden sie von 482 Studenten in den
USA (Tucson) im Rahmen einer schriftlichen Befragung. Fiir die Beurtei-
lung der Items wurden 5-stufige Ratingskalen (von ,strongly agree* bis
,strongly disagree) zugrunde gelegt. Zur Uberpriifung der Konstruktvalidi-
tdat des CSI wurde eine explorative Faktorenanalyse durchgefiihrt. Sie ergab
eine 8-Faktoren-Losung, die 46 % der Gesamtvarianz erklirt.' Spro-
les/Kendall interpretieren die Faktoren bzw. Dimensionen des Entschei-
dungsstils wie folgt (vgl. 1986, S. 271-274):

Faktor 1: Perfektionistisch (,, perfectionistic )

Diese Entscheidungsdimension verweist auf die Suche des Konsumenten
nach der hochsten bzw. besten Produktqualitét. Items, die hoch auf diesen
Faktor laden, signalisieren ein systematisches, verschiedene Angebote ver-
gleichendes, tendenziell rationales Vorgehen in Kaufentscheidungssituatio-
nen. Beispiele fiir entsprechende Items aus der Sproles/Kendall-Studie sind
,,Getting very good quality is very important for me* und ,,When it comes
to purchasing products, I try to get the very best or perfect choice®.

Faktor 2: Markenbewusst (,, brand conscious *)

Dieser Faktor charakterisiert Konsumenten, die bevorzugt teure und be-
kannte Marken kaufen. Sie gehen von einer linearen Preis-Qualitéts-
Beziehung aus, d. h. ihrem Entscheidungskalkiil liegt die Vorstellung ,,Je
hoher der Preis, desto besser die Qualitdt* zugrunde. Beispiele fiir [tems, die
diesen Faktor indizieren, sind ,,The well-known national brands are best for
me* und ,,The more expensive brands are usually my choices”.

Faktor 3: Neuheiten- und modebewusst (,, novelty-fashion conscious “)
Konsumenten, die hohe Itemwerte bei diesem Faktor aufweisen, sind an
neuartigen und modischen Produkten interessiert. Der Kauf solcher Produkte
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wird als angenehm und wichtig empfunden. Beispielhafte Items sind ,,I
usually have one ore more outfits of the very newest style* und ,,I keep my
wardrobe up-to-date with the changing fashions®.

Faktor 4: Einkaufsgenuss/Hedonistisch (,, recreational/hedonistic )

Auf diesen Faktor hoch ladende Items zeigen an, dass mit Einkaufen Ver-
gniigen, Spall und Genuss verbunden ist. Dieser Faktor weist auf eine eher
indirekte Einflussnahme auf Kaufentscheidungen hin (,,tangential charac-
teristic”, vgl. Sproles/Kendall 1986, S. 269), d. h. es werden mit diesem
Faktor keine unmittelbaren Produkt-/Markenfunktionen, sondern das Ein-
kaufshandeln charakterisierende Aspekte thematisiert. Dies betonen die
beispielhaften Items ,,Going shopping is one of the enjoyable activities for
me* und ,,I enjoy shopping just for fun of it*.

Faktor 5: Preisbewusst (,, price conscious “)

Diese Entscheidungsdimension driickt den Aspekt der Preisorientierung aus.
Preisbewusste Verbraucher achten besonders auf niedrige Preise bzw. Son-
derangebote. Zudem ist fiir sie wichtig, einen hohen Gegenwert fiir den
Kaufpreis zu erhalten (,,value for money*); Sproles/Kendall bezeichnen
diese Entscheidungsfacette deshalb auch als ,,price-value conscious consu-
mer* (1986, S. 274). ,,I buy as much as possible at sale prices* und ,,The
lower price products are usually my choice* stellen beispielhafte Items
dieses Faktors dar.

Faktor 6: Impulsiv (,,impulsive )

Mit diesem Faktor wird ein impulsives bzw. planloses Entscheidungsverhal-
ten gekennzeichnet. Konsumenten mit dieser Eigenschaft sind relativ unbe-
kiimmert im Hinblick auf ihr Geldausgabeverhalten bzw. die Einschéitzung
des Preis-Leistungs-Verhiltnisses. Entsprechende Items sind ,,I should plan
my shopping more carefully than I do* und ,,] am impulsive when purchas-

(13

ng*.

Faktor 7: Verwirrt durch Uberangebot (,,confused by overchoice )
Konsumenten, die hohe Werte bei dieser Entscheidungsfacette verzeichnen,
empfinden Informationsiiberlastung aufgrund der Vielzahl an Produkten
und Geschéften. Dies flihrt dazu, dass sie Schwierigkeiten haben, Kaufent-
scheidungen zu treffen. Auf diesen Faktor laden u.a. die Items ,,There are so
many brands to choose from that often I feel confused* und ,,The more I
learn about products, the harder it seems to choose the best*.
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Faktor 8: Markentreu (,, habitual/brand-loyal ©)

Dieser Faktor charakterisiert das Einkaufsverhalten als von Gewohnheiten
geprdgt, d. h. der Konsument kauft wiederholt bestimmte Marken bzw.
bevorzugt beim Einkauf bestimmte Geschifte. Beispielhafte Items dieses
Faktors sind ,,I have favorite brands I buy over and over* und ,,Once I find a
product or brand I like, I stick with it*.

Zur Uberpriifung der internen Konsistenz wurde fiir jeden Faktor (= Sub-
skala des Entscheidungsstils) eine Reliabilitdtsanalyse (Cronbachs Alpha)
durchgefiihrt. Zugrunde gelegt wurden hierfiir jeweils alle auf einen Faktor
substanziell landenden Items (Faktorladungen > 0,40). Ublicherweise wird
fiir Alpha-Koeffizienten ein Mindestwert von 0,70 gefordert (vgl. Nunnally
1978, S. 245, und Homburg/Giering 1996, S. 8). Sproles/Kendall gehen
allerdings von einem Mindestwert in Hohe von 0,50 aus. Diesen erfiillen
alle acht Faktoren, wobei offensichtlich auch der Wert von Alpha = 0,48
noch als zufriedenstellend angesehen wird (vgl. Sproles/Kendall 1986,
S. 275) (s. Tab. 1). Legt man den {iblichen (,,strengeren*) Alpha-Mindest-
wert an, so erfiillen nur vier Faktoren diese Reliabilitdtsanforderung.

Faktoren des Entscheidungsstils Crzlll;l?:hs
(F1) Perfektionistisch 0,74
(F2) Markenbewusst 0,75
(F3) Neuheiten- und modebewusst 0,74
(F4) Einkaufsgenuss/Hedonistisch 0,76
(F5) Preisbewusst 0,48
(F6) Impulsiv 0,48
(F7) Verwirrt durch Uberangebot 0,55
(F8) Habituell/Markentreu 0,53

Tabelle 1: Realibilititskoeffizienten der acht Faktoren aus der Sproles/Kendall-Studie

Das CSI wurde in mehreren empirischen Replikationsstudien auf seine
Validitdt hin tiberpriift (zur Bedeutung von Replikationsstudien fiir den
Erkenntnisfortschritt s. Kuss/Eisend 2010, S. 28f., Diekmann 2005, S. 27f.,
Barwise 1995, S. 33f., Monroe 1992). Dabei interessiert vor allem, ob das
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Entscheidungsstil-Konstrukt auch im interkulturellen Vergleich eine stabile
Faktorenstruktur (Anzahl und Bezeichnung der Faktoren) aufweist und
damit verallgemeinerbar ist. In diesen Studien wurden die Kaufentschei-
dungsstile von Konsumenten in Siidkorea (Hafstrom et al. 1992), USA,
Indien, Griechenland und Neuseeland (Lysonski et al. 1995, Durvasula et al
1993), GroBbritannien (Mitchell/Bates 1998), China (Fan/Xiao 1998) und
Deutschland (Walsh/Hennig-Thurau 2001) untersucht.

3 Ergebnisse von Replikationsstudien

In der Studie von Hafstrom et al. (1992) beurteilten 310 siidkoreanische
Studenten die Items des CSI. Die Faktorenanalyse fithrte zu einer 8-
Faktoren-Losung, die 47 % der Gesamtvarianz der Variablen erklirt. Ver-
glichen mit den von Sproles/Kendall in der Stichprobe mit amerikanischen
Konsumenten ermittelten acht Entscheidungsfaktoren, interpretieren Haf-
strom et al. sieben der von ihnen aufgedeckten Faktoren als direkt ver-
gleichbar (vgl. Hafstrom et al. 1992, S. 151f.). Der Faktor ,,Neuheiten- und
modebewusst* konnte nicht bestitigt werden; dafiir wurde ein neuer Faktor
»Zeit- und aufwandsparend (,,time-energy conserving consumer®) aufge-
deckt. Mit diesem Faktor ist gemeint, dass sich der Konsument vor dem
Einkauf anhand von Kundenmagazinen, Werbeanzeigen etc. informiert.
SchlieBlich fiihrt auch das Einkaufen in denselben Geschéften zur Reduzie-
rung von Finkaufszeit bzw. -aufwand.

Abweichende Item-Ladungsmuster zeigen sich vor allem bei den Faktoren
,Markenbewusst, , Perfektionistisch® und ,,Einkaufsgenuss/Hedonistisch®.
Betrachtet man die Ergebnisse der Reliabilitdtsanalyse fiir die einzelnen
Faktoren bzw. Subskalen des CSI, so erfiillen nur die folgenden fiinf den
Mindestwert von Alpha = 0,50 (legt man den strengeren Alpha-Mindest-
wert zugrunde, dann erfiillen nur drei Faktoren dieses Reliabilitdtskriterium)
(s. auch Tab. 2):

e Faktor 1: Markenbewusst (,,brand conscious*)

o Faktor 2: Perfektionistisch (,,perfectionistic*)

e Faktor 3: Einkaufsgenuss/Hedonistisch
(,,recreational shopping conscious®)

e Faktor 4: Verwirrt durch Uberangebot
(,,confused by overchoice*)

e Faktor 5: Impulsiv (,,impulsive®).
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Durvasula et al. (1993) tiberpriiften das CSI in Neuseeland an einer Stich-
probe mit 210 Studenten. Das Ergebnis der Faktorenanalyse zeigt, dass sich
die aufgedeckten acht Faktoren — trotz zum Teil abweichender Item-Ladungs-
muster — inhaltlich mehr oder weniger stark mit den Ursprungsfaktoren
decken. Die 8-Faktoren-Losung erkldrt insgesamt 56 % der Gesamtvarianz.
Die Reliabilitidtsanalyse weist fiir alle acht Faktoren Alpha-Werte > 0,50
aus. Geht man von dem strengeren Mindestwert aus, dann erfiillen vier
Faktoren dieses Kriterium (s. Tab. 2).

Eine 4-Léander-Replikationsstudie stammt von Lysonski et al. (1996). Ein-
gesetzt wurde das CSI in Neuseeland, Griechenland, USA und Indien. Be-
fragt wurden jeweils Studenten (Neuseeland: n = 210, Griechenland: n =95,
USA: n = 108 und Indien: n = 73). Die Ergebnisse der Faktorenanalyse auf
der Basis der 40 CSI-Items fiihrten zu keinen zufriedenstellenden Fak-
torstrukturen. Eine um sechs Items reduzierte Itemliste ergab dagegen eine
interpretierbare 7-Faktoren-Losung fiir alle Stichproben. Die erklirte Vari-
anz reichte von 52,2 % bis 57,5 %.

Die sieben Faktoren werden von den Autoren als Bestédtigung der Entschei-
dungsstil-Dimensionen aus der Sproles/Kendall-Studie aufgefasst; aller-
dings gibt es je nach Stichprobe unterschiedliche Item-Ladungsmuster. Der
Faktor ,,Preisbewusst” konnte nicht repliziert werden. Als stabil {iber die
vier Stichproben erweisen sich die Faktoren ,,Markenbewusst®, ,,Neuheiten-
und modebewusst® und ,,Habituell/Markentreu®. In der neuseeldndischen
Stichprobe decken sich die meisten Items je Faktor mit den Befunden aus
der Ursprungsstudie. Die wenigsten Items decken sich dagegen in der
Stichprobe mit indischen Studenten. Betrachtet man die Ergebnisse der
Reliabilitdtsanalyse (s. Tab. 2), so erreichen alle Faktoren in der neuseelin-
dischen und US-amerikanischen Stichprobe den Alpha-Mindestwert; in der
griechischen und indischen Stichprobe wird der Mindestwert bei einem
bzw. zwei Faktoren verfehlt. Der strengere Mindestwert wird dagegen nur
bei vier Faktoren in der neuseeldndischen, drei in der US-amerikanischen
und zwei in der indischen Stichprobe erreicht. In der griechischen Stichpro-
be wird dieser Wert bei allen Faktoren unterschritten.

Fan/Xiao (1998) tiberpriiften das CSI an einer Stichprobe mit 271 chinesi-
schen Studenten. Die faktorenanalytische Auswertung fithrte zu einem
5-Faktoren-Modell. Die Faktoren (mit Alpha-Koeffizienten zwischen 0,55
und 0,62; s. Tab. 2) werden wie folgt bezeichnet (vgl. Fan/Xiao 1998, S. 283):
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Faktor 1: Markenbewusst (,,brand conscious)

Faktor 2: Zeitbewusst (,,time conscious*)

Faktor 3: Qualitdtsbewusst (,,quality conscious®)

Faktor 4: Preisbewusst (,,price conscious*)

Faktor 5: Informationsnutzung (,,information utilization*).

Die Faktoren erkldren insgesamt 35 % der Gesamtvarianz. Betrachtet man
die jeweiligen zugeordneten Items, so weist der Faktor ,,Qualitdtsbewusst*
grofe inhaltliche Ahnlichkeiten mit dem urspriinglichen CSI-Faktor ,,Per-
fektionistisch® auf. Faktor ,,Zeitbewusst kann als eine Kombination aus
den CSI-Faktoren ,Neuheiten- und modebewusst“ und ,Einkaufsge-
nuss/Hedonistisch* angesehen werden. Schlielich zeigt der Faktor ,,Infor-
mationsnutzung™ groBe inhaltliche Uberschneidungen mit der CSI-
Dimension ,,Verwirrt durch Uberangebot“, da drei der vier hochladenden
Items in der Ursprungsstudie den ,,Verwirrtheits“-Faktor indizieren. Die
Bezeichnung ,,Informationsnutzung® ist deshalb nur schwer nachzuvollzie-
hen.

Eine 8-Faktoren-Losung erzielten Mitchell/Bates (1998) in ihrer Replika-
tionsstudie. Befragt wurden 401 Studenten in GroBbritannien. Sechs Fakto-
ren decken sich von der Bezeichnung her mit Faktoren aus der Untersu-
chung von Sproles/Kendall, auch wenn die Item-Faktor-Zuordnung bei fiinf
Faktoren mehr oder weniger stark gegeniiber den Ursprungsergebnissen
abweicht. Neben diesen sechs Faktoren interpretieren Mitchell/Bales zwei
neue Facetten des Entscheidungsstils als ,,Markenbewusst/Markentreu‘ und
»Zeit- und aufwandsparend”. Auf ,,Markenbewusst/Markentreu® laden
Items, die in der Originalstudie die Faktoren ,,Markenbewusst* und ,,Habi-
tuell/Markentreu® markieren. Interessant ist das Item-Ladungsmuster des
Faktors ,,Zeit- und aufwandsparend®. Vergleicht man es mit dem Ladungs-
muster in der Hafstrom et al.-Studie (hier wurde dieser Faktor erstmals
aufgedeckt), so zeigt sich, dass sich die beiden Ladungsmuster in keinem
Item decken (vgl. Mitchell/Bates 1998, S. 211, und Hafstrom et al. 1992, S.
152).

Ein alternativer 10-Faktoren-Ansatz lieferte klarere Item-Faktor-Zuord-
nungen und damit ein insgesamt besser interpretierbares Entscheidungsstil-
Modell (vgl. Mitchell/Bates 1998, S. 215). Dieses Modell bestétigt alle
Faktoren aus der Sproles/Kendall-Studie. Dariiber hinaus ergénzen zwei
weitere Faktoren ,,Zeit- und aufwandsparend” und ,,Geschéftstreu” das
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erweiterte Faktoren-Modell. Vier Faktoren liegen unter dem Alpha-
Mindestwert (Perfektionistisch, Einkaufsgenuss/Hedonistisch, Impulsiv und
Geschiftstreu), und nur der Faktor ,,Neuheiten- und modebewusst* erreicht
das strengere Reliabilititskriterium (Alpha = 0,77) (s. auch Tab. 2).

In einer deutschen Replikationsstudie haben Walsh/Hennig-Thurau (2001)
die Generalisierbarkeit des 8-dimensionalen Entscheidungsstil-Modells an
einer Stichprobe mit 455 Konsumenten {iberpriift. Es ist die bis dahin einzi-
ge CSI-Studie, deren Stichprobe aus Nicht-Studenten besteht. Die inhaltlich
beste Ubereinstimmung mit dem CSI-Ursprungsmodell lieferte eine 7-
Faktoren-Losung (mit einem erkldrten Varianzanteil von 51,9 %) mit fol-
genden Faktoren:

Faktor 1: Markenbewusst

Faktor 2: Perfektionistisch

Faktor 3: Einkaufsgenuss/Hedonistisch
Faktor 4: Verwirrt durch Uberangebot
Faktor 5: Impulsiv

Faktor 6: Neuheiten- und modebewusst
Faktor 7: Abwechslungssuchend.

Verglichen mit den Ergebnissen von Sproles/Kendall, zeigt nur Faktor 3
,,Binkaufsgenuss/Hedonistisch* eine teilweise abweichende Itemzuordnung,
d. h. auf diesen Faktor laden auch Items, die urspriinglich die Faktoren
,,Perfektionistisch* und ,,Neuheiten- und modebewusst* indizieren. Faktor 7
,2Abwechslungssuchend* stellt schlieflich ein Entscheidungsmerkmal dar,
das in der Sproles/Kendall-Studie nicht ermittelt wurde. Es driickt die Nei-
gung des Konsumenten zum Produkt- bzw. Markenwechsel aus, z. B. um
bessere Kaufalternativen kennen zu lernen oder weil es Spall macht, sich
etwas Neues zu gonnen (vgl. Walsh/Hennig-Thurau 2001, S. 229). Auf
diesen Faktor laden Items, die bei Sproles/Kendall den Faktoren ,,Neuhei-
ten- und modebewusst”, ,,Habituell/Markentreu® und , Markenbewusst*
zugerechnet werden. Alle Faktoren erfiillen den Alpha-Mindestwert; fiinf
Faktoren erreichen bzw. iiberschreiten dabei auch den strengeren Alpha-
Wert (s. Tab. 2).

Insgesamt gesehen, zeigt die Replikationsstudie von Walsh/Hennig-Thurau,
dass das Kaufentscheidungsverhalten von Konsumenten im interkulturellen
Vergleich zwischen den USA und Deutschland gréftenteils vergleichbar ist,
d. h. sechs von acht Entscheidungsdimensionen konnten als {ibereinstimmend
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bestitigt werden (1.w.S. konnte auch Faktor 7 ,,Abwechslungssuchend* ge-
wissermallen als gegenteilige Ausprdgung von Markentreue verstanden
werden, so dass im Ergebnisse sieben von acht Ursprungsfaktoren als gene-
ralisierbar charakterisiert werden konnen). Es {iberrascht jedoch, dass der
Faktor ,,Preisbewusst* nicht bestédtigt werden konnte, zumal dieser Kaufent-
scheidungsaspekt in Deutschland seit mehreren Jahren im Kontext der
Niedrigpreispolitik vieler Markenartikelhersteller und Einzelhandelsunter-
nehmen intensiv diskutiert wird (s. hierzu auch die Kéufertypen des Smart
Shopper bzw. Schndppchenjdgers, Esch 2005, S. 37ff., und Esser 2002).
Moglicherweise geht dieser Befund auf die unterschiedlichen Stichproben
(Studenten vs. Nicht-Studenten) in den beiden Studien zuriick, d. h. Studenten
achten vor dem Hintergrund ihres geringen Haushaltsbudgets tendenziell stér-
ker auf den Preis als Nicht-Studenten.

Tab. 2 zeigt die Ergebnisse der Sproles/Kendall-Studie und der verschiede-
nen Replikationsstudien im Uberblick. Zu erkennen ist, dass neben den acht
Ursprungsfaktoren sieben weitere Entscheidungsfacetten aufgedeckt wur-
den (die meisten davon in der Studie von Fan/Xiao (1998)). Die Reliabili-
tatskoeffizienten zeigen je nach Studie eine unterschiedlich stabile Fakto-
renstruktur. Eine Bestidtigung bzw. weitgehende Bestédtigung erfahren die
Referenzfaktoren in den Studien von Mitchell/Bates (1998), Durvasula et al.
(1993) und Walsh/Hennig-Thurau (2001). Hier konnten alle bzw. fast alle
Ursprungsfaktoren repliziert werden. Abstriche sind allerdings hinsichtlich
der Reliabilititsergebnisse zu machen. Legt man einen strengen Mal3stab fiir
die Bewertung der internen Konsistenz der Faktoren des Entscheidungsstil-
Konstrukts an (Alpha > 0,70), so kann die von Walsh/Hennig-Thurau auf-
gedeckte Faktorenstruktur als grofBtenteils stabil angesehen werden. Dies
gilt mit einigen Einschrinkungen auch fiir die Faktoren-Losungen aus der
Durvasula et al.- und Lysonski et al.-Studie.
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Sproles/ | Hafstrom| Durvasula Mitchell/ | Walsh/Hennig-
Kendall et al. etal. Lysonski et al. Fan/Xiao Bates Thurau
(1986) (1992) (1993) (1996) (1998) (1998) (2001)

Faktoren USA Siidkorea | Neuseeland | Neuseeland |GricclM USA Indien China Grof}britannien Deutschland
Perfektionistisch 0,74 0,77 0,75 0,80 0,65 0,72 0,61 0,39 0,75
Markenbewusst 0,75 0,84 0,59 0,59 0,68 0,63 0,71 0,60 0,61 0,73
Neuheiten- und modebewusst 0,74 0,70 0,75 0,63 0,75 0,72 0,77 0,71
Einkaufsgenuss/Hedonistisch 0,76 0,70 0,82 0,82 0,61 0,85 0,45 0,33 0,65
Preis- und wertbewusst 0,48 0,31 0,50 0,51
Impulsiv 0,48 0,54 0,71 0,71 0,64 0,68 0,41 0,44 0,70
Verwirrt durch Uberangebot 0,55 0,54 0,66 0,66 0,55 0,69 0,64 0,67 0,75
HabituellMarkentreu 0,53 0,34 0,58 0,54 0,34 0,62 0,51 0,54
Zeit- und aufivandsparend 0,35 0,63
Geschiftstreu 0,46
Qualititsbewusst 0,59
Preisbewusst 0,59
Zeitbewusst 0,62
Informationsnutzend 0,55
Abwechslungssuchend 0,53
Erklirte Gesamtvarianz 46,0% 47,0% 56,0% 54,6% 53,7% 57,5% | 522% 35,0% 57,5% 51,9%
Stichprobenumfang 482 310 210 210 95 108 73 271 401 455

Tabelle 2: Reliabilititskoeffizienten verschiedener CSI-Studien

Die Ergebnisse der Replikationsstudien zeigen, dass es offensichtlich kul-
turspezifische Ausprigungen des Entscheidungsstils gibt. Tendenziell ge-
ringe kulturell bedingte Unterschiede lassen sich zwischen den USA und
Deutschland bzw. Neuseeland feststellen. Deutliche Unterschiede gibt es
dagegen zwischen dem Entscheidungsverhalten bei US-amerikanischen und
chinesischen Konsumenten (vgl. Sproles/Kendall 1986 und Fan/Xiao 1998).

Alle Studien wurden — bis auf die von Walsh/Hennig-Thurau — an Studen-
tenstichproben durchgefiihrt. Auffillig sind auch die z. T. stark variierenden
Stichprobengréfen; sie reichen von n = 73 bis n = 455. Fiir Faktorenanalysen
schldgt Biithner (2006, S. 193) als Faustregel vor, einen Mindestumfang von
n = 100 zu realisieren. Bei Items mit geringer Kommunalitit und bei Fakto-
ren mit geringer Variablenbesetzung (drei oder vier Items) sollte die Stich-
probe mindestens 300 Personen umfassen. Legt man die erstgenannte Emp-
fehlung zugrunde, so gelten zwei Stichproben (Griechenland und Indien) aus
der Lysonski et al.-Studie als eher problematisch.

4  Forschungsdesign einer modifizierten Replikationsstudie

Vor dem Hintergrund der l4nderspezifisch mehr oder weniger stark diver-
gierenden Faktorenbefunde werden nachfolgend die Ergebnisse einer weite-
ren Replikationsstudie vorgestellt. Ziel ist es, die urspriingliche Faktoren-
struktur des CSI an einer Stichprobe mit deutschen Konsumenten (Nicht-
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Studenten) zu iiberpriifen. Sproles/Kendall selbst haben in diesem Zusam-
menhang gefordert, dass die Validierung des Entscheidungsstil-Modells
nicht nur an Stichproben mit Studenten vorgenommen werden soll. ,,(W)e
cannot generalize to all consumers from these subjects. To establish gener-
ality, the CSI must be administered to other populations, particularly to
adults” (Sproles/Kendall 1986, S. 277).

Die Besonderheit unserer Studie ist darin zu sehen, dass die Analyse von
Entscheidungsstilen nicht produktgruppeniibergreifend, sondern im Hin-
blick auf die Produktgruppe ,, Lebensmittel“ vorgenommen wird. Mit der
Ausrichtung auf Lebensmittel wird tiberpriift, ob sich ein allgemeines, pro-
duktneutrales Kaufentscheidungsstil-Modell auf eine bestimmte Produkt-
gruppe tbertragen ldsst und hierbei zu vergleichbaren Ergebnissen beziig-
lich der Entscheidungsstil-Dimensionen fiihrt.

Lebensmittel zdhlen zu den Giitern, die ein Konsument in der Regel hiufig,
oftmals auch in relativ kurzen Zeitabstinden (s. Brot, Molkereiprodukte
etc.) einkauft. Aufgrund des alltdglichen Charakters von Nahrungsmittel-
einkdufen kann er hierbei auf vielfiltige Kauferfahrungen zuriickgreifen. Es
ist zu vermuten, dass Kaufentscheidungen in diesem Produktbereich eben-
falls durch verschiedenartige kognitive und emotionale Entscheidungsfacet-
ten, die zusammengefasst einen je individuellen Entscheidungsstil konstitu-
ieren, gekennzeichnet sind.

Sproles/Kendall verstehen das CSI als mehrdimensionales Messinstrument
zur Analyse des Kaufentscheidungsverhaltens. Insofern wurden bei den
zugrunde gelegten Items produktgruppeniibergreifende bzw. produktneutra-
le Formulierungen gewihlt, d. h. es wurden im Hinblick auf die in den
Items angesprochenen Kaufobjekte Begriffe wie ,,Produkte®, ,,Marken*
oder ,,Kiufe* verwendet. Drei Items weichen in der Sproles/Kendall-Studie
allerdings von produktneutralen Formulierungen ab. Es handelt sich um
Items, die dem Faktor ,,Neuheiten- und modebewusst* zugerechnet werden
(1986, S. 272). Mit Begriffen wie ,,outfit®, ,,wardrobe* und ,,styling* wird
hier ein direkter Bezug zum Produktbereich Bekleidung bzw. zur Mode
hergestellt. Diese drei ,,bekleidungsspezifischen* Items wurden in unserer
Studie durch folgende Items mit Lebensmittelbezug ersetzt:
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e [ usually have one or more outfits of the very newest style (ersetzt
durch: Ich bin normalerweise gut {iber die neuesten Produkte in-
formiert)

e | keep my wardrobe up-to-date with the changing fashions (ersetzt
durch: Beim Lebensmitteleinkauf suche ich oft gezielt nach neuen
Produkten)

e Fashionable, attractive styling is very important to me (ersetzt
durch: Es ist mir sehr wichtig, neue Produkte zu kaufen und auszu-
probieren)*

Dariiber hinaus wurde bei mehreren Items der explizite Hinweis auf Le-
bensmittel aufgenommen (Beispiel: Das Item ,,My standards and expecta-
tions for products I buy are very high® wurde entsprechend modifiziert
wiedergegeben als ,,Meine Anforderungen und Erwartungen an Lebensmit-
tel, die ich kaufe, sind sehr hoch*), bzw. es wurden Formulierungen ge-
wihlt, die einen direkteren Bezug zum Lebensmitteleinkauf herstellen (Bei-
spiel: statt ,,Nice department and specialty stores offer me the best pro-
ducts* kam das Item ,,Grofle Supermdirkte bieten mir die besten Produkte*
zum Einsatz).’

Das modifizierte CSI — kurz CSI;,; genannt — umfasst insgesamt 40 [tems.*
Sie entsprechen den Items aus der Sproles/Kendall-Studie (1986, S. 272f.).°
Die Reihenfolge der Items im Fragebogen wurde zufillig variiert. Beurteilt
wurden sie auf 5-stufigen Ratingskalen von 1 (,,Der Aussage stimme ich
tiberhaupt nicht zu*) bis 5 (,,Der Aussage stimme ich voll und ganz zu®).
Die Befragung fand im April 2009 in Monchengladbach in Form personli-
cher Interviews statt. Befragt wurde eine Quotenstichprobe von 299 er-
wachsenen Konsumenten. Zugrunde gelegt wurden hierbei die soziodemo-
graphischen Merkmale Alter und Geschlecht.

Analog zur Vorgehensweise bei Sproles/Kendall (1986) wurde zur Uberprii-
fung der Konstruktvaliditit eine explorative Faktorenanalyse (Hauptkom-
ponentenmethode mit Varimax-Rotation) gerechnet. Eine anschlieend
durchgefiihrte Reliabilitidtsanalyse der extrahierten Faktoren (Subskalen) auf
der Basis einer Itemanalyse (Cronbachs Alpha) gab Aufschluss tiber das
Ausmal} der internen Konsistenz der einzelnen Faktoren.
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Als potenziell relevante Faktoren konnten insgesamt 10 Faktoren mit Ei-
genwerten > 1 extrahiert werden. Als beste Repréisentation der empirischen
Daten zeigte sich eine 8-Faktoren-Losung. Die Eigenwerte dieser Faktoren
reichen von 6,07 bis 1,25. Fiir die Interpretation der Faktoren wurden nur
Items mit Faktorladungen > |.40| beriicksichtigt. In Tab. 3 sind die acht
Faktoren des CSI;,, aufgefiihrt. Diese erkldren insgesamt 56,4 % der Ge-
samtvarianz. Dieser Wert liegt deutlich iiber dem Wert aus der Spro-

les/Kendall-Untersuchung.

Faktor-
Faktor 1: Einkaufsgenuss/Hedonistisch ladungen
(1) Gewohnlich macht mir Einkaufen Spal3 0,88
(2) Einkaufen ist eine der erfreulichen Aktivititen in meinem
Leben 0,85
(3) Einkaufen ist fiir mich keine angenehme Aktivitét -0,83
(4) Meinen Lebensmitteleinkdufen widme ich wirklich nicht
viel Bedacht und Sorgfalt -0,51
(5) In verschiedenen Geschiften Lebensmittel einzukaufen,
empfinde ich als Zeitverschwendung® -0,46
(6) Ich kaufe ziigig ein und nehme dabei das erste Produkt, das
mir gut genug erscheint” -0,46
(7) Es macht Spal}, etwas Neues und Interessantes zu kaufen 0,42
(8) Ich erledige meine Lebensmitteleinkdufe ziigig -0,42
Faktor 2: Markenbewusst
(9) Die bekannten Markenprodukte sind die besten 0,76
(10) Ich bevorzuge solche Marken, die am meisten verkauft
werden 0,73
(11) Je hoher der Preis eines Produkts ist, desto besser ist
dessen Qualitit 0,69
(12) Die am meisten beworbenen Produkte sind normalerweise
eine gute Wahl 0,64
(13) Ich bin normalerweise gut iiber die neuesten Produkte
informiert* 0,50
(14) Wenn ich Lebensmittel einkaufe, wéhle ich meistens die
teureren Marken aus® 0,49
(15) GroB3e Supermirkte bieten mir die besten Produkte 0,48
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Faktor 3: Qualitiitsbewusst

(16) Meine Anforderungen und Erwartungen an Lebensmittel, die

ich kaufe, sind hoch 0,77
(17) Gute Qualitit ist fiir mich sehr wichtig 0,75
(18) Wenn es um den Kauf von Lebensmitteln geht, versuche ich,
die beste Auswahl zu bekommen 0,71
(19) Im Allgemeinen versuche ich, Produkte mit der besten Ge-
samtqualitdt zu kaufen 0,69

20) Gewdhnlich fillt meine Wahl auf niedrigpreisige Produkte® -0,45
( gpreisig

Faktor 4: Verwirrt durch Uberangebot

(21) All die Informationen, die ich iiber die verschiedenen Pro-
dukte bekomme, z.B. aus der Werbung oder auf den Verpackun-

gen, bringen mich oftmals durcheinander 0,78
(22) Je mehr ich tiber Lebensmittel erfahre, desto schwieriger
scheint es, das beste auszuwéihlen 0,77
(23) Es gibt so viele Marken, unter denen man auswéhlen kann,
dass ich oft ganz durcheinander bin 0,75
(24) Manchmal ist es schwierig zu entscheiden, in welchen Liden
man einkaufen soll 0,58

Faktor 5: Impulsiv

(25) Ich mache oft unbedachte Einkdufe, von denen ich mir hin-

terher wiinsche, ich hitte sie nicht gemacht 0,71
(26) Ich sollte meine Lebensmitteleinkdufe sorgfiltiger planen,
als ich es jetzt tue 0,64
(27) Ich bin beim Einkaufen oftmals impulsiv 0,50
(28) Ich kaufe ziigig ein und nehme dabei das erste Produkt, das
mir gut genug erscheint” 0,47

Faktor 6: Preisbewusst

(29) Ich kaufe so oft wie moglich Produkte, die im Preis herun-

tergesetzt sind 0,63
(30) Ich achte darauf, das beste Preis-Leistungs-Verhiltnis zu

bekommen 0,60
(31) Gewohnlich fillt meine Wahl auf niedrigpreisige Produkte? 0,60
(32) Ich achte sehr darauf, wie viel ich ausgebe 0,60
(33) Wenn ich Lebensmittel einkaufe, wihle ich meistens die

teureren Marken aus® -0,46
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Faktor 7: Perfektionistisch

(34) Um eine breite Auswahl zu bekommen, kaufe ich in ver-
schiedenen Liden ein und wihle verschiedene Marken aus 0,75
(35) In verschiedenen Geschéften Lebensmittel einzukaufen,
empfinde ich als Zeitverschwendung” -0,59
(36) Ich unternehme besondere Anstrengungen, die besten Qua-
litdtsprodukte zu bekommen 0,54
(37) Ein Produkt muss nicht das beste sein, um mich zufrieden

zu stellen -0,49
Faktor 8: Markentreu

(38) Ich habe bevorzugte Marken, die ich immer wieder kaufe 0,70
(39) Wenn ich Lebensmittel einkaufe, kaufe ich jedes Mal in
denselben Geschiften ein 0,66
(40) Wenn ich ein Produkt finde, das mir gefillt, bleibe ich

dabei 0,43
(41) Es 1st mir sehr wichtig, neue Produkte zu kaufen und aus-
zuprobieren™ -0,42

a, b, c, d Diese Items laden auf zwei Faktoren
* neu aufgenommene Items

Tabelle 3: Indikatoren und Faktorladungen des 8-Faktoren-Modells des Entscheidungs-
stils im Rahmen der CSIy-Replikationsstudie

Folgende Dimensionen konnen als die relevanten Facetten des Kaufent-
scheidungsstils aufgefasst werden:

Faktor 1: Einkaufsgenuss/Hedonismus

Zur Kennzeichnung dieses Faktors trigt besonders bei, dass Einkaufen Spal3
macht und eine erfreuliche und angenechme Aktivitit darstellt (s. Items 1 bis
3 und 7). Ergénzt werden diese emotional gepriagten Einkaufsaspekte durch
einige negativ ladende Indikatoren, die — positiv gewendet — ausdriicken,
dass Lebensmitteleinkdufe mit Bedacht und Sorgfalt (s. Item 4) durchge-
fithrt werden und hierbei ausreichend Zeit verwendet wird (s. Items 5, 6 und
8). Konsumenten, die bei diesem Faktor hohe Itemwerte erzielen, empfin-
den Lebensmitteleinkdufe somit als angenehm und erfreulich; diese positive
emotionale Einschédtzung wird gestiitzt durch das hierbei gezeigte emotio-
nal-kognitive Involvement und die positive Einschitzung des hierfiir ver-
wendeten Zeitbudgets. Auffillig ist, dass sich unter den acht Items alle fiinf
Items aus der Sproles/Kendall-Studie wiederfinden, die dort den Faktor
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,Recreational/Hedonistic* charakterisieren. In unserer Studie zeigen die
drei am hochsten ladenden Items allerdings deutlich héhere Ladungswerte
(0,88, 0,87 und -0,83). Insgesamt gesehen, kann Faktor 1 als ,,Einkaufsge-
nuss/Hedonismus* interpretiert werden. Er bestitigt damit den gleichnami-
gen Faktor aus der Ursprungsstudie.

Faktor 2: Markenbewusst

Dieser Faktor betont die Priaferierung von Marken. Er wird vor allem ge-
stiitzt durch die relativ hoch ladenden ersten vier Items (mit Ladungen von
0,76 bis 0,64). Diese Priferierung bezieht sich dabei auf solche Marken, die
dem Konsumenten bekannt sind bzw. die hidufig verkauft werden, d. h. die
offensichtlich eine grofere Marktbedeutung haben (s. Items 9, 10 und 12).
Markenorientierung impliziert in diesem Zusammenhang die Akzeptanz
eines linearen Preis-Qualitédts-Verhéltnisses (s. Items 11 und 14). Produkte
mit positiver Preis-Leistungs-Relation werden schlieBlich in groBen Super-
mirkten erwartet (s. Item 15). Das Ladungsmuster zeigt zudem, dass mar-
kenorientierte Konsumenten gut iiber entsprechende Produkte informiert
sind (s. das neu aufgenommene Item 13). Faktor 2 wird folglich als ,,Mar-
kenbewusst* interpretiert, d. h. Konsumenten bevorzugen vor allem bekann-
te und teure Marken, und sie gehen dabei davon aus, dass diese Angebote
ein positives Preis-Qualitdts-Verhiltnis aufweisen.

Verglichen mit der CSI-Ursprungsstudie konnen hohere Faktorladungen bei
den ersten vier Items festgestellt werden. In der Ursprungsstudie luden
sieben [tems auf diesen Faktor. Ein Item hiervon wies eine Ladung auf zwei
Faktoren auf. Geht man von sechs ,.eindeutig® ladenden Items aus, so decken
sich diese mit Items aus unserer Studie. Damit kann der Faktor ,,Markenbe-
wusst® als bestitigt angesehen werden.

Faktor 3. Qualitdtsbewusst

Funf Items laden substanziell auf Faktor 3, davon vier mit relativ hohen
Ladungswerten (0,77 bis 0,69). Insgesamt zeigt die Itemzuordnung ein
homogenes Ladungsmuster. Der in den ersten vier Items angesprochene
Aspekt der Qualitdt legt es nahe, diesen Faktor als ,,Qualitdtsbewusst™ zu
interpretieren. Auch das negativ ladende Item 20 (,,Gewohnlich fillt meine
Wahl auf niedrigpreisige Produkte*) kann — positiv gewendet — im Rahmen
dieses Faktorkontextes dahingehend aufgefasst werden, dass bei hochpreisi-
gen Produkten auch eine hohe Qualitdt erwartet werden kann. Dieses Item
ist allerdings zu relativieren, da es nicht nur auf Faktor 3, sondern auch auf
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Faktor 6 l14dt. Die mit Faktor 3 angesprochene Facette des Entscheidungs-
stils bedeutet somit, dass sich Konsumenten, die bei dieser Dimension hohe
Itemwerte aufweisen, bei ihren Lebensmittelkdufen von Qualititsiiberle-
gungen leiten lassen (s. insbesondere die Items 16, 17 und 19).

Abweichend von den CSI-Ursprungsfaktoren wird mit ,,Qualitdtsbewusst*
eine neue, eigenstindige Entscheidungsstil-Dimension konstituiert. Sie geht
offensichtlich auf Besonderheiten des zugrunde gelegten Produktbereichs
,Lebensmittel zuriick. In der Studie von Sproles/Kendall werden ,,Quali-
tiat“-bezogene Items dagegen den Faktoren ,,Perfektionistisch® und ,,Preis-
bewusst* zugerechnet.

Faktor 4: Verwirrt durch Uberangebot

Das homogene Ladungsmuster verdeutlicht den die Kaufentscheidung be-
einflussenden Aspekt der Konsumentenverwirrtheit (s. hierzu auch Geise
2009a, b). Die Itemzuordnung zeigt vier substanziell ladende Items, davon
drei mit fast gleich hohen Ladungswerten (0,78, 0,77 und 0,75). Wéhrend
Items 22 und 23 Verwirrtheit durch ein Uberangebot an Produkten bzw.
Marken betonen, verweist Item 21 auf die Verwirrung stiftende Informa-
tionsiiberlastung durch ein Zuviel an produktbezogenen Informationen. Eng
verbunden mit dem Uberangebot an Produkten bzw. Marken ist Item 24 zu
sehen, das ein Uberangebot an Einkaufsmoglichkeiten thematisiert.

In der Ursprungsstudie luden die gleichen Items auf diesen Faktor, aller-
dings mit deutlich geringeren Faktorladungen. Der in unserer Studie aufge-
deckte Faktor 4 stellt damit eine eindeutige Replikation des Ursprungsfak-
tors ,,Confused by Overchoice* dar.

Faktor 5: Impulsiv

Auf diesen Faktor laden vier Items, die alle unmittelbar das impulsive
Kaufverhalten thematisieren. Insofern kann diese Dimension als ,,Impulsiv*
interpretiert werden; sie bestdtigt den gleichnamigen Faktor aus der Ur-
sprungsstudie. Item 25 (,,Jch mache oft unbedachte Einkdufe, von denen ich
mir hinterher wiinsche, ich hitte sie nicht gemacht*) weist die hochste La-
dung auf (0,71). Drei von vier Items (25 bis 27) decken sich mit Items aus
der Untersuchung von Sproles/Kendall (1986, S. 272). Der Faktorladungs-
vergleich zeigt zum Teil deutlich hohere Faktorladungen in unserer Repli-
kationsstudie.
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Konsumenten mit hohen Itemwerten bei diesem Faktor zeigen bei ihren
Lebensmitteleinkdufen oftmals impulsive, d. h. nicht geplante Kaufent-
scheidungen (s. Item 27). Da dieses Verhalten ein vielfach zu beobachten-
des Phinomen im Konsumalltag, insbesondere bei Lebensmittelkédufen,
darstellt, {iberrascht es nicht, dass es auch in unserer Studie als eindeutig
festgestellt werden konnte. Typisch fiir impulsive Kaufentscheidungen ist,
dass sie relativ schnell ablaufen (s. Item 28; zum Aspekt des schnellen,
ziigigen Kaufentschlusses im Kontext des Impulskaufverhaltens s. auch
Geise/Westhofen 2006, S. 124f.). Dieses Kaufverhalten kann fiir den Kon-
sumenten oftmals mit negativen Folgen verbunden sein. Da solche Kiufe
ohne grofle kognitive Kontrolle ablaufen, kann es vorkommen, dass zu
schnell etwas spontan gekauft wird, was sich nach dem Kauf als falsche
Handlung herausstellt. Die Folge kann Bedauern (s. Item 25) oder die Ein-
sicht sein, zukiinftig Lebensmitteleinkdufe sorgfiltiger zu planen (s. Item
26) (zu den Folgen impulsiven Kaufverhaltens s. auch Geise 2002).

Faktor 6: Preisbewusst

Das aus fiinf Indikatoren bestehende Ladungsmuster verweist auf die Preis-
orientierung bzw. das Preisbewusstsein des Konsumenten. Die Itemkonstel-
lation kann dabei 1. S. einer Niedrigpreisorientierung spezifiziert werden (s.
Items 29, 31 und 33). Item 30 (Preis-Leistungs-Verhiltnis) und Item 32
(Ausgabeverhalten) unterstiitzen diese Interpretation. Faktor 6 wird somit
als ,,Preisbewusst (verstanden als Niedrigpreisorientierung) ausgewiesen.
Dieser Faktor spiegelt — aus der Sicht der Konsumenten — die preispoliti-
sche Situation im deutschen Lebensmitteleinzelhandel wider, die in starkem
MaBe durch die Niedrigpreispolitik der Discounter geprigt ist (zur Bedeu-
tung der Discounter im deutschen Lebensmitteleinhandel s. The Nielsen
Company 2010).

In der Studie von Sproles/Kendall (1986, S. 272) luden drei Items auf die-
sen Faktor. Sie sind deckungsgleich mit den ersten drei aus unserer Unter-
suchung. Die Ladungswerte liegen in zwei Féllen geringfiigig unter den
Werten aus unserer Studie. Der Faktor ,,Preisbewusst® kann somit durch die
Replikationsstudie bestétigt werden.

Faktor 7: Perfektionistisch

Konsumenten, die bei dieser Dimension hohe Skalenwerte erzielen, bemii-
hen sich um ein tendenziell rationales Einkaufsverhalten. Dazu zihlt, dass
sie verschiedene Geschifte aufsuchen und hierbei ausreichend Zeit verwen-
den (s. Items 34 und 35). Bei der Auswahl der Produkte achten sie in be-
sonderem MaBe auf Qualitdt (s. Items 36 und 37). Dieser Faktor umfasst
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inhaltlich sich erginzende Items, die ein aufgekldrtes, vergleichendes Kon-
sumentenverhalten betonen. In der Terminologie von Sproles/Kendall han-
delt es sich hierbei um ein ,,perfektionistisch* ausgepriagtes Entscheidungs-
verhalten. Faktor 7 soll folglich als ,,Perfektionistisch* bezeichnet werden.
Der gleichnamige Ursprungsfaktor kann damit als repliziert gelten.

Der Itemvergleich zeigt, dass von den vier Items zwei (36 und 37) in der
Ursprungsstudie ebenfalls auf diesen Faktor laden, die beiden anderen Items
(33 und 34) laden dort auf andere Faktoren (,,Neuheiten- und modebewusst
und ,,Einkaufsgenuss/Hedonistisch*).

Faktor 8: Markentreu

Dieser Faktor reprisentiert habituelles Kaufverhalten. Von den vier Indika-
toren verweisen drei auf gewohnheitsméfiges Kaufverhalten in Bezug auf
Marken bzw. Produkte (s. Items 38, 40 und 41). Items 38 (,, Ich habe bevor-
zugte Marken, die ich immer wieder kaufe*) weist dabei die hochste La-
dung auf (0,70). Ergidnzt wird dieses auf Marken ausgerichtet habituelle
Kaufverhalten durch den Aspekt der Geschiftstreue (s. Item 39). Es kann in
diesem Zusammenhang davon ausgegangen werden, dass Geschéfts- und
Markentreue miteinander korrespondieren, d. h. man bevorzugt bestimmte
Lebensmittelgeschifte und kauft dort wiederholt dieselben Marken (s. hier-
zu auch Goerdt 1999). Von den vier Items der Replikationsstudie sind drei
deckungsgleich mit Items aus der Ursprungsstudie (s. Items 38 bis 40).
Faktor 8 ldsst sich — wie bei Sproles/Kendall (1986, S. 273) — damit als
,,Markentreu* auffassen.

Den Vergleich der Faktoren-Losungen aus beiden Studien zeigt Tab. 4. Da
die Untersuchung von Walsh/Hennig-Thurau (2001) die bislang einzige aus
Deutschland darstellt und zudem Nicht-Studenten als Stichprobe herange-
zogen wurden, wird sie ebenfalls in der Vergleich mit einbezogen. In unse-
rer Studie hat sich ein 8-Faktoren-Modell als die beste Reprédsentation der
empirischen Daten erwiesen. Der Vergleich mit der Faktoren-Losung bei
Sproles/Kendall (1986, S. 272f.) verdeutlicht, dass alle sieben Originalfak-
toren (ohne Beriicksichtigung des Faktors ,,Neuheiten- und modebewusst*)
repliziert werden konnten. Insofern kann im Ergebnis festgestellt werden,
dass die sieben von Sproles/Kendall aufgedeckten Entscheidungsstil-
Dimensionen beim Lebensmittelkauf ebenfalls eine Rolle spielen, auch
wenn die relative Erkldarungsleistung der Faktoren teilweise unterschiedlich
ausfillt. Typisch fiir Kaufentscheidungen bei Lebensmitteln ist hiernach
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—neben den Ursprungsfaktoren — die Beriicksichtigung des Qualitdtsaspekts
(s. Faktor 3). Bei den Ladungsmustern je Faktor zeigen sich deckungsglei-
che bzw. groBtenteils deckungsgleiche Itemzuordnungen; nur bei einem
Faktor (,,Perfektionistisch®) weichen die Itemzuordnungen deutlich vonein-

ander ab.

Sproles/Kendall Replikationsstudie Replikationsstudie
Walsh/Hennig- Geise
Thurau
(8-Faktoren-Losung) | (7-Faktoren-Losung) | (8-Faktoren-Losung)
(F1) Perfektionistisch | (F2) Perfektionistisch | (F7) Perfektionistisch
(F2) Markenbewusst (F1) Markenbewusst (F2) Markenbewusst
(F3) Neuheiten- und (F6) Neuheiten- und ~
modebewusst modebewusst
(F4) Einkaufsgenuss/ (F3) Einkaufsgenuss/ (F1) Einkaufsgenuss/
Hedonistisch Hedonistisch Hedonistisch
(F5) Preisbewusst - (F6) Preisbewusst
(F6) Impulsiv (F5) Impulsiv (F5) Impulsiv
(F7) Verwirrt durch (F4) Verwirrt durch (F4) Verwirrt durch
Uberangebot Uberangebot Uberangebot
(F8) Habituell/ B (F8) Habituell/
Markentreu Markentreu
(F7) Abwechslungs- (F3) Qualititsbewusst
suchend

Tabelle 4: Vergleich der Entscheidungsstil-Faktoren zwischen Ursprungsstudie und zwei
Replikationsstudien

Es stellt sich schlieBlich die Frage, ob die in der CSI;y-Replikationsstudie
aufgedeckten Faktoren auch reliabel sind. In Tab. 5 sind hierzu die Ergeb-
nisse der Item-Konsistenzanalyse aufgefiihrt. Zum Vergleich dienen hierbei
die entsprechenden Befunde aus den Studien von Sproles/Kendall und
Walsh/Hennig-Thurau. Geht man von einem noch akzeptablen Alpha-Wert
in Hohe von 0,50 aus, so weisen alle acht CSI; y-Faktoren zufriedenstellen-
de Reliabilitdtskoeffizienten auf. In der Sproles/Kendall-Studie (1986, S.
274) liegen dagegen zwei unter diesem Schwellenwert. Die von Walsh/
Hennig-Thurau aufgedeckten Faktoren erfiillen ebenfalls alle dieses Relia-
bilititskriterium. Legt man den hoheren Schwellenwert von Alpha = 0,70
zugrunde, so erreichen flinf Faktoren diesen Wert; bei Sproles/Kendall sind
es vier und bei Walsh/Hennig-Thurau fiinf Faktoren.
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Im direkten Vergleich mit den Befunden der Sproles/Kendall-Studie zeigen
die CSIyy-Ergebnisse, dass hier durchgingig reliable Faktoren aufgedeckt
wurden. Legt man die strengere Reliabilitdtsanforderung zugrunde, so weist
das CSIy mehr stabilere Faktoren auf (fiinf vs. vier). Diese Ergebnisse
unterstreichen, dass die Itemzuordnungen den jeweiligen Faktor inhaltlich
gut widerspiegeln. Insgesamt gesehen bedeutet das, dass sich das Fakto-
renmodell von Sproles/Kendall (mit Ausnahme des Faktors ,,Neuheiten-
und modebewusst) bei Ubertragung auf den Lebensmittelbereich als vali-
des und reliables Modell des Entscheidungsstils erweist. Linderspezifische
Abweichungen bei den Entscheidungsfaktoren diirften auf den konkreten
Objektbereich und die Zusammensetzung der Stichprobe zuriickzufiithren
sein.

Faktoren Sproles/ Walsh/ Geise
Kendall Hennig-Thurau

(1986) (2001) (2011)
Perfektionistisch 0,74 0,75 0,56
Markenbewusst 0,75 0,73 0,78
Neuheiten- und
modebewusst 0,74 0,71
Einkaufsgenuss/
Hedonistisch 0,76 0,65 0,81
Preisbewusst 0,48 0,74
Impulsiv 0,48 0,70 0,58
Verwirrt durch Uberangebot 0,55 0,75 0,75
Habituell/Markentreu 0,53 0,51
Abwechlungsuchend 0,53
Qualitdtsbewusst 0,79

Tabelle 5: Reliabilitéitskoeffizienten aus drei CSI-Studien im Vergleich

5  Ermittlung von Kaufentscheidungsstiltypen

Vor dem Hintergrund der faktorenanalytisch gewonnenen acht Entschei-
dungsdimensionen stellt sich die Frage, ob sich Konsumenten durch typi-
sche Entscheidungsstile unterscheiden lassen. Gibt es also unter den Kon-
sumenten solche mit dhnlich ausgepriagten Entscheidungsdimensionen, d. h.
mit einem &hnlichen ausgeprigten Entscheidungsstil? Ein typischer Ent-
scheidungsstil eines Konsumenten konnte z. B. sein, dass die Entschei-
dungsdimensionen A, B und C eine sehr grofle Bedeutung fiir ihn haben und
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die Dimensionen D und E eher unwichtig sind. Die Aufdeckung unter-
schiedlicher Entscheidungsstiltypen ldsst sich vor allem fiir die Marktseg-
mentierung verwenden (zur Marktsegmentierung vgl. Freter 2008). Eine
Segmentierung nach Entscheidungsstiltypen fiithrt zu einer psychographi-
schen Einteilung von Verbrauchern. Aufgrund der hohen Komplexitit des
Entscheidungsstil-Konstrukts diirfte eine darauf abstellende Segmentierung
allerdings nur eine grobe Einteilung der Nachfrager in Basissegmente lie-
fern. Fiir eine detailliertere, operationalere Segmentierung bedarf es im
Einzelfall weiterer Segmentierungskriterien soziodemographischer und/oder
kaufverhaltensbezogener Art: ,,(D)er Kaufentscheidungsstil von Konsumen-
ten (sollte) als Basissegmentierungskriterium aufgefasst werden, das einer
differenzierten Segmentierung (...) vorgelagert st (Walsh/Hennig-Thurau
2001, S. 226).

Entsprechende Kéufersegmente lassen sich mit Hilfe der Clusteranalyse
identifizieren (zur Clusteranalyse s. Backhaus et al. 2006, S. 489ff.). Die
acht Entscheidungsfaktoren stellen hierbei die Variablen der Analyse dar.
Jedem Faktor liegen die gemittelten jeweiligen hochladenden Items zugrun-
de (zu diesen Items s. Tab. 3). Gerechnet wurde eine hierarchische Cluster-
analyse mit Hilfe der Statistiksoftware SPSS. Die quadrierte Euklidische
Distanz diente als Distanzmal.

In einem ersten Schritt wurde mit Hilfe der Single-Linkage-Methode iiber-
priift, ob es unter den acht Stil-Dimensionen Ausreifler gibt, die eine Clus-
terbildung erschweren. Das entsprechende Dendrogramm zeigt auf, dass
die Entscheidungsdimension ,,Verwirrt durch Uberangebot* fiir die Cluster-
bildung weniger geeignet ist; sie wurde deshalb aus der weiteren Analyse
ausgeschlossen.

Fiir die Ermittlung der Cluster wurde die Ward-Methode gewihlt. Da es fiir
unsere Analyse keine eindeutige Losung hinsichtlich der Anzahl an Clus-
tern gibt (es sei denn, man kann auf Vorstudien bzw. theoretische Erkennt-
nisse hierzu zuriickgreifen), diente die Fehlerquadratsumme (Mal3 fiir die
Heterogenitidt zwischen den Clustern) als Entscheidungsgrundlage. Trégt
man die Fehlerquadratsummen und die Anzahl der damit korrespondieren-
den Cluster in ein Koordinatensystem ein, so ldsst sich an den Spriingen im
Kurvenverlauf die jeweilige Clusteranzahl ablesen (sog. ,,Elbow-
Kriterium*) (vgl. Backhaus et al. 2006, S. 540ft.). Den groBten Sprung in
der Heterogenitit-Clusteranzahl-Kurve gibt es beim Ubergang von der 2-
zur 3-Cluster-Losung, so dass fiir die Einteilung der Konsumenten drei
Cluster zugrunde gelegt wurden.
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SchliefSlich wurde mit Hilfe der Clusterzentrenanalyse die Anzahl der Kon-
sumenten, die auf die drei Cluster entfallen, und die Ausprdgungen der
sieben Entscheidungsdimensionen je Cluster ermittelt (s. Tab. 6). Die ein-
zelnen Cluster lassen sich wie folgt ndher charakterisieren:

Faktoren des Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
Entscheidungsstils

Einkaufsgenuss/Hedonistisch 2,73 2,93 3,19
Markenbewusst 1,98 3,34 2,71
Qualitdatsbewusst 3,72 3,82 3,46
Impulsiv 2,01 2,19 3,26
Preisbewusst 3,46 3,02 3,20
Perfektionistisch 2,97 3,20 2,93
Markentreu 3,41 3,65 3,52

Tabelle 6: Mittelwerte der Entscheidungsstil-Faktoren je Cluster

Cluster 1 fasst alle Konsumenten zusammen (77 bzw. 25,8 %), die beim
Lebensmittelkauf besonderen Wert auf Produktqualitit und giinstige Preise
legen (s. Abb. 1). Zu diesen entscheidungsrelevanten Einstellungen passt,
dass Angebote, die hinsichtlich der Preis-Leistungs-Relation {iberzeugen,
auch wiederholt gekauft werden. Alle tibrigen Entscheidungsdimensionen
sind bei diesen Personen unterdurchschnittlich ausgeprigt. Cluster 1 lasst
sich folglich als preis-leistungsorientierte Kdufer umschreiben.
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Abbildung 1: Der Entscheidungsstil von Konsumenten in Cluster 1

Cluster 2 reprasentiert Konsumenten (97 bzw. 32,4 %), bei denen die Marke
eine besondere Rolle spielt (s. Abb. 2). Vor allem bekannte Lebensmittel-
marken werden wegen der eigenen hohen Qualitdtsanspriiche gekauft; hier-
bei hat der Preis keine besondere Bedeutung. Der dezidierte Markenbezug
zeigt sich auch in der iiberdurchschnittlich hoch ausgeprdgten Markentreue.
Insgesamt gesehen, konnen die Konsumenten dieses Clusters als an-
spruchsvolle markenorientierte Kdufer charakterisiert werden.
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Cluster 2 (= 32,4 %)

Abbildung 2: Der Kaufentscheidungsstil von Konsumenten in Cluster 2

Cluster 3 stellt mit 125 Konsumenten (41,8 %) das groBte Segment dar. Es
umfasst Personen, die als shoppingaffine, erlebnisorientierte Kdufer ge-
kennzeichnet werden konnen (s. Abb. 3). Es dominieren bei diesen Konsu-
menten Entscheidungsdimensionen, die weniger sachlich-rational, sondern
vielmehr emotional geprdgte Entscheidungsaspekte betonen. Impulsiv ge-
prigtes Kaufverhalten korrespondiert hier mit einem Shoppingverhalten,
das Spall macht und insgesamt als angenehm empfunden wird. Hierbei
kommt allerdings die Qualitdtsbewertung der Waren nicht zu kurz. Positive
Shoppingerfahrungen konnen bei diesen Verbrauchern auch dazu fiihren,
dass bestimmte Marken wiederholt gekauft werden. Die tibrigen Faktoren
des Entscheidungsstils haben eine eher indifferente Auswirkung auf das
Entscheidungsverhalten.
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Cluster 3 (=41,8 %)

Abbildung 3: Der Kaufentscheidungsstil von Konsumenten in Cluster 3

6  Zusammenfassung

In einer Replikationsstudie wurde die Validitdt des von Sproles/Kendall
(1986) entwickelten 8-dimensionalen Entscheidungsstil-Modells empirisch
tiberpriift. Abweichend von der Ursprungsstudie wurde das Messinstrument
(CSI) auf den Produktbereich ,,.Lebensmittel ausgerichtet. Im Ergebnis
konnten — mit Ausnahme der Dimension ,,Neuheitenbewusst — alle Ent-
scheidungsstil-Dimensionen aus der Studie von Sproles/Kendall bestitigt
werden. Dariiber hinaus wurde ein neuer Faktor ,,Qualitdtsbewusst™ aufge-
deckt. Fiir den Lebensmittelbereich ist somit eine Modellmodifikation an-
gezeigt, d. h. die Entscheidungsdimension ,,Neuheitenbewusst* ist durch
,,Qualitatsbewusst zu ersetzen.

Die Ergebnisse unserer Replikationsstudie stiitzen die Annahme, dass ein Teil
des Modells iiber Lidndergrenzen hinweg verallgemeinerbar ist (s. hierzu
Sproles/Kendall 1986, S. 277). Dies trifft offensichtlich umso eher zu, je
dhnlicher der (konsum-)kulturelle Kontext solcher Untersuchungen ist (s. die
Ergebnisse aus den USA, Neuseeland, Grof3britannien und Deutschland).
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Die praktische Anwendbarkeit des Entscheidungsstil-Ansatzes wurde
schlieBlich am Beispiel der Marktsegmentierung aufgezeigt. Mit Hilfe der
Clusteranalyse konnten drei Konsumentengruppen unter den Lebensmittel-
kaufern aufgedeckt werden: preis-leistungsorientierte, anspruchsvolle mar-
kenorientierte und shoppingaffine, erlebnisorientierte Kéufer.

Fiir die zukiinftige Entscheidungsstilforschung stellt sich vor allem die
Aufgabe, die Validitdt des 8-faktoriellen Ausgangsmodells an weiteren
Produktbereichen (z. B. an Premium- bzw. Luxusgiitern aus verschiedenen
Produktkategorien oder an bestimmten Dienstleistungen) zu iiberpriifen.
Dartiiber hinaus sollte das Modell durch Aufnahme neuer Entscheidungsdi-
mensionen konzeptionell weiterentwickelt werden. Dies betrifft insbesonde-
re die Beriicksichtigung der 6kologischen Entscheidungsdimension (ver-
standen als ,,Umweltbewusstsein®). Diese Facette des Entscheidungsstils
gewinnt in hochentwickelten Konsumgesellschaften eine immer grofere
Bedeutung fiir das Konsumentenverhalten.

Auf konkrete Anwendungsmoglichkeiten des Modells wird in der Entschei-
dungsstilforschung nur vereinzelt eingegangen. Am Beispiel der Marktseg-
mentierung konnte ein marketingrelevanter Anwendungsbereich aufgezeigt
werden. Eng damit verbunden ist auch der Einsatz des Modells im Rahmen
des Kundenbindungsmanagements denkbar. Auf einen weiteren Anwen-
dungsbereich verweisen Sproles/Kendall (1986, S. 267, 269). Sie sehen Ein-
satzmoglichkeiten im Bereich der schulischen Verbrauchererziehung (z. B.
zur Verbesserung der Entscheidungskompetenz von Verbrauchern) und
Verbraucherberatung.
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Anmerkungen

1

Sproles/Kendall verwendeten urspriinglich 48 Items zur Konstruktion
des CSI. Bei den Ergebnissen der Faktorenanalyse tauchen hiervon 40
Items auf; 8 Items hatten keine substanzielle Ladungen und wurden des-
halb in der Studie nicht weiter erwdhnt (1986, S. 272f.). In den Replika-
tionsstudien fungiert die 40-Items-Liste als Referenzliste.

Nach der Anderung der drei Items verliert das Attribut ,,modebewusst*
in der Faktorbezeichnung ,,Neuheiten- und modebewusst* seine Berech-
tigung. Strenggenommen miisste dieser Referenzfaktor im Rahmen un-
serer Replikationsstudie nur ,,Neuheitenbewusst* heif3en.

Dartiiber hinaus wurde im Fragebogen der Text, der zu den zu beurtei-
lenden Items hinfiihrte, mit direktem Bezug zu Lebensmitteln formuliert
(,,Ich lese Thnen nun einige Aussagen vor, die sich auf das Einkaufen
von Lebensmitteln im Allgemeinen beziehen. Bitte sagen Sie mir, in-
wieweit Sie den einzelnen Aussagen aus Ihrer Sicht zustimmen bzw.
nicht zustimmen*).

Das Kiirzel ,,LM* steht fiir Lebensmittel.

Die Items entsprechen in ihrem Wortlaut grofBtenteils den von
Walsh/Hennig-Thurau ins Deutsche iibersetzten Originalitems (s. 2001,
232f1).
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Gestaltung lokaler Lebensumfeldbedingungen -
Das Beispiel Schepersfeld/Wesel

Riidiger Hamm, Johannes Kopper

1  Ziele des Projekts und methodisches Vorgehen

Die Gesellschaft wird ,,weniger, dlter und bunter®, so beschrieb Prof. Dr.
Paul Klemmer recht plakativ die Auswirkungen des demografischen Wan-
dels.! Dies stellt nicht zuletzt die Kommunen vor groBe Herausforderungen,
denn die Facetten des demografischen Wandels beeinflussen das Stadtge-
schehen in vielfiltiger Weise. Eine dieser Facetten ist, dass die demographi-
schen Strukturverschiebungen rdumlich keineswegs gleichverteilt sind,
sondern von Region zu Region, von Kommune zu Kommune, ja sogar von
Stadtteil zu Stadtteil unterschiedliche Anderungsmuster zu erwarten sind.
Die vorliegende Arbeit setzt sich auf der Ebene eines Stadtteils mit der
Frage auseinander, wie bei einer sich verdndernden Bevolkerungszusam-
mensetzung durch politisches Handeln oder gesellschaftliches Engagement
Probleme verhindert und Chancen besser genutzt werden kdnnen.

Ziel des am Niederrhein Institut fiir Regional- und Strukturforschung
(NIERS) bearbeiteten Projekts® war, die Lebensbedingungen der Biirger im
Stadtteil Schepersfeld/Wesel zu analysieren, um darauf autbauend Hand-
lungsvorschldge zur Verbesserung der lokalen Lebensumfeldbedingungen
zu erarbeiten. Dabei orientierte sich das Vorgehen des NIERS an Prinzipien
Aktivierender Biirgerbefragungen. Diese versuchen, die betroffenen Men-
schen — hier die Bewohner des Stadtteils — zu einer Mitarbeit an gesell-
schaftlichen Aktivititen zu Gunsten thres Wohnumfeldes anzuregen. Exis-
tierende Probleme sollen so moglichst aus der Bevolkerung heraus gelost
werden. Handlungsvorschldge sollen nicht nur durch die Projektdurchfiih-
renden formuliert werden, sondern sollen aus dem Kreis der Bewohner
kommen und von den Biirgern — eventuell mit Hilfestellung von auflen, aber
im Grundsatz eigenstindig — umgesetzt werden. Dadurch soll vermieden
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werden, dass Projekte, die von externen Personen oder Einrichtungen bei-
spielsweise in einem problematischen sozialen Umfeld angestofen und
durchgefiihrt werden, an den eigentlichen Bediirfnissen der Biirger vorbei-
gehen, nicht angenommen werden und somit nicht nachhaltig helfen. Da
eine Aktivierende Biirgerbefragung im eben skizzierten Sinne in der Unter-
suchungsphase einen recht hohen Einsatz von Analyseressourcen erfordert,
der 1m vorliegenden Fall nicht geleistet werden konnte, wurden Methoden
eingesetzt, die einerseits dhnliche Resultate wie bei einer Aktivierenden
Biirgerbefragung versprachen, die andererseits aber einen geringeren Res-
sourceneinsatz erforderten. Dies wurde versucht, mit dem folgenden
Methodenmix zu erreichen:

e  Ortsbegehung mit Passantenbefragung: Um den Projektbearbei-
tern erste Eindriicke des Stadtteils zu vermitteln wurde eine Orts-
begehung in Schepersfeld/Wesel mit gleichzeitiger Passantenbe-
fragung durchgefiihrt.

e  Multiplikatorengespriche: Ortsbegehung und Passantenbefra-
gung lieferten die inhaltliche Basis fiir Interviews mit ausgewihl-
ten ,,Multiplikatoren*, mit Personen also, die die Lebensbedingun-
gen im Stadtteil nicht allein aus ihrer eigenen Situation heraus be-
urteilen, sondern die — iiber ihre intensiven Kontakte zur iibrigen
Bevolkerung — auch eine {ibergreifende Einschidtzung abgeben
konnen, die als stellvertretend oder reprisentativ fiir eine Vielzahl
von Personen angesehen werden kann. Ziel dieser Multiplikatoren-
gespriche war es, einen Uberblick iiber die Problemlagen des
Stadtteils zu bekommen bzw. Themenfelder fiir die spitere Befra-
gung zu identifizieren.

e Biirgerbefragung: Im dritten Schritt wurde eine schriftliche Biir-
gerbefragung durchgefiihrt. Als Beilage einer an alle Haushalte des
Stadtteils ausgelieferten Zeitung sollte der Fragebogen alle Biirger
des Stadtteils Schepersfeld/Wesel erreichen.
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2 Resultate der Analyseschritte

2.1

Ortsbegehung mit Passantenbefragung

Bei der Ortsbegehung in Schepersfeld/Wesel wurden Mitarbeiter des
NIERS sowie eine Studentengruppe der Hochschule Niederrhein von Ver-
tretern der Initiative Sozialer Raum durch den Stadtteil gefiihrt und tiber die
Besonderheiten des Stadtteils und verschiedener Stralenziige informiert.
Die anschlieBende Befragung von Passanten offenbarte bereits einige
grundlegende Probleme, Schwéchen und Stérken des Stadtteils.

So waren Befragungen in einem Teilbereich von Schepersfeld
(Tiergartenstrale) nur sehr begrenzt moglich, weil die angespro-
chenen Passanten entweder aufgrund fehlender Deutschkenntnisse
nicht in der Lage waren, die Fragen zu beantworten, oder aber weil
sie ohne Angabe von Griinden ihre Teilnahme verweigerten.Auf
die Frage, ob die Biirger gern in Schepersfeld wohnten, antworte-
ten 80 vH der befragten Passanten mit ,,ja* — ein {iberraschendes
Resultat vor dem Hintergrund, dass der Stadtteil von Vertretern des
Stadtteilprojektes tendenziell als ein ,,benachteiligtes* Viertel be-
schrieben wurde. Angesprochen auf den ersten Gedanken beim
Stichwort ,,Schepersfeld” wurden die Begriffe ,,Ruhe* und ,,Hei-
mat* sehr hdufig genannt. Als besonders positiv wurde von vielen
Passanten die ausgeprdgte Ruhe im Stadtteil hervorgehoben. Als
wichtigste Probleme wurden die fehlende Einkaufsmoglichkeiten
und die zu hohe Zahl von Auslidndern und von sozial benachteilig-
ten Personen genannt. Als Verbesserungsvorschlag wurde die
Schaffung zusétzlicher Einkaufsmoglichkeiten hiufig genannt.
Dariiber hinaus wiinschen die Bewohner offenbar die Einrichtung
eines Treffpunktes sowie die Erneuerung von Bushaltestellen. Au-
Berdem wurde der Bereich Verkehr angesprochen: In diesem Zu-
sammenhang wiinschten sich einige Stadtteilbewohner, dass schir-
fer gegen in Verbotszonen geparkte Fahrzeuge vorgegangen wiir-
de, dass der Individualverkehr (mit Kraftfahrzeugen) in Schepers-
feld weiter eingeschréankt wiirde und dass zusétzliche Geschwin-
digkeitsbegrenzungen eingefiihrt wiirden.

Den Passanten wurde schlieflich eine Liste von Faktoren vorge-
legt, die die Lebensbedingungen im Stadtteil erfassen sollen und
die sie mit Noten von 1 (sehr gut) bis 5 (mangelhaft) beurteilen
konnten. Abbildung 1 zeigt, dass die Faktoren Jugendtreffs (3,6),
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Griines Umfeld (3,5) und Kultur/Freizeit (3,5) besonders schlecht
abschneiden. Auch Faktoren wie Spielpldtze, Sportstitten und
Treffpunkte fiir &ltere Menschen erreichen Benotungen von
schlechter als 3,0. Gut wird hingegen die Medizinische Versorgung
(2,0), die Grundschulversorgung (2,0) und die Ruhe (2,1) bewertet.
Auch die Anbindung an den OPNV sowie die Verfiigbarkeit von
Kindergdrten und religiosen Einrichtungen wurden positiv beur-

teilt.
4
1,5
3 _
25 . i |
2 . |
1,5 I I -
1 = = - x = - 5 = - = = - - =
P E S E i S S
FHL TS TP b$g"£’~q¢¢15‘ IOV g & & ¥
¥ & o oS, & Q@ F D CEPReR RN SN S
& L & & o PP G FT RSP &
“ &1'. £ Qﬁ\ (&}5\ ‘&30 ,\fh‘b‘-’ "é“ é@' R G‘:ﬂo *_..S‘." W
- - % 2 N
@e. {\%‘ & & v% Eg.;b _;:E.'a-
£ 3% 5° & o o
= o & S &
& &
’1«"} A‘{é‘"

Abbildung 1: Bewertung der Lebensbedingungen durch Passanten

Insgesamt lassen die in Abbildung 1 dargestellten Bewertungen erkennen,
dass jene sédchlichen Faktoren, die in gewisser Weise eine Grundversorgung
der Biirger darstellen (Grundschulen, die medizinische Versorgung, Kin-
dergirten und soziale und religiose Einrichtungen), gut beurteilt werden.
Bei sidchlichen Faktoren, die iiber diese Grundversorgung hinausgehen, sind
jedoch oft negative Beurteilungen zu erkennen. Dies ist insbesondere bei
den Faktoren der Fall, die sich auf ein gewisses Gemeinschaftserlebnis bzw.
ein Zusammenkommen von Menschen beziehen. Gemeint sind hiermit
Jugendtreffs, kulturelle Angebote sowie Freizeitangebote, Sportstitten,
Treffpunkte fiir dltere Menschen und Spielplédtze. Zu einer weiteren Gruppe
lassen sich die Faktoren Integration sozial schwacher Biirger und Zusam-
menhalt/Nachbarschaft fassen.” Hier lagen die Bewertungen etwa im Mittel-
feld. Zu vermuten ist, dass sich die als defizitdr beurteilten Moglichkeiten
zu gemeinsamer Freizeitgestaltung und sozialem Austausch negativ auf
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Integration und nachbarschaftlichen Zusammenhalt auswirken. Gibt es
keine Gelegenheit, sich zu begegnen, auszutauschen und die Freizeit mitei-
nander zu verbringen, so fehlt vermutlich auch die Basis fiir Zusammenhalt
und Zusammengehorigkeitsgefiihl. Dies unterstreicht den Handlungsbedarf
bezogen auf die Schaffung von Treffpunkten und Freizeitstétten, weil sich
iiber diesen ,,Umweg* vermutlich auch Verbesserungen bei den Aspekten
Zusammenhalt/Nachbarschaft erreichen lassen.

Die Diskussionen, die nach Begehung und Passantenbefragung innerhalb
der Projektgruppe gefiihrt wurden, erbrachten dariiber hinaus ein weiteres,
auf den vor Ort gesammelten Erfahrungen gestiitztes Zwischenfazit: Alle
Exkursionsteilnehmer hatten denselben Eindruck. Schepersfeld/Wesel ist in
wesentlichen Teilen ein ruhiger, gepflegter und lebenswerter Stadtteil mit
einer Bevolkerung aus der gutbiirgerlichen Mittelschicht. Ein Teil der Tier-
gartenstralle bildet beziiglich ihrer Bebauung bereits optisch eine Ausnah-
me. Die gutbiirgerliche Mittelschicht des Stadtteils hat erkannt, dass in
einem Bereich ,,ihres* Stadtteils eine Bevolkerungsgruppe angesiedelt ist,
die mit sozialen Problemlagen verkniipft ist und die insgesamt besser in den
Stadtteil integriert werden sollte. Aus diesem Interesse heraus hat sich mog-
licherweise auch das Stadtteilprojekt Schepersfeld gebildet. Dem bei dieser
Gruppe — bis zu einem gewissen Grade — vorhandenen Integrationsinteresse
steht jedoch ein oftmals mangelndes bis vollig fehlendes Integrationsinte-
resse der im Bereich der Tiergartenstraflie lebenden Bevolkerung entgegen.
Dieses mangelnde bis vollig fehlende Integrationsinteresse hat zumindest
teilweise seine Ursache in Sprachbarrieren, teilweise ist es aber auch eine
fehlende Kommunikationsbereitschaft. Erforderlich sind demnach MaB-
nahmen, mit denen das Interesse der Bewohner in der Tiergartenstrale an
ithrer eigenen Integration innerhalb von Schepersfeld geweckt werden kann.
Nur wenn dies gelingt, kann der Zusammenhalt innerhalb des Gesamtstadt-
teils auch verbessert werden. Andernfalls droht der innerhalb von Schepers-
feld bereits entstandenen ,,Enklave Tiergartenstralle* die weitere Gettoisie-
rung. Aullerdem kann diese Problemkonstellation zu einer weiteren Image-
verschlechterung des Stadtteils im gesamtstddtischen Kontext von Wesel
beitragen und somit Abwirtsspiralen in Gang setzen bzw. beschleunigen.

2.2 Multiplikatorengespréche

Im Rahmen der Multiplikatorengespriache wurden 14 Personen telefonisch
bzw. personlich befragt. Bei der Auswahl der zu befragenden Personen
wurde besonderer Wert darauf gelegt, Personen aus verschiedenen Tatig-
keitsbereichen bzw. aus verschiedenen sozialen Umfeldern einzubeziehen.
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Die befragten Personen sind titig als Arzt, im Schiitzenverein, als Leiterin
in einer Kita und Abteilungsleiterin im Mehrgenerationenhaus, als Integra-
tionsrat, als Teilnehmer des Stadtteilprojektes, als Politiker, als Leiter eines
Jugendhauses, als Leiterin eines Pflegeheims, als Pfarrer und als Kirchen-
vorstand. Die Multiplikatoren wurden mit den Fragen konfrontiert, die be-
reits bei der Passantenbefragung eingesetzt wurden.Nachfolgend sind die
Ergebnisse dieser Multiplikatorenbefragung zusammengefasst dargestellt.

Bei den positiven Seiten des Stadtteils wurde insbesondere die Ndhe zur
Weseler Innenstadt genannt. Weitere mehrfach auftretende Antworten wa-
ren: Ruhe, Lebendigkeit des Stadtteils durch die verschiedenen Kulturen
und Bevolkerungsgruppen und die in den letzten Jahren eingetretene Ver-
besserung des Umfelds. Auf die Frage nach Problemen im Stadtteil gaben
einige Multiplikatoren den hohen Ausldnderanteil an. In Verbindung damit
wurde insbesondere auf den fehlenden Integrationswillen hingewiesen Der
damit naheliegende Vorschlag einiger Multiplikatoren war die Verbesse-
rung der Kommunikation zwischen den Schepersfelder Biirgern. Dazu wur-
den Treffpunkte (z.B. Biergarten, Marktplatz, Stralencafe) und gemeinsame
Aktionen wie z.B. Stadtfeste angeregt.

SchlieBlich wurden auch die Multiplikatoren gebeten, die Qualitét (Q), aber
auch die Wichtigkeit (W) einzelner Faktoren im Stadtteil Schepersfeld mit
Schulnoten von 1 bis 5 zu bewerten. Abbildung 2 verdeutlicht, welches
Hauptproblem fiir Schepersfeld aus Sicht der befragten Multiplikatoren
besteht: Es ist die Integration von sozial schwachen Biirgern. In eine dhnli-
che Richtung geht die schlechte Bewertung des Zusammenhalts in der Be-
volkerung. Oft wurde angemerkt, dass unmittelbare Nachbarschaft gelebt
werde, jedoch im gesamten Stadtteilgebiet wenig Zusammenhalt und ge-
meinschaftliche Identifikation vorhanden sei. Legt man die bei der Passan-
tenbefragung definierte Einteilung der Kriterien nach Gruppen zugrunde, so
wird die Grundversorgung wiederum positiv beurteilt; die Multiplikatoren
bestitigen mithin die Meinung der Passanten, dass die Grundversorgung des
Stadtteils gewdhrleistet ist, ja sogar recht gut ist. Die Integration wird dage-
gen von den Multiplikatoren schlechter beurteilt als von den Passanten.
Dies ist eine durchaus plausible Beobachtung: Ein Biirger, der {iber seine
eigene Integration Auskunft erteilen soll, betrachtet eher seine unmittelbare
Umgebung wie z.B. die Strale oder den Hiuserblock, in dem er lebt, und
bewertet den Grad seiner Integration hoher, als dies AuBlenstehende tun, die
ein groBBeres Umfeld betrachten. Bei den sidchlichen Faktoren, die iiber die
Grundversorgung hinausgehen, fallen die Bewertungen der Multiplikatoren
dhnlich schlecht wie bei den Passanten aus (siche Abbildung 2).
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Abbildung 2: Bewertung der Lebensbedingung durch Multiplikatoren

Faktoren, die als besonders wichtig angesehen werden, gleichzeitig aber
schlecht bewertet werden, signalisieren Handlungsbedarf.

Die Abbildungen 3 und 4 versuchen, diesen Handlungsbedarf durch eine
Gegeniiberstellung von Qualitdts- und Bedeutungsbeurteilung sichtbar zu
machen:

e Als besonders wichtig und gleichzeitig besonders schlecht wurden
die Aspekte Integration von Ausldndern, Zusammenhalt der Biir-
ger, Qualitdt der Wohngebédude und Sauberkeit genannt.

e Als wichtig und gut wurden die medizinische Versorgung, die
Grundschulversorgung und die Versorgung mit Kindergartenplat-
zen genannt. Dies sind Faktoren, mit denen der Stadtteil ,,punkten®
kann, vorausgesetzt sie werden in der AuBendarstellung aktiv
kommuniziert.

Hamm, Kopper 95



Gestaltung lokaler Lebensumfeldbedingungen

4,5

4

3,5

3

2,5

2

<& m Qualitat m Wichtigkeit

Abbildung 3: Vergleich von Qualitéit und Wichtigkeit

Insgesamt kann man festhalten, dass bei den iiber die Grundversorgung
hinausgehenden Faktoren erhebliche Defiziete bestehen. Integration wird
zwar als nicht ganz so wichtig angesehen, sie wird aber extrem schlecht
beurteilt.
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Abbildung 4: Abweichungen in der Bewertung von Qualitit und Wichtigkeit
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2.3  Biirgerbefragung

Um moglichst vielen Bewohnern des Stadtteils Schepersfeld die Moglich-
keit einzurdumen, ihr personliches Empfinden iiber ihr Lebensumfeld zu
duBern, wurde eine zusédtzliche schriftliche Befragung durchgefiihrt. Dazu
wurde der im NIERS entwickelte Fragebogen in einer lokalen Zeitung ver-
offentlicht; er dhnelte inhaltlich den beiden fiir die Passanten- und Multipli-
katorenbefragung benutzen Fragebdgen und umfasste insgesamt elf Fragen.
Die Bewohner des Stadtteils konnten diesen Fragebogen ausgefiillt an einer
der im Stadtteil aufgestellten Sammelboxen abgeben.

Zwar blieb der auf diesem Weg erzielte Riicklauf mit 43 Antworten leider
hinter den Erwartungen zuriick; dennoch bietet die schriftliche Befragung in
Ergénzung der beiden bereits beschriebenen Befragungskomponenten einen
durchaus verwertbaren Eindruck des Stadtteils Schepersfeld und seiner
Probleme. An der Befragung nahmen 24 Frauen und 19 Minner teil. Es
nahmen Personen im Alter von 14 bis 80 Jahren teil.

Auch die Teilnehmer der schriftlichen Befragung wurden gebeten, ver-
schiedene Faktoren, die die Lebensbedingungen kennzeichnen, fiir ihren
Stadtteil zu bewerten. Dies erfolgte ebenfalls mithilfe einer Bewertungsska-
la von 1 (sehr gut) bis 5 (mangelhaft). Die folgende Abbildung gibt eine
Ubersicht iiber die Durchschnittsbewertungen bei der Zeitungsbefragung.
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Abbildung 5: Bewertung der Lebensbedingungen in der schriftlichen Umfrage

Die Beurteilung der Lebensbedingungen durch die Stadtteilbewohner von
Schepersfeld/Wesel ldsst ein dhnliches Muster erkennen wie die zuvor be-
schriebenen Befragungen von Passanten und Multiplikatoren. Offenbar ist
die Grundversorgung des Stadtteils mit den eher ,,harten Faktoren* (dazu
gehoren Grundschule, Kindergirten, medizinische Versorgung, Radwege
und OPNV-Anbindung) gewibhrleistet, sie wird durchschnittlich mit einem
,.gut bewertet. Hier hat der Stadtteil durchaus Stirken. Die Stadtteilbewoh-
ner sehen bei den sdchlichen Faktoren, die {iber die Grundversorgung hin-
ausgehen, dagegen die groBten Defizite. Zu diesem Bereich gehoren die
noch passabel bewerteten Spielplitze (hier treffen sich die Kleinsten und
deren Eltern), die Jugendtreffs (Jugendliche), die Sport- und Freizeitstitten
(Jugendliche und Erwachsene) sowie die Treffpunkte flir dltere Menschen
(Senioren). Bei den fehlenden Moglichkeiten, sich zu treffen und miteinan-
der zu kommunizieren — das zeigt die Befragung ganz deutlich — sehen die
Biirger demnach einen dringenden Handlungsbedarf. Diese ,,Treffpunkte*
wurden oben bereits als eine Mdoglichkeit genannt, um Zusammenhalt und
Integration im Stadtteil zu verbessern.
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Auch in der schriftlichen Befragung wurde die Frage nach den positiven
Seiten des Stadtteils gestellt. Die Befragten konnten bei dieser offenen Fra-
ge mehrere Aspekte benennen. Tabelle 1 fasst die Antworten zusammen:

Positive Aspekte an Schepersfeld Anzahl der

Nennungen

Schoner Stadtteil 7
Ruhe 6
Gute Nachbarschaft 5
Gute Anbindung an den OPNV 4
Wenig Stralenverkehr 3
Viele griine Bereiche 3
Sanierung der Kaserne 2
Gute Anbindung an die Autobahn/ 2
pendlerfreundlich

Gute Erreichbarkeit 2

Tabelle 1: Von den Biirgern als positiv herausgestellte Aspekte*

Die Néhe zur Weseler Innenstadt wird von den Bewohnern des Stadtteils
offenbar als ein zentraler Vorzug empfunden; 16 Befragte gaben dies an.
Auch das Hervorheben der guten Erreichbarkeit von Schepersfeld (Anbin-
dung an den OPNV und das FernstraBennetz) geht in eine dhnliche Rich-
tung und macht deutlich, dass Schepersfeld eine vorteilhafte innerstéadtische
Lage bescheinigt wird. Dariiber hinaus gibt es offenbar eine Reihe von
Bewohnern, die Schepersfeld als einen schonen Stadtteil sehen, die den
Stadtteil als ruhig, mit viel Griin und wenig Stralenverkehr empfinden.

Neben den positiven Seiten wurden auch die negativen abgefragt. Die Teil-
nehmer sollten angeben, was sie an Schepersfeld storend finden. Auch hier
waren Mehrfachnennungen moglich.
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Die folgenden Anmerkungen versuchen, die Aussagen zu einem Gesamt-
eindruck zusammenzufassen:

Haufig (13) wird beméngelt, dass es in Schepersfeld an der Nah-
versorgung fehle bzw. keine ausreichenden Einkaufsmoglichkeiten
vorhanden seien. Dieser Aspekt war bereits bei den geschlossenen
Fragen als ein Problemfeld identifiziert worden.

Als ein zweiter Problembereich, der vermutlich auf ausgewéhlte
Teile des Ortsteils konzentriert ist, ldsst sich der Bereich ,,Verkehr*
ausmachen: Eine recht hohe Zahl von Befragten empfindet den zu-
nehmenden Verkehr als stérend, fiihlt sich durch den damit ver-
bundenen Lirm beldstigt und beklagt das zu schnelle Fahren und
Probleme mit dem ruhenden Verkehr (abgestellte LKW). Auch
Klagen iiber den Zustand von Radwegen und Fahrbahndecken sind
diesem Themenfeld zuzuordnen.

Auch die fehlende Sauberkeit und der &duBlere Eindruck des Stadt-
teils werden als Problem empfunden. Dies kommt in Hinweisen
auf Verunreinigung durch Hundekot, verschmutzte und zerstorte
Bushaltestellen, baufillige Hauser sowie den schlechten Zustand
von Spielpldatzen zum Ausdruck.

Hinweise auf die hohen Ausldnderanteile, ithre mangelnde Integra-
tionsbereitschaft, zu grofle soziale Unterschiede und die Gettoisie-
rung der Wohngebiete zeigen, dass die Biirger erhebliches soziales
Konfliktpotenzial sehen.
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Negative Aspekte an Schepersfeld Anzahl der
Nennungen

Fehlende Nahversorgung/ Einkaufsmoglichkeiten

Zunehmender Verkehr 7
| Schlechte und zu wenig Parks/Grinflachen 16
Larm
Zu schnelles Fahren der PKW/LKW
Fehlende Sauberkeit
Hoher Ausldnderanteil
Verunreinigung durch Hundekot
Schlechter Zustand der Spielplitze
Negative Darstellung des Stadtteils durch einige
Bewohner
Fehlender Raum/Platz fiir Kinder und Jugendliche
Schlechter Fahrbahnzustand
Keine Trennung Ful3- und Radweg
Gettoisierung der Wohngebiete
Benehmen der Jugend/ Randalieren durch Jugend-
liche
Auslédnder integrieren sich nicht
Verschmutzte/Zerstorte Bushaltestellen
Baufillige Héauser 2
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Tabelle 2: Von den Biirgern als negativ herausgestellte Aspekte®

Im néchsten Schritt sollten die Bewohner angeben, was sie gern in ihrem
Stadtteil verdndern wiirden. Auch hier wurden von den Befragungsteilneh-
mern z.T. mehrere Aspekte benannt. Die folgenden Feststellungen versu-
chen wiederum, die in der Tabelle 5 festgehaltenen Detailaussagen zu grup-
pieren:

e Eine hohe Zahl von Verbesserungsvorschldgen betrifft den Bereich
Verkehr: Nach Meinung einiger Stadtteilbewohner sollte man den
Durchgangsverkehr ,,verbannen“, mehr Geschwindigkeits- und
Parkkontrollen durchfithren, Tempo-30-Zonen ausbauen und die
Fahrbahnbelege ausbessern.
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e Auch der Wunsch nach mehr und besseren Méglichkeiten, sich zu
treffen wird durch die Forderung nach mehr Parks und Griinfla-
chen, nach mehr Sitzgelegenheiten, nach einem Marktplatz, nach
groBeren Spielpldtzen und Treffpunkten fiir Kinder und Jugendli-
che sowie nach einer Skaterbahn in den Antworten zu den offenen
Fragen nochmals unterstrichen.

Was sollte verindert werden? Anzahl

Nennungen
Durchgangsverkehr verbannen
Nahversorgung ausbauen

Mehr Geschwindigkeitskontrollen

Mehr Parks sollten gebaut warden

Ein Marktplatz sollte geschaffen warden

GroBere Spielplitze

Verteilung der Ausldnder auf alle Stadtteile

Sanierung der Gebdude

Mehr Sitzgelegenheiten

Abschaffung der Spielhallen

DN WIW[A A& (O

Gettoisierung vorbeugen

Tabelle 3: Verbesserungsvorschlige der Biirger®

3  Handlungsempfehlungen
3.1 Folgerungen aus der Analyse

Auf den ersten Blick hinterldsst der Stadtteil Schepersfeld/Wesel bei dem
Besucher einen positiven Eindruck. Der Stadtteil wirkt sehr ruhig, gepflegt
und lebenswert. Dieser tendenziell positive Eindruck, der im Rahmen einer
Ortsbegehung gewonnen werden konnte, deckt sich mit der Aussage der
meisten Biirger in Schepersfeld, dass sie gerne in ihrem Stadtteil leben.
Wiirde der Besucher den Stadtteil rasch wieder verlassen, ohne ausfiihrliche
Gespriache mit Anwohnern zu fiithren, so wiirde er in der Tat wahrscheinlich
diesen Eindruck mit nach Hause nehmen. Es wére jedoch ein unvollsténdi-
ges Bild.
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Kommt man mit Bewohnern des Stadtteils ins Gesprich, so hat man hédufig
den Eindruck, dass sie einerseits in der Tat ,,ihren‘ Stadtteil mégen, dass sie
andererseits aber auch meinen, dass sich die Dinge in den letzten Jahren
zum Schlechten verdndert haben. Zwar ist die Situation in Schepersfeld
nicht mit der von ,,Stadtteilen mit besonderem Erneuerungsbedarf™, wie
man sie z.B. in Krefeld (Krefeld-Siid) oder Duisburg (Marxloh) findet, zu
vergleichen, es haben sich aber in einem — vermutlich langsam, aber konti-
nuierlich verlaufenden — Prozess Problemlagen herausgebildet, die der tra-
ditionell im Stadtteil lebenden Bevoélkerung neu sind. Die Sorge, dass dieser
Prozess andauern, sich vor dem Hintergrund demographischer Verdnderun-
gen eventuell sogar verstarken konnte, ist ein wesentlicher Grund dafiir,
dass die Initiative Sozialer Raum das Stadtteilprojekt Schepersfeld gegriin-
det hat und nun versucht, diesen Prozessen entgegenzuwirken.

Wie lassen sich die Ursachen hierfiir konkretisieren? Inmitten dieses in
wesentlichen Teilen ruhigen, gepflegten und lebenswerten Stadtteils mit
einer Bevolkerung aus der gutbiirgerlichen Mittelschicht existieren Teilbe-
reiche (Umgebung der Tietgartenstralle), die bereits bei der Begehung so-
ziale Problemfelder erahnen lassen. Die sozialen Probleme werden offen-
sichtlicher, sobald man mit Bewohnern dieses Teils von Schepersfeld das
Gespriach sucht. Dort sind Bevolkerungsgruppen mit sozialen Problemen
angesiedelt und die traditionelle Bevolkerung des Stadtteils wiinscht sich zu
einem Teil, dass diese Bevolkerungsgruppen dort verschwinden, zum ande-
ren Teil wiinscht sie sich, dass sie besser integriert werden. Dem somit
durchaus vorhandenen Integrationsinteresse bei der traditionellen Bevolke-
rung steht jedoch ein mangelndes bis vollig fehlendes Integrationsinteresse
der in diesem Teilbereich lebenden Bevdilkerung entgegen. Dieses Integra-
tionsdesinteresse hat seine Ursache zum Teil in Sprachbarrieren, zum Teil
in fehlender Kommunikationsbereitschaft.

Mafinahmeempfehlung 1: In einem ersten Schritt sind deshalb Mafsnahmen
erforderlich, mit denen das Interesse der Bewohner in diesen Teilen von
Schepersfeld an ihrer eigenen Integration innerhalb des Stadtteils geweckt
werden kann. Nur wenn dies gelingt, kann der Zusammenhalt innerhalb des
Gesamtstadtteils auch verbessert werden. Dies konnten Sprachkurse fiir all
jene sein, die zwar kommunizieren wollen, dies aber wegen mangelnder
Deutschkenntnisse nicht kénnen. Dies miissen auf der anderen Seite aber
Mafinahmen sein, mit denen man eine ,, Kommunikationsblockade *“ abbauen
oder brechen kann.
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Gelingt dies nicht, so droht der innerhalb von Schepersfeld bereits entstan-
denen ,Enklave TiergartenstraBe® die weitere Gettoisierung. AuBerdem
kann diese Problemkonstellation zu einer weiteren Imageverschlechterung
des Stadtteils im gesamtstddtischen Kontext von Wesel beitragen und somit
Abwirtsspiralen in Gang setzen bzw. beschleunigen. Denn bereits jetzt ist
auffillig, dass viele Biirger, die in Schepersfeld leben, meinen, dass der
Stadtteil im tibrigen Gebiet der Stadt Wesel ein schlechtes Image habe. Dies
habe zur Folge, dass nur wenige Personen und besonders keine jungen Fa-
milien nach Schepersfeld ziehen mochten. Es besteht offensichtlich ein
Imageproblem, das aufgrund der faktisch im Rahmen dieses Projekts ermit-
telten Lebensbedingungen in Schepersfeld ein wenig {iberraschend ist.

Mafinahmeempfehlung 2: Es sollte aktiv und offensiv an einer Imagever-
besserung fiir den Stadtteil gearbeitet werden. Die in der vorliegenden
Analyse herausgearbeiteten Stirken des Stadtteils konnten ein Ansatzpunkt
fiir ein ,,Stadtteilmarketing *“ sein. Eine Reduzierung von Zwischenfdllen im
Stadtteil und den damit verkniipften Negativschlagzeilen wdire ein weiterer
Baustein. Die Kooperation mit der lokalen Presse im ,, Verkaufen von Er-
folgen“ nach dem Motto ,, nichts ist erfolgreicher als der Erfolg“ ist hierbei
eine hilfreiche Voraussetzung. Man muss sich aber dariiber im Klaren sein,
dass Imagewandel im Kontext von Regionen, Stddten und demzufolge auch
Stadtteilen ein langwieriger Prozess ist, der den Beteiligten Geduld abver-
langt.

Was die konkreten Lebensbedingungen in Schepersfeld anbelangt, so lassen
die aus den verschiedenen Befragungen ermittelten Beurteilungen der Le-
bensbedingungen - trotz einiger Unterschiede in der Detailbewertung - viele
Gemeinsamkeiten erkennen. Sie bilden die Grundlage fiir geeignete Mal3-
nahmeempfehlungen. Dabei ist festzustellen, dass die Grundversorgung des
Stadtteils mit den eher ,harten Faktoren* (Grundschulen, Kindergérten,
medizinische Versorgung, Radwege und OPNV-Anbindung) durchaus posi-
tiv bewertet wird. Hier hat der Stadtteil durchaus seine Stirken und der
Handlungsbedarf hilt sich in Grenzen.

Bei den sédchlichen Faktoren, die iiber die Grundversorgung hinausgehen,
werden dagegen die grofiten Defizite gesehen. Dies legt die folgenden Emp-
fehlungen nahe.
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Mafinahmeempfehlung 3: Dringender Handlungsbedarf besteht bei den
Moglichkeiten, sich zu treffen und miteinander zu kommunizieren. Es gibt
verschiedene Ansatzpunkte, hier zu Verbesserungen zu gelangen; diese
werden z.T. von den Biirgern und Multiplikatoren im Rahmen dieser Analy-
se geliefert:

So taucht immer wieder der Vorschlag auf, ein gemeinsames Stadlt-
teilfest in Schepersfeld durchzufiihren. Da es in der Vergangenheit
derartige Feste aber bereits gegeben hat, und diese Feste den ge-
wiinschten Erfolg nicht gebracht haben, ist Kreativitit bei der
Ausgestaltung dieses Festes gefragt. Erforderlich ist, moglichst
viele Gruppen der Biirger bereits in der Planungsphase ,, mitzu-
nehmen“ und an der Ausgestaltung und Durchfiihrung des Festes
zu beteiligen. Das Fest darf sich nicht darauf beschrdnken, Kom-
munikation innerhalb der Biirgergruppen zu fordern, in denen die-
se ohnehin stattfindet, sondern sie muss Kommunikation zwischen
Gruppen in Gang bringen, zwischen denen sie bislang nicht exis-
tiert.
Nach Aussage einiger Multiplikatoren gibt es in Schepersfeld
durchaus Treffpunkte (z.B. fiir Jugendliche). Die Angebote seien
aber zu wenig bekannt und werden demzufolge kaum genutzt.
Wenn dies stimmt, wdire eine bessere ,, Vermarktung “ dieser Ange-
bote ein erster, wichtiger Schritt. Hdufig steckt hinter einer sol-
chen Feststellung aber auch eine falsche Ausgestaltung der Ange-
bote. Es miissen deshalb Wege gefunden werden, um mit den jewei-
ligen Personengruppen (hier mit den Jugendlichen) ins Gesprdch
dariiber zu kommen, welche Angebote sie gern hditten, und sie un-
mittelbar danach auch aktiv in die Umsetzung einzubeziehen. In-
wieweit die im Rahmen der Befragung geduferten Wiinsche wie
z.B. Skaterbahn, Graffiti-Wdinde tatscichlich den Wiinschen der Ju-
gendlichen entsprechen und inwieweit sie als Instrumente der Au-
fsenstehenden zur ,, Befriedung *“ dienen, kénnen nur die Jugendli-
chen selbst beantworten. Vorschldge von auffen sind in diesem Zu-
sammenhang zwar hilfreich, sie miissen aber vor der Realisierung
die Zustimmung der Betroffenen erhalten.
Das, was gerade am Beispiel der Jugendlichen erldutert wurde,
gilt auch fiir andere Bevilkerungsgruppen:
o Spielplditze sind im Stadtteil offenbar vorhanden, sie ent-
sprechen aber nicht den Wiinschen. Denkbar wdre, dass
sich aus den Kindergdrten heraus Elterninitiativen bilden,
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die dariiber nachdenken, wie ein Spielplatz optimal zu ge-
stalten wdre, und die sich anschliefsend aktiv in Umgestal-
tungsmafinahmen einbringen. Auch dabei kniipft man
Kontakt und kommuniziert miteinander.

o  Auch Sportplitze scheinen prinzipiell vorhanden zu sein;
es gibt jedoch Probleme mit den Offnungszeiten. Auch
hier konnten Angebote geschaffen werden — am besten mit
Unterstiitzung von Personen und Vereinen aus Schepers-
feld, um die Bewohner zu gemeinsamen Aktivitditen zu be-
wegen. Angebote im Bereich des Sports konnen fiir alle
Altersgruppen geschaffen werden, und auch hier bieten
sich Moglichkeiten zum Treffen und zum Kommunizieren.

o Treffpunkte fiir dltere Menschen scheinen in Schepersfeld
dagegen zu fehlen. Ein Stadtteil-Café wdre eine Einrich-
tung, die hier Abhilfe schaffen konnte. Es tritt jedoch ein
Problem auf: In einem marktwirtschaftlichen System ei-
nen privaten Betreiber fiir ein solches Café zu finden,
setzt voraus, dass dieser mit dem Café seinen Lebensun-
terhalt verdienen kann. Dies wiederum gelingt nur dann,
wenn der Betreiber sich einerseits an den Wiinschen der
Anwohner orientiert — nur dann werden die Anwohner
sein Café besuchen und seine Leistungen in Anspruch
nehmen. Es setzt andererseits voraus, dass all diejenigen,
die in den Befragungen nach einem Staditteil-Café ,, geru-
fen* haben, dies auch benutzen werden. Es ist heutzutage
beliebt, nach einem Stadltteil-Café (wohnortnaher Nah-
versorgung, ...) zu rufen, selbst den Cappuccino dann
aber in einem anderen Stadtteil zu trinken (die Einkdufe
im Supermarkt auf der griinen Wiese zu tditigen).

3.2  Ergebnisse eines Expertengespriichs

Um die im vorangegangenen Abschnitt aufgefithrten Handlungsvorschlige
weiter zu konkretisieren, wurde ein Expertengespriach durchgefiihrt. Hierzu
wurden Personen eingeladen, die in ihrer tdglichen Arbeit mit den in vorlie-
gender Studie bearbeiteten Themenfeldern zu tun haben. Als Experten nah-
men ein Professor des Fachbereichs Sozialwesen von der Hochschule Nie-
derrhein, ein kommunaler Familienbeauftragter, eine kommunale Integrati-
onsbeauftragte und der Koordinator eines kommunalen Stadtteilentwick-
lungskonzepts am Gespréich teil. Den Teilnehmern wurde im Vorfeld des
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Gesprichs die durch das NIERS erarbeitete Analyse zugeschickt; im Exper-
tentreffen wurden dann Teilergebnisse der Studie kurz présentiert und da-
nach von der Expertenrunde bewertet, konkretisiert und ergénzt. In der
Gespriachsrunde herrschte vollkommene Einigkeit iiber einige grundsitzli-
che Aspekte:

Oberstes Ziel muss es sein, die Herausbildung von Netzwerkstruk-
turen in Schepersfeld/Wesel zu initiieren und ihre Weiterentwick-
lung zu fordern.

Die Initiierung von Netzwerkstrukturen gelingt am ehesten iiber
ein Thema, das die Biirger des Stadtteils besonders interessiert. Ein
besonderes Interesse der Biirger entsteht immer dann, wenn sie den
Nutzen, den sie aus einer Mallnahme haben, erkennen konnen.

Fiir die Auswahl eines geeigneten Themas zur Initiierung der
Netzwerkstrukturen gibt es keine pauschalen Losungen; allerdings
wurde darauf hingewiesen, dass Dinge, die bei den Kindern anset-
zen, hiufig gute Erfolgsaussichten bieten wiirden. Prinzipiell kann
und darf das konkrete Thema aber nicht von auflen, sondern es
muss aus dem Stadtteil heraus kommen, d.h. von den betroffenen
Biirgern selbst.

In dem ausgewdihlten Themenfeld sollten dann konkrete Aktiviti-
ten durchgefiihrt werden, um ein Netzwerk zu initiieren. Die Wei-
terentwicklung von Netzwerkstrukturen ist zumeist einfacher als
ithre Initiierung.

Erfolge brauchen Geduld. Rasche Verdnderungen sollte niemand
erwarten. Treten keine raschen Erfolge ein, sollte dies nicht zum
vorschnellen Abbruch einer MaBBnahme fiihren.

Die Inititerung der Netzwerkbildung und die Durchfithrung kon-
kreter Aktivitdten verursachen Kosten. Selbst kleine Beitrdge zur
,Anschubfinanzierung® sind deshalb hilfreich. Ein projektbezoge-
ner Zuschuss der Stadt oder einer férdernden Einrichtung kann hier
moglicherweise ,kleine Wunder® bewirken. Vor allem jedoch
konnte er dazu beitragen, mogliche — dann allerdings weit hohere —
Folgekosten zu vermeiden.
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Obwohl das Projektthema nicht von aulen kommen soll, wurde die Exper-
tenrunde gebeten, einerseits Anregungen fiir geeignete Themenfelder zu
sammeln und andererseits Vorschldge flir sonstige MaBBnahmen zu machen.
Dabei wurden die folgenden Dinge diskutiert:

Erfolgversprechend konne es sein, an eine Schule — im vorliegen-
den Fall an eine Grundschule im Stadtteil — mit pddagogischen
Projekten heranzutreten. Zum Beispiel konnte ein Projekt zum Ziel
haben, den Anteil der Grundschiiler zu fordern, die zu weiterfiih-
renden Schulen mit einem hoheren Bildungsabschluss wechseln,
d.h. zu Gymnasien, Gesamtschulen oder Realschulen. Dazu konn-
ten beispielsweise Sprachkurse, sonstige Forderkurse und Haus-
aufgabenhilfen beitragen. Eine solche Mallnahme sollte zum einen
das Interesse der betroffenen Grundschulen wecken. Denn vor dem
Hintergrund moglicherweise sinkender Schiilerzahlen an den
Schepersfelder Grundschulen besteht durchaus die Gefahr der
SchlieBung, die durch ein solches Projekt verringert wiirde — zum
einen allein durch den Ankiindigungseffekt, zum anderen wenn es
erfolgreich verlduft. Bei den Eltern sollte eine solche Mallnahme
ebenfalls positive Resonanz finden; denn sie verbessert die Bil-
dungschancen ihrer Kinder. Optimiert werden konnten diese Effek-
te dann, wenn engagierte Biirger des Stadtteils (z.B. Lehrer im Ru-
hestand) ehrenamtlich Aufgaben in diesem Projekt tibernehmen
konnten; denn dann hitte die MaBnahme integrationsférdernde
,Nebenwirkungen®. Bei der Umsetzung eines derartigen Projekts
sind allerdings einige Punkte zu beachten. So ist es wichtig, Insti-
tutionen wie das Jugendamt, das Ordnungsamt, Kindergérten,
Schulen, konfessionelle Trager oder auch den 6rtlichen Jugendclub
in die Planung einzubinden. Des Weiteren sollten die Angebote
kostenlos sein, was einerseits die Notwendigkeit ehrenamtlichen
biirgerschaftlichen Engagements erhoht, was aber andererseits ein
(kleines) Budget voraussetzt, um anfallende Kosten iibernehmen
zu konnen. Dariiber hinaus miisse anfangs mit geringer Beteiligung
an einer solchen Mallnahme gerechnet werden, was keine Demoti-
vierungseffekte auslosen sollte, sondern vielmehr bewirken sollte,
dass potentielle Teilnehmer sprichwortlich ,,an der Tiir abgeholt
werden®. Ein erheblicher Teil der sicherlich notwendigen Uber-
zeugungsarbeit gegeniiber den Eltern muss hierbei sicherlich von
den Grundschullehrern geleistet werden.
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e FEin weiterer Vorschlag der Expertenrunde stellt den 6rtlichen Ju-
gendclub in den Mittelpunkt einer Projektinitiative. Von ihm aus-
gehend konnten z.B. verschiedene zusitzliche Sportangebote und
-veranstaltungen organisiert werden. Wichtig hierbei wére es, nicht
allein auf Standardangebote zu setzen, sondern {iber wirklich inno-
vative Angebote nachzudenken (die Hip-Hop- und Break-Dance-
Gruppe, die sich in einem sozialen Brennpunkt der Stadt Krefeld
gebildet hat, wurde hier als ,,Best-Practice-Beispiel*“ genannt). Eine
andere Idee war, Computerkurse anzubieten, in denen die Jugend-
lichen élteren Bewohnern des Stadtteils ihr Wissen vermitteln
konnten. Um mogliche Angebote konkretisieren zu kénnen, wurde
von den Experten eine ,Lebensweltanalyse® ins Gespriach ge-
bracht. Das Ziel einer solchen Analyse besteht darin, zu ermitteln,
wie die Biirger von Schepersfeld ihren Alltag verbringen, und wie
das Zusammenleben der Biirger aussieht. Natiirlich kann sich eine
solche Analyse auch auf einzelne Gruppen von Biirgern (hier: Ju-
gendliche, aber auch Kinder, dltere Menschen etc.) beziehen. Der-
artige Analysen erbringen prinzipiell gute Hinweise auf sinnvolle
Projekte zur Verbesserung der Lebensumstdnde. Von Seiten der
Hochschule kam dazu die Idee, die Erstellung dieser Lebenswelt-
analyse(n) als Abschlussarbeit(en) von Studierenden des Fachbe-
reichs Sozialwesen erstellen zu lassen. Auch wenn der analytische
Teil dann nur wenig Kosten verursachen wiirde, wire auch die
,Projektinitiative Jugendclub kaum ohne eigene Budgetmittel zu
realisieren.

e FEin dritter MaBnahmenvorschlag thematisierte die Einrichtung ei-
nes Straflencafes, weil eines der Befragungsergebnisse besagt, dass
es im Stadtteil an Punkten mangelt, an denen sich die Biirger tref-
fen konnen. Gedacht wurde zunichst an ein Stadtteilcafé, dem eine
Doppelfunktion zukommen sollte: Es miisste eine Mischung aus
Gastronomie, Integrationsférderung und sozialer Arbeit sein. Denn
neben den gastronomischen Angeboten sollte dieses Café die
Funktion eines Treffpunkts der Generationen und Nationalitidten
sein und es sollte (vergleichbar einem Stadtteilbiiro) eine Anlauf-
stelle sein, an die sich Biirger mit Fragen und Problemen wenden
konnen. Dartiber hinaus sollten dort verschiedene kulturelle und
soziale Angebote bereitgestellt werden. Insgesamt soll ein solches
Café dazu beitragen, das ,,Wir-Gefiihl* der Biirger in Schepersfeld
zu stirken. Was die gastronomischen Angebote anbelangt, wurde
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die Idee eingebracht, diese im Wechsel durch Vertreter unter-
schiedlicher Nationalitdten ausgestalten zu lassen. Bei der Diskus-
sion, an welcher Stelle des Stadtteils ein derartiges Café entstehen
sollte, entstand ferner die Idee des ,,mobilen Stadtteilcafés®. Es
konnte sein Angebot an wechselnden Punkten des Stadtteils pra-
sentieren und den Biirgern so die Mdoglichkeit geben, einen Teil ih-
rer Zeit gemeinsam — mal in der eigenen Néhe, mal in der Ndhe der
Mitbewohner zu verbringen. Normalerweise entstehen gastronomi-
sche Aktivititen in marktwirtschaftlichen Okonomien dann, wenn
sie rentabel sind. Da Rentabilitdt im ausschlieBlich 6konomischen
Sinn hier kaum zu erwarten ist, gibt es ein solches Angebot (mobil
oder mit festem Standort) bislang nicht. Da die vorgetragene Idee
einen {iber die Gastronomie hinausgehenden Mehrwert flir die
Gemeinschaft verspricht (Okonomen bezeichnen dies als externen
Effekt), ist die Beteiligung der Gemeinschaft (der Steuerzahler) an
den Kosten durchaus zu rechtfertigen. Als Betreiber des Cafés wird
ein gastronomisch interessierter Sozialarbeiter gesucht.

Auch die bereits vorgetragene Idee des Stadtteilfests wurde aufge-
griffen. Die Experten begriilen eine solche Idee grundsétzlich;
gleichzeitig betonen sie jedoch, dass dies ein ,,Fest fiir die ande-
ren®, d.h. nicht fiir die Veranstalter sein muss und dass es einen
multikulturellen Charakter im positiven Sinne haben miisse.

Um das Image, das Schepersfeld in den anderen Teilen der Stadt
hat, zu verbessern, sollte nach positiven Moglichkeiten gesucht
werden, zu denen die Biirger (Kinder) anderer Stadtteile nach
Schepersfeld eingeladen werden.

Die Unterstiitzungsbereitschaft aller Aktionen im Stadtteil durch
die Wirtschaftsforderung sowie durch die Handwerkskammer und
Industrie- und Handelskammer kann vermutlich dadurch gesteigert
werden, dass man sich intensiver als bislang um die Belange der
lokalen Okonomie im Stadtteil kiimmert. Hiermit sind die Unter-
nehmen gemeint, die ihre Leistungen im Stadtteil im Wesentlichen
fiir die Bewohner des Stadtteils erbringen. Man gewinnt dadurch
einerseits ,,Mitstreiter®, trdgt zum anderen aber auch durch Siche-
rung von Beschéftigungs- und Einkommenserzielungsmoglichkei-
ten bel.
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' P. Klemmer, Demographische Herausforderung fiir NRW. In: Institut fiir
Landes- und Stadtentwicklungsforschung des Landes Nordrhein-West-
falen (Hrsg.), Aspekte der demographischen Entwicklung in NRW. Do-
kumentation eines Workshops am 11. Oktober 2002 in Dortmund. Dort-
mund 2003, S. 39.

Die Untersuchung wurde im Auftrag der Biirgervereinigung Initiative
Sozialer Raum des Stadtteils Schepersfeld/Wesel und der Weseler Demo-
grafischen Gesellschaft e.V. (WDG) durchgefiihrt.

Zu der Bewertung des Zusammenhalts und der Nachbarschaft ist anzu-
merken, dass sich die Passanten bei einer guten Bewertung meist auf die
Nachbarschaft im Sinne der direkt angrenzenden Wohnparteien bezogen
hatten. Bei der Multiplikatorenbefragung und der Zeitungsumfrage wurde
diese Frage so formuliert, dass eher die Nachbarschaft bzw. der soziale
Zusammenhalt bezogen auf das gesamte Stadtteilgebiet bewertet werden
sollte. In zuletzt genannten Kontext wurden schlechtere Bewertungen ab-
gegeben.

Um die qualitativen Antworten anschaulicher zu machen, wurden Aussa-
gen mit dhnlichem Inhalt zu Themenfeldern zusammengefasst (erkennbar
an der farblichen Hinterlegung).

Um die qualitativen Antworten anschaulicher zu machen, wurden Aussa-
gen mit dhnlichem Inhalt zu Themenfeldern zusammengefasst (erkennbar
an der farblichen Hinterlegung).

Um die qualitativen Antworten anschaulicher zu machen, wurden Aussa-
gen mit dhnlichem Inhalt zu Themenfeldern zusammengefasst (erkennbar
an der farblichen Hinterlegung).
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Standortanforderungen von Logistikunternehmen am
,»Mittleren Niederrhein“

Riidiger Hamm

1  Einleitung

Das Zusammenwirken verschiedener Entwicklungen hat in der Vergangen-
heit zu einer wachsenden Bedeutung der ,Logistikbranche* gefiihrt: Die
Einfithrung logistischer Konzeptionen, die ErschlieBung neuer Absatzmérk-
te, die Ausweitung und intensivierte Nutzung des ,,global sourcing®, ein
Wandel der Produktionsstrukturen hin zu hochspezialisierten Erzeugnissen
mit ebenso hochspezialisierten Logistikanforderungen, das intensivierte
Bestreben der Unternehmen um die Ausschopfung von Kostensenkungspo-
tenzialen, eine Ausweitung der Téatigkeitsbereiche und die Externalisierung
bislang unternehmensintern erbrachter Dienstleistungen waren zwar sicher-
lich wesentliche, aber kaum alle hierfiir relevanten Griinde. Von diesen
Entwicklungen haben die Randlagen der Agglomerationsriume zumeist
tiberdurchschnittlich profitiert, weil sie zwar nah an der Ballung von 6ko-
nomischer Aktivitdt und Einwohnern gelegen sind, von Agglomerations-
nachteilen wie z.B. Flachenknappheit, hohen Flachenpreisen oder Staukos-
ten aber weniger stark betroffen sind als die Ballungslagen selbst. Dies gilt
auch fiir den Mittleren Niederrhein, der neben den Stiddten Krefeld und
Monchengladbach den Kreis Viersen sowie den Rhein-Kreis Neuss umfasst.

Nach einigen definitorischen Erlduterungen (Abschnitt 1) besteht das Ziel
des vorliegenden Beitrags einerseits darin, die Besonderheiten der von Lo-
gistikunternehmen gestellten Anforderungen an einen Wirtschaftsstandort
herauszuarbeiten (Abschnitt 2). Zum anderen stellt sich - auch wenn der
Mittlere Niederrhein allein aufgrund seiner wirtschaftsriumlichen Lage der
Logistik giinstige Bedingungen bieten kann - die Frage, wie die Logistikun-
ternchmen die Standortbedingungen am Mittleren Niederrhein generell
bewerten, wo sie seine Stirken und wo sie sein Schwichen sehen. Abschnitt
3 versucht, Antworten auf diese Frage zu geben.

Hamm 113



Standortanforderungen von Logistikunternehmen am ,,Mittleren Niederrhein*

2 Die Logistikbranche

Die Aufgabenfelder der Logistik lassen sich besser definieren, als sich die
Branche abgrenzen lisst: Nach Pfohl gehoren ,,Zur Logistik ... (Anderung
durch den Vert.) alle Tatigkeiten, durch die die raum-zeitliche Giitertrans-
formation und die damit zusammenhédngenden Transformationen hinsicht-
lich der Giitermengen und -sorten, der Giiterhandhabungseigenschaften
sowie der logistischen Determiniertheit der Giiter geplant, gesteuert, reali-
siert oder kontrolliert werden. Durch das Zusammenwirken dieser Tatigkei-
ten soll ein Giiterfluss in Gang gesetzt werden, der einen Lieferpunkt mit
einem Empfangspunkt moglichst effizient verbindet.' Etwas anders formu-
liert besteht die Aufgabe der Logistik darin, einen Material- und Informati-
onsfluss zu organisieren und zu steuern, der unter Kostengesichtspunkten
eine Auslieferung des richtigen Gutes, in der richtigen Menge, im richtigen
Zustand, am richtigen Ort, zur richtigen Zeit, fiir den richtigen Kunden
sicherstellt.’

Zur Logistikbranche gehoren Unternehmen, die sich auf die Erbringung
logistischer Leistungen spezialisiert haben. Im Detail handelt es sich hierbei
um Speditionen, Transport-, Lager- und Umschlagsunternehmen. Diese
Unternehmen bieten neben der Basisleistung (gewerbliche Raum- und Zeit-
tiberbriickung) auch Serviceleistungen wie beispielsweise Beratung, Auf-
tragsabwicklung, Kommissionierung, Finanzierung, Kundenbetreuung,
Regalpflege, Beschaffung und Auswertung von Marktinformationen an.
Trotz dieser recht klaren Beschreibung ist eine direkte Zuordnung der Un-
ternehmen zu Wirtschaftszweigen schwierig, weil die Logistik keine Bran-
che der amtlichen Wirtschaftszweigsystematik ist. In empirischen Untersu-
chungen werden zumeist die in Tabelle 1 beschriebenen Gruppen der Wirt-
schaftszweigsystematik zur ,,Logistik im engeren Sinn“ zusammengefasst.”
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Code Bezeichnung

60 Landverkehr; Transport in Rohrfernleitungen
60.2 Sonstiger Landverkehr
61 Schifffahrt

61.1 See- und Kiistenschifffahrt
61.2 Binnenschifffahrt
62 Luftfahrt

62.3 Raumtransport

Hilfs- und Nebentdtigkeiten fiir den Verkehr;
Verkehrsvermittlung

63.1 Frachtumschlag und Lagerei

63.2 Sonstige Hilfs- und Nebentitigkeiten fiir den Verkehr

63.4 Spedition, sonstige Verkehrsvermittlung

63

64 Nachrichteniibermittlung

64.1 Postverwaltung und private Post- und Kurierdienste

Tabelle 1: Definition der Logistik im engeren Sinn
Beschéftigte insgesamt Beschéftigte in der Logistik
2000 2008 Anderung 2000 2008 Anderung
2000 bis 2008| absolut  Anteil an Gesamt [ absolut  Anteil an Gesamt | 2000 bis 2008
invH invH invH invH

Nordrhein-Westfalen | 5.907.280 5.798.424 -1,8 202.311 3,4 219.031 3,8 83
Mittlerer Niederrhein | 385.184  369.192 = -4.2 16229 42 16.854 46 3,9
Krefeld 88.605 82.075 -7,4 2.240 2,5 2.455 3,0 9,6
Monchengladbach 85.620 82.486 -3,7 3.172 3,7 2.796 3,4 -11,9
Kreis Neuss 126.965 125.654 -1,0 7.670 6,0 8.322 6,6 8,5
Kreis Viersen 83.994 78.977 -6,0 3.147 3,7 3.281 4,2 4,3
Eigene Berechnungen nach Angaben der statistischen Amter

Tabelle 2: Eckzahlen zur Logistik am Niederrhein

Legt man diese Abgrenzung zugrunde, so ergibt sich fiir die Logistik am
Niederrhein das folgende Bild (vgl. Tabelle 2): Mit fast 17.000 Arbeitsplt-
zen bietet die engere Logistikbranche am Mittleren Niederrhein fast jeder
20. Arbeitskraft einen Arbeitsplatz. Damit ist die wirtschaftliche Bedeutung
der Logistik am Niederrhein hoher als die des Maschinenbaus, sie ist ziem-
lich genau doppelt so hoch wie die der Chemischen Industrie. Mit einem
Anteil von 4,6 vH an der Gesamtbeschéftigtenzahl ist die Branche aber auch
erkennbar stirker als im Landesdurchschnitt (3,8 vH) vertreten. Der gegen-
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tiber dem Jahr 2000 gestiegene Anteil der Logistik an der Gesamtbeschéif-
tigtenzahl belegt dariiber hinaus, dass die Logistik eine strukturell expandie-
rende Branche ist, d.h. ihre Beschiftigungsentwicklung ist giinstiger als die
Gesamtentwicklung verlaufen. Wihrend die Gesamtzahl der Beschéftigten
am Mittleren Niederrhein im hier betrachteten Zeitraum um 4,2 vH gesun-
ken i1st, hat die Zahl der Logistikbeschiftigten um 3,9 vH zugenommen.

Vor dem Hintergrund dieser Fakten stellt sich die Frage, welche Griinde —
auBBer der Lagegunst — fiir die positive Entwicklung der Logistik am Nieder-
rhein ausschlaggebend gewesen sind. Kenntnis der aus Sicht der Logistik-
unternehmen wichtigen Standortfaktoren und eine Untersuchung der Quali-
tat dieser wichtigen Standortgegebenheiten am Mittleren Niederrhein ver-
mogen weiteren Aufschluss zu dieser Frage zu geben.

3  Die Standortanforderungen der Logistikbranche

Die im Folgenden vorgestellte empirische Analyse basiert auf einer Unter-
nehmensbefragung, die das Niederrhein Institut fiir Regional- und Struktur-
forschung im Auftrag der IHK Mittlerer Niederrhein im Friithjahr 2008
durchgefiihrt hat.” Ziel dieser Unternehmensbefragung war eine umfassende
Analyse der unternehmerischen Standortfaktoren und der regionalen
Standortgegebenheiten am Mittleren Niederrhein. Mehr als 1400 Unter-
nehmen haben sich an dieser Befragung beteiligt.

Da sich die Unternehmen, die an der Befragung teilgenommen haben, auf-
grund eines Branchenschliissels den Wirtschaftszweigen der amtlichen
Statistik zuordnen lassen, war es moglich, unter allen Befragungsteilneh-
mern diejenigen herauszufiltern, die dem engeren Logistikbereich zuzuord-
nen sind. Die Teilgesamtheit von 35 Logistikunternehmen wird als ausrei-
chend fiir eine spezielle Branchenanalyse angesehen. Im Rahmen der Un-
ternehmensbefragung wurden insgesamt 59 standortrelevante Faktoren
vorgegeben. Die teilnehmenden Unternehmen mussten diese Standortfakto-
ren zum einen nach ihrer Wichtigkeit, zum anderen nach ihrer Qualitdt am
Niederrhein beurteilen. Dabei standen jeweils vier Antwortmoglichkeiten
zur Verfiigung: ,,sehr wichtig® (1), ,,wichtig® (2), ,,weniger wichtig® (3),
,sunwichtig® (4) bei der Frage nach der Relevanz, ,,sehr gut” (1), ,,gut” (2),
,befriedigend” (3), ,,schlecht* (4) bei der Frage nach der Qualitdt der
Standortfaktoren. Die von den Unternehmen vergebenen Bewertungen dien-
ten zur Berechnung durchschnittlicher Bewertungen fiir Relevanz und Qua-
litdt aller Standortfaktoren.
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Im Folgenden soll zunédchst darauf eingegangen werden, welche der abge-
fragten Standortfaktoren aus Sicht der Logistikunternehmen besonders
wichtig sind.” Abbildung 1 zeigt die in der Befragung vorgegebenen 59
Standortfaktoren nach der Bedeutung, die ihnen die Logistikunternehmen
beimessen. Dazu kann Folgendes festgehalten werden:

e Esist wenig erstaunlich, dass den Logistikunternehmen die Anbin-
dung an das StraBlen- und Autobahnnetz (1,57) sowie die Energie-
kosten (1,57) am wichtigsten sind.

e Vor dem Hintergrund des Kostendrucks, unter dem die Logistikun-
ternechmen stehen, kann es auch kaum tiberraschen, dass daneben
vor allem kommunale Kostenfaktoren eine hervorzuhebende Rolle
spielen: die Kosten der Abfallbeseitigung (1,63), dffentliche Ge-
biihren (1,65), die Wasser- und Abwassergebiihren (1,65) und der
Gewerbesteuerhebesatz (1,76) nehmen die Pldtze drei bis sechs in
der Bedeutungsrangskala ein.

e Dariiber hinaus wird dem Produktionsfaktor Arbeit eine hohe Be-
deutung beigemessen. So gehoren die Qualifikation der Arbeits-
kréfte (1,77), die Hohe der Lohne (1,82) sowie die lokale Verfiig-
barkeit von Arbeitskriaften (1,83) ebenfalls zu den aus Sicht der
Logistikunternehmen wichtigsten Standortfaktoren. Es verwundert
allerdings, dass vor diesem Hintergrund die Hochschule Nieder-
rhein als Ausbildungsstitte (3,06) als wenig bedeutsam eingestuft
wird; offenbar stellt sie kaum die Arbeitskrafte mit den von den
Logistikern gesuchten Qualifikationen bereit.

e Die Tatsache, dass die Logistik gelegentlich als innovative Bran-
che eingestuft wird, spiegelt sich nur bedingt in den Standortanfor-
derungen der Branche wider. Wird die Verfiigbarkeit von For-
schungseinrichtungen (2,28) noch als relativ hoch eingestuft, so
finden die Hochschule Niederrhein als Partner fiir Forschung und
Entwicklung (2,90) und die Verfiigbarkeit von Technologiebera-
tungsstellen (2,94) eher wenig Beachtung.

e  Wenig plausibel erscheint auf den ersten Blick, dass die Verfiig-
barkeit freier Gewerbeflichen (2,94) und das Angebot an Gewer-
beimmobilien (3,03) als weniger bedeutsam eingeschitzt werden.
Moglicherweise deuten diese Resultate aber auf ein methodisches
Manko hin, weil die Bewertung der Relevanz durch Bestandsbe-
fragungen vorgenommen wird. Fiir Unternehmen, die gerade nicht
tiber Standortverlagerungen oder Expansion am Standort nachden-
ken, spielen Engpésse bei der Verfiigbarkeit von Gewerbefldchen
und Gewerbeimmobilien jedoch keine zentrale Rolle.
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Standortbedurfnisse (Logistik im engeren Sinne)
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Abbildung 1: Standortanforderungen von Logistikunternehmen
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e Die meisten ,,weichen* Standortfaktoren wie z. B. Naherholungs-
und Freizeitangebote (2,91), das kulturelle Angebot (3,00) und
Wohnungsangebote (3,11) erscheinen am unteren Ende der Skala
bedeutsamer Standortbedingungen.

e Auf den ersten Blick iiberraschend ist - im Hinblick auf den unter-
suchten Wirtschaftszweig - die Tatsache, dass der ,,Luftverkehr
(2,94) und die ,,Schienenwege* (3,26) als unwichtig eingestuft
werden. Dieses Ergebnis ldsst sich zum einen durch die Dominanz
der Strafle bei der Verteilung des derzeitigen Giitertransportauf-
kommens auf die einzelnen Verkehrstriger erkldren. Zum anderen
haben keine Logistikunternehmen, die sich unmittelbar auf den
Luft- bzw. Schienenverkehr fokussieren, an der Befragung teilge-
nommen.

Um die logistikspezifischen Besonderheiten bei den Standortanforderungen
herauszuarbeiten, enthilt Abbildung 2 einen Vergleich der Bewertungen der
Logistikunternehmen mit allen Befragungsteilnehmern. Folgende Unter-
schiede sind auffillig:

e Die Nihe zu wichtigen Kunden ist den Unternehmen der Logistik
deutlich wichtiger als dem Durchschnitt der Unternehmen.

e Auch einige von kommunaler Seite beeinflussbare Kostenfaktoren
sind fiir Logistikunternehmen von héherer Bedeutung.

e Es kann nicht iiberraschen, dass im Vergleich zu anderen Wirt-
schaftszweigen vor allem das Stralen- und Autobahnnetz fiir die
Logistik von gréBerer Bedeutung ist.

e Aufgrund der zumeist hohen Fldcheninanspruchnahme der Logis-
tikunternehmen kann es ebenfalls wenig {iberraschen, dass die
zwar als weniger wichtig eingestuften, mit dem Produktionsfaktor
Boden in Verbindung stehenden Standortfaktoren fiir Logistikunter-
nehmen wichtiger sind als fiir den Durchschnitt aller Unternehmen.

e Im Themenfeld ,,Arbeitskrifte und Qualifikation* zeigt sich ein
differenziertes Bild. Wihrend die Verfiigbarkeit von Arbeitskraf-
ten, ihre Qualifikation und die Lohnhdhe aus Sicht der Logistikun-
ternehmen wichtiger sind, stellt man beim Berufsschulangebot, der
Zusammenarbeit zwischen Schulen und Unternehmen, dem Wei-
terbildungsangebot und der Hochschule Niederrhein als Ausbil-
dungsstitte das Gegenteil fest, obwohl die zuletzt genannten As-
pekte doch einen ,,Voraussetzungscharakter* fiir die erstgenannten
haben.

e Weiche Standortfaktoren sind fiir die Logistik dagegen von ledig-
lich unterdurchschnittlicher Relevanz.
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Nachdem im vorigen Abschnitt die Standortanforderung der Logistikunter-
nehmen am Mittleren Niederrhein beschrieben wurden, soll nun darauf
eingegangen werden, wie zufrieden diese Unternehmen mit ithrem Standort
am Mittleren Niederrhein sind. Einen ersten positiven Eindruck der Zufrie-
denheit vermittelt die — tiber alle 59 Standortfaktoren ermittelte — Durch-
schnittsbewertung. Danach geben die Logistikunternehmen dem Mittleren
Niederrhein insgesamt die Note 2,18. Betrachtet man dariiber hinaus die in
Abbildung 3 dargestellten Einzelresultate, so wird dieser erste positive Ein-
druck eher noch verstérkt.

e Nach Ansicht der Logistikunternehmen zéhlt die Verkehrsanbin-
dung zu den eindeutigen Stirken des Mittleren Niederrheins. Die
Anbindung an das Stralen- und Autobahnnetz (1,24) erhilt dabei
die beste Bewertung, die Luftverkehrsanbindung (1,73) folgt an
zweiter Position. Auch die ebenfalls gut bewertete Ndhe zu wichti-
gen Kunden (2,00) ist in diesem Zusammenhang zu nennen. Selbst
die Anbindung an die Schiene (2,20) erhilt eine recht gute Bewer-
tung.

e Wihrend das Angebot an allgemeinbildenden Schulen (1,88), die
Weiterbildungsmoglichkeiten (1,96) und das Ausbildungsangebot
der Hochschule Niederrhein recht gut eingestuft werden, fallen die
Bewertungen der lokalen Arbeitskréftequalifikation (2,30) und der
Verfligbarkeit von Arbeitskriften (2,31) schlechter aus.

e Wird die Qualitdt des Naherholungs- und Freizeitangebots (1,88)
noch recht gut bewertet, so werden die restlichen abgefragten
Standortfaktoren des Themenbereichs ,,Freizeit, Kultur und Kon-
summoglichkeiten® kritischer gesehen.

e Die Ver- und Entsorgungskosten werden von den Logistikunter-
nehmen als zu hoch empfunden; dies wird durch die Beurteilung
der Kosten der Abfallbeseitigung (2,53), der Energiekosten (2,57)
sowie der Wasser- und Abwassergebiihren (2,60) deutlich.

e Neben den Kosten der Ver- und Entsorgung beméngeln die Logis-
tikunternehmen viele beratungsorientierte Faktoren; Fordermittel-
beratung (2,56), Umweltberatung (2,44), Verfiigbarkeit an Techno-
logieberatungsstellen (2,44) und Existenzgriindungsberatung (2,42)
werden relativ schlecht bewertet.

Die bisherigen Ausfithrungen vermitteln einen Eindruck tiber die Standort-
bewertung des Mittleren Niederrheins durch die Logistikunternehmen. Die-
ser Eindruck lésst sich durch die Gegeniiberstellung von Bedeutungs- und
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Qualititsbeurteilung fiir die einzelnen Standortfaktoren insofern vertiefen,
als Starken und Defizite durch die Wichtigkeit eines Standortfaktors relati-
viert werden. Dadurch erhalten die politischen Akteure Hinweise darauf, bei
welchen Schwichen Handlungsbedarf besteht und welche Stirken im regio-
nalen Marketing hervorgehoben werden sollten. Abbildung 4 fasst diese
,Bewertungs-Gaps* zusammen:

e Positiv hervorzuheben ist die Tatsache, dass die Logistikunterneh-
men nur wenige defizitdre Bereiche sehen. Insbesondere die Ver-
kehrsanbindung iiber Schiene, Strale und Luft ist als eindeutige
Stiarke des Standorts ,,Mittlerer Niederrhein® auszumachen. Dane-
ben gehoren aber auch Aspekte, die mit Flichen in Verbindung
stehen, zu den positiven Seiten des Mittleren Niederrheins; dies
gilt fiir die Verfligbarkeit von Fldchen und Immobilien ebenso wie
fiir die Flachenpreise. SchlieBlich ist die Ausstattung der Region
mit weichen Standortfaktoren als Stirke auszumachen.
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e Die Abbildung ldsst aber auch die Probleme der Logistikunternehmen
klar erkennen. Sie bestehen zum einen bei den Arbeitskréften —
Lohnhohe, Qualifikation und Verfiigbarkeit sind defizitdre Berei-
che. Ferner beklagen die Logistikunternehmen Kostenbelastungen
im Energiebereich, hinsichtlich Wasser und Abwasser, bei der Ab-
fallbeseitigung, durch o6ffentliche Gebiihren sowie durch die
Grund- und Gewerbesteuer. Und schlieBlich sehen sie Verbesse-
rungsmoglichkeiten im Bereich der Kommunalverwaltung; dies
betrifft die behordlichen Reaktionszeiten, die Regelungsdichte, die
Dauer von Plan- und Genehmigungsverfahren und die Wirtschafts-
freundlichkeit der Kommunalverwaltung.

S  Zusammenfassung

Der vorliegende Beitrag befasst sich mit den Standortanforderungen von
Logistikunternehmen am Mittleren Niederrhein und der Frage, wie die Un-
ternehmen den Logistikstandort Niederrhein bewerten. Die Ergebnisse las-
sen sich recht knapp auf den Punkt bringen:

e Verkehrsanbindung und Kundennihe, eine niedrige Kostenbelas-
tung, ein gut qualifiziertes Arbeitskrdfteangebot und preiswert ver-
fiigbare Gewerbefldachen sind den Logistikunternehmen besonders
wichtig und — fast erwartungsgemill — zumeist wichtiger als dem
Durchschnitt der Unternehmen.

e Vor dem Hintergrund ihrer Anforderungen bietet der Standort Mitt-
lerer Niederrhein den Logistikunternehmen teilweise sehr gute Be-
dingungen. Dies gilt an vorderster Stelle fiir die Verkehrsanbindung;
aber auch den Fliachenanforderungen wird der Standort mehr als ge-
recht. Dariiber hinaus bietet der Standort eine gute Ausstattung mit
weichen Standortfaktoren. Diese positiven Standortgegebenheiten
haben — neben der wirtschaftsgeographischen Lagegunst - sicherlich
entscheidend zu der positiven Beschiftigungsentwicklung der
Branche am Mittleren Niederrhein beigetragen.

e Noch besser wire die Entwicklung vielleicht verlaufen, hitten die
Logistikunternehmen nicht doch einige Standortgegebenheiten kri-
tisch bewertet. Diese betreffen zum ersten Kostenbelastungen, die
im Wesentlichen von kommunaler Seite ausgehen — hier sind die
Handlungsmoglichkeiten vor dem Hintergrund der kommunalen
Haushaltslage aber zumeist eher gering. Zum anderen wird das
Verhalten der Kommunalverwaltung kritisch gesehen; Reaktions-
zeiten verringern, Genehmigungsverfahren beschleunigen, die Zu-
sammenarbeit verschiedener Verwaltungsbereiche verbessern und
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etwas mehr Freundlichkeit gegeniiber den (Logistik)Unternehmen
sind allesamt Dinge, die keine Kosten verursachen, aber positive
Wirkung zeigen konnten. SchlieBlich sollte der Logistikstandort
»Niederrhein alles daran setzen, die Ausbildungsleistung im Lo-
gistikbereich so zu verbessern, dass die Unternechmen die von
thnen gesuchten qualifizierten Arbeitskréifte in der Region finden;
es erscheint selbstverstdndlich, dass man dabei auch versucht, die
an der regionalen Fachhochschulen verfiigbaren Kapazititen opti-
mal in die logistikorientierte Aus- und Weiterbildung einzubinden.

' H. Ch. Pfohl, Logisitksysteme - Betriebswirtschaftliche Grundlagen. Ber-
linu.a. 1988, S. 12

> Vgl. G. E. Plowman: Elements of Business Logistics, 1. Auflage, Stanford
1964; zitiert http:// wirtschaftslexikongabler.de/Definition/logistik.html,
07.10.2010

3 Vgl. z.B. Vgl. Landeszentralbank NRW (Hrsg.), Branchenbericht, Herbst
2001, Diisseldorf 2001, S. 59

* IHK Mittlerer Niederrhein (Hrsg.) (2009): Region Mittlerer Niederrhein:
Wirtschaftsstruktur und Standortqualitit. Bearbeiter: R. Hamm, M. Wenke
und Ch. Goebel. IHK Schriftenreihe, Ausgabe, Nr. 118/2009, Krefeld.

> Auch wenn sich die Standortanforderungen von Logistikunternechmen an
anderen Standorten grundsitzlich kaum von denen am Mittleren Nieder-
rhein unterscheiden diirften, weil die Relevanz von Standortfaktoren
standortunabhiingig ist, mahnt die relativ geringe Teilnehmerzahl — was
Verallgemeinerungen anbelangt — zu einer gewissen Vorsicht.
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Christiane Goebel, Riidiger Hamm

1  Einleitung

Unternehmen und ihre Standortregion stehen miteinander in einem wechsel-
seitigen Beziehungsgeflecht: Einerseits konnen die Gegebenheiten eines
Wirtschaftsstandorts die Umsétze, Kosten und Gewinne und somit die ein-
zelwirtschaftliche Lage des Unternehmens beeinflussen. Andererseits be-
stimmt die wirtschaftliche Lage der in einer Region angesiedelten Unter-
nehmen tiber den wirtschaftlichen Erfolg der Region und iiber den Wohl-
stand der in dieser Region lebenden Menschen. Dies geschieht direkt — die
Unternehmen tragen selbst zur regionalen Einkommensentstehung und
Beschiftigungssicherung bei, dies geschieht aber auch indirekt tiber die
regionalen Einkommens- und Vorleistungsverflechtungen dieser Unterneh-
men. Der wirtschaftliche Erfolg und der Wohlstand der Bevélkerung wiede-
rum sind mitbestimmend fiir die regionalen Steuereinnahmen und somit
auch fiir die Moglichkeiten, die eine Region besitzt, um die regionalen
Standortgegebenheiten positiv zu beeinflussen.

Die skizzierten interdependenten Kausalstrukturen liefern eine Erkldrung
fiir das hohe Interesse, das Unternehmen, Wissenschaft und Politik an Ant-
worten auf die Frage haben, wie die Qualitit einzelner Standortfaktoren von
den Unternehmen beurteilt wird. Je genauer die Informationen sind, die
einer Kommune/Region zu diesen Fragen vorliegen, um so gezielter ist
diese Kommune/Region in der Lage, ihre Standortvorteile im Rahmen des
Regional- und Stadtmarketings zu vermarkten, und um so effizienter kann
sie ihre — in aller Regel knappen — finanziellen Mittel zur Verbesserung der
Standortqualitit einsetzen. Standortmarketing und Steigerung der Standort-
qualitdt zielen letztlich auf die Akquisition von Unternehmen, auf private
Investitionen am Standort, auf Schaffung und Erhalt von Arbeitspldtzen
sowie auf den Wohlstand der Bevélkerung.
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Das Niederrhein Institut fiir Regional- und Strukturforschung der Hoch-
schule Niederrhein hat sich im Rahmen von zwei Untersuchungen' mit den
Standortgegebenheiten am Mittleren Niederrhein® befasst. Das Ziel dieser
Untersuchungen bestand unter anderem darin, eine Qualitdtsbewertung der
regionalen Standortgegebenheiten am Mittleren Niederrhein abzuleiten und
Ansatzpunkte zur Verbesserung der regionalen Standortgegebenheiten auf-
zuzeigen. Auch aus Sicht der Hochschule Niederrhein ist die Thematik von
Interesse: Da die Hochschule selbst Teil der regionalen Standortbedingun-
gen ist, stellen sich die Fragen, welche Rolle sie als Standortfaktor spielt
und inwieweit sie als Standortstdrke des Niederrheins wahrgenommen wird.

Der vorliegende Beitrag behandelt einige theoretische Grundiiberlegungen
zur unternehmerischen Standortentscheidung und deren Determinanten;
darauf aufbauend werden die im Rahmen der Untersuchung verwendeten
Methoden skizziert (Abschnitt 1). Im Anschluss daran werden die Ergebnis-
se der empirischen Untersuchung zur Qualititsanalyse der Standortfaktoren
am Mittleren Niederrhein vorgestellt (Abschnitt 2). Abschnitt 3 befasst sich
mit der Qualitdt der Hochschule Niederrhein als regionalem Standortfaktor.
Ein zusammenfassendes Resiimee beschliefit die Arbeit.

2 Theoretische und methodische Uberlegungen
2.1  Standorttheorien

Neben unternehmensinternen Gegebenheiten bestimmen die 6konomischen,
sozialen, politischen und natiirlichen Rahmenbedingungen iiber den Erfolg
oder Misserfolg von Unternehmen. Ein groer Teil dieser Bedingungen ist
standortabhingig; als Standortbedingungen bezeichnet man all jene Fakto-
ren, die die beiden folgenden Bedingungen erfiillen’:

e  Der Faktor wirkt sich auf die Kosten und Erlose der Unternehmen
aus, wobei auch nicht-monetdre Kosten (z.B. Zeitaufwand) und
langfristige Auswirkungen (z.B. auf die Innovationsfihigkeit) zu
beriicksichtigen sind.

e Der Faktor muss hinsichtlich Verfiigbarkeit, Qualitdt und/oder
Preis rdumlich differieren.
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Die regionalokonomische Standorttheorie unterscheidet drei Grundansitze*:

Den neoklassischen Ansatz; die Neoklassik unterstellt, dass sich
die Unternehmen — unter den iiblichen Theorieannahmen wie ato-
mistische Konkurrenz, vollstindige Information und vollkommene
Faktormobilitdt — auch hinsichtlich ihrer Standortwahl als Ge-
winnmaximierer verhalten, d.h. sie versuchen, die Differenz der
(standortabhingigen) Umsitze und (standortabhéngigen) Kosten zu
maximieren und demgemil einen optimalen Standort zu wihlen.
Hiervon ausgehend werden deduktiv Regeln abgeleitet, wie sich
Unternehmen bei der Standortwahl verhalten sollten. Das streng
deduktive Vorgehen, die restriktiven Modellannahmen und die
Orientierung am ,optimalen‘ und nicht am ,zufriedenstellenden®
Standort sind wesentliche Kritikpunkte an diesem Ansatz.
Behaviouristische Ansétze resultieren aus der Kritik am neoklassi-
schen Ansatz. Sie fragen nicht, wie Unternechmen bei der Stand-
ortwahl vorgehen sollten, sondern wie sie tatsdchlich vorgehen.
Behaviouristische Ansédtze versuchen das Standortwahlverhalten
induktiv aus der empirischen Analyse heraus zu beschreiben und
zu erklédren. Sie gehen davon aus, dass Unternehmen in der Realitit
nicht unbedingt eine Optimierung, sondern eine zufriedenstellende
Losung anstreben. Nach Maier und T6dtling spielen dabei verein-
fachte Verfahren, Routinen und Erfahrungsregeln — Heuristiken —
eine bedeutsame Rolle: So erfolgt die Standortwahl stufenweise
(Land, Region, Gemeinde, Standort), unter Konzentration auf be-
sonders wichtige Aspekte und unter Beachtung von Mindestanfor-
derungen bei anderen relevanten Faktoren. Kritik am behaviouris-
tischen Ansatz resultiert einerseits aus seinem eklektischen Vorge-
hen, seiner starken einzelwirtschaftlichen Orientierung und an den
hdufig implizit neoklassisch basierten Erkldrungsansédtzen flir die
empirischen Beobachtungen.

Institutionelle bzw. strukturelle Ansétze konzentrieren sich stirker
als die zuvor genannten Ansitze auf die Beriicksichtigung gesamt-
wirtschaftlicher und gesamtgesellschaftlicher Aspekte. Nach dem
strukturellen Ansatz kommt einerseits dem Produktionsfaktor Ar-
beit eine herausragende Bedeutung zu, andererseits spielt aber auch
der Staat, der durch die Bereitstellung von Infrastruktur die Stand-
ortbedingungen beeinflusst, eine wichtige Rolle. Agglomerations-
effekte und lokale Bedingungen werden ebenso wie weltweite In-
teraktion als bedeutsam angesehen.
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2.2 Faktoren der Standortwahl in der Ubersicht

Vor dem Hintergrund der hier nur skizzierten Theorieansidtze sollen im
Folgenden die bei der Standortwahl relevanten Faktoren systematisiert und
beschrieben werden. Dabei werden ausschlieBlich die fiir die regionale
Standortentscheidung relevanten Faktoren betrachtet; eine Analyse der
nationalen bzw. lokalen Standortentscheidung wiirde die Behandlung ande-
rer bzw. zusétzlicher Determinanten erforderlich machen.

Die nachfolgende Beschreibung orientiert sich an Berlemann und Tilgner’;
sie differenzieren in ihrer Literaturiibersicht zwischen
e Determinanten der Produktionsbedingungen (Input),
e Determinanten der MarkterschlieBung (Output) sowie
e den politischen, rechtlichen und sozialen Rahmenbedingungen.
e Dariiber hinaus erscheint es nach Auffassung der Autoren zweck-
maBig, eine weitere Gruppe von Standortfaktoren — ndmlich die
agglomerationsbildenden Faktoren — gesondert zu behandeln.

Determinanten der Produktionsbedingungen: Zu den Determinanten der
Produktionsbedingungen gehort die regionale Ausstattung mit Produktions-
faktoren: Arbeitskrifte, privates und offentliches Kapital sowie Fléachen.
Innerhalb dieser drei Gruppen sind jeweils quantitative, qualitative und
preisliche Aspekte zu unterscheiden.

Am Beispiel des Faktors Arbeit heifdt dies: Zunidchst stellt sich die Frage, ob
in einer Region hinreichend Arbeitskrifte verfiigbar sind. Dann muss die
Frage beantwortet werden, ob die Qualifikationen der Arbeitskrifte den
steigenden Anforderungen der Unternehmen — bedingt durch den Struktur-
wandel — gerecht werden. Mit der preislichen Komponente ist das Faktor-
entgelt — Lohne und Gehilter — angesprochen. Vergleichbare Uberlegungen
konnen hinsichtlich des Produktionsfaktors Boden angestellt werden; auch
hier geht es um Verfiigbarkeit, Qualitit und Preis von Gewerbeflichen und
Biiroimmobilien. Was den Faktor Kapital anbelangt, so ist zunichst zwi-
schen privatem und 6ffentlichem Kapital zu unterscheiden. Verfiigbarkeit
und Preis privaten Realkapitals hdngen von der Verfiigbarkeit von Finanz-
kapital ab. Da Finanzkapital hoch mobil ist, kann man davon ausgehen, dass
regionale Verfiigbarkeits- und Preisdifferenzen nicht oder kaum existieren;
es ist mithin als regionaler Standortfaktor kaum relevant. Unter 6ffentlich
bereitgestelltem Realkapital wird hier die 6ffentliche Infrastruktur verstan-
den. Man unterscheidet zwischen wirtschaftsnahen sowie haushaltsorien-
tierten Infrastrukturkomponenten: Die wirtschaftsnahen bzw. unterneh-
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mensorientierten Infrastrukturkomponenten geben ihre Leistungen unmit-
telbar an die Unternechmen ab. Als wichtige, eher unternehmensorientierte
Infrastrukturkomponenten sind z.B. die Verkehrsinfrastruktur, die Ver- und
Entsorgungsinfrastruktur oder die Forschungsinfrastruktur zu nennen. Die
haushaltsorientierten Dienstleistungen sind eher ein mittelbar relevanter
Standortfaktor: Sie erhohen die Wohn- und Lebensqualitit des Standorts
und machen den Standort als Wohnstandort von hochqualifizierten Arbeits-
kréften attraktiver, die Verfligbarkeit hochqualifizierter Arbeitskrédfte macht
einen Standort dann fiir die Unternehmen interessant. Zur haushaltsorien-
tierten Infrastruktur gehort u.a. die soziale Infrastruktur — z.B. Krankenhéu-
ser oder Kindergérten — sowie Kultur-, Sport- und Freizeiteinrichtungen.

Neben den (volkswirtschaftlichen) Produktionsfaktoren — Arbeit, Boden,
Kapital — sowie der Infrastruktur ordnen Berlemann und Tilgner den De-
terminanten der Produktionsbedingungen Faktoren zu, die durch die Uber-
schrift ,Lebensqualitit* am besten umschrieben werden’: Einkaufsmoglich-
keiten, Umweltqualitdt, Schulen, Kinderbetreuungsmdoglichkeiten, Krimina-
litdt etc.

Determinanten der MarkterschlieBung: Eines der Hauptmotive unter-
nehmerischer Standortentscheidungen ist das MarkterschlieBungsmotiv.
Darunter sind die GroBBe der regionsinternen und regionsexternen Absatz-
mérkte sowie deren Entfernung und Erreichbarkeit zu nennen. Damit erlan-
gen die Transportkosten zu Kunden und Absatzmérkten und die wirtschafts-
rdumliche Lage sowie deren VerkehrserschlieBung Relevanz.

Politische, rechtliche und soziale Rahmenbedingungen: In Diskussionen
um den Standort Deutschland und somit bei der nationalen Standortent-
scheidung spielen Aspekte wie die politische Stabilitdt, Rechtssicherheit,
Eigentumsordnung bzw. Steuerbelastung sicherlich eine bedeutsame Rolle.
Rahmenbedingungen, die sich von Region zu Region unterscheiden kénnen,
sind hingegen die Wirtschaftsfreundlichkeit der Verwaltung, das allgemeine
wirtschaftliche Klima, die Dauer von Genehmigungsverfahren sowie die
speziellen, auf der lokalen Ebene erhobenen Grund- und Gewerbesteuern.

Agglomerationsbildende Faktoren: Die vierte, von den zuvor angespro-
chenen kaum klar zu trennende Gruppe von Standortfaktoren umfasst die
Agglomerationspotenziale einer Region®. Die vorhandene rdumliche Vertei-
lung von Skonomischer Aktivitit beeinflusst die Standortentscheidungen
neuer und zusdtzlicher Aktivititen. Diese Interdependenzen zwischen vor-
handenen und neu hinzu kommenden Aktivititen bezeichnet man als Ag-
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glomerationseffekte; Agglomerationseffekte konnen positiver wie negativer
Art sein, sie konnen unternchmensintern oder unternehmensextern auftre-
ten. Die (positiven) unternehmensinternen Effekte stehen mit steigenden
Skalenertridgen (economies of scale) in Verbindung, d.h. sie werden durch
effizientere Nutzung von Produktionsfaktoren erreicht. Unternehmensexter-
ne Effekte sind Einfliisse, die das wirtschaftliche Ergebnis eines Akteurs
beeinflussen, aber von anderen Akteuren kontrolliert werden. Bei den un-
ternechmensexternen Agglomerationseffekten unterscheidet man zwischen
den Lokalisationseffekten einerseits und Urbanisationseffekten andererseits.
Lokalisationseffekte sind Effekte, die zwischen Betrieben einer Branche
auftreten und die umso stédrker sind, je stirker die regionale Konzentration
auf eine Branche ist. Aus der regionalen Konzentration kdnnen sich Vortei-
le z.B. ergeben, weil die Unternehmen vergleichbare Infrastrukturanforde-
rungen stellen oder dhnliche Bezugs- und Lieferverflechtungen pflegen.
Urbanisationseffekte treten dagegen zwischen Unternehmen unterschiedli-
cher Wirtschaftszweige auf. Sie rithren zumeist daher, dass Regionen eine
hinreichende Gré8e erreicht haben und somit iiber eine Vielfalt an Angebo-
ten verfiigen, auf die die Unternehmen aller Branchen zugreifen kénnen.
Beispiele hierfiir sind die GroBe des Absatzmarktes, ein breites Angebot
von unternechmensorientierten Dienstleistungen, eine Vielfalt von Arbeits-
kréaftequalifikationen und Ausbildungsmdglichkeiten oder die Verfiigbarkeit
von Einrichtungen, die die Region fiir Fithrungskrifte attraktiv machen.

2.3 Der methodische Ansatz

Die hier vorgestellten Resultate basieren auf drei Befragungen: Im Friihjahr
2008 wurden die Mitgliedsfirmen der IHK Mittlerer Niederrhein in einer
schriftlichen Befragung danach befragt’, wie wichtig ihnen einzelne Stand-
ortfaktoren sind und wie die Qualitdt dieser Faktoren am Mittleren Nieder-
rhein zu bewerten ist. Dabei wurden 58 Standortgegebenheiten abgefragt.
Dieses Vorgehen erlaubt die Beantwortung der Frage nach der Qualitit des
Standorts Niederrhein. Mehr als 1.500 Unternehmen'® nahmen an der Be-
fragung teil. Die gleiche Untersuchung mit einer nahezu identischen schrift-
lichen Befragung (Riicklauf: tiber 1.000 Unternechmen) wurde bereits im
Jahr 2002 durchgefiihrt''. Diese Vorgingerstudie erdffnet die Moglichkeit,
zu hinterfragen, wie sich die Standortgegebenheiten am Mittleren Nieder-
rhein verdndert haben, wo Verbesserungen, wo Verschlechterungen in der
Qualititsbeurteilung durch die Unternehmen eingetreten sind.

Die beiden angesprochenen Unternehmensbefragungen weisen ein mogli-
ches Manko auf. Es werden Firmen zur Bewertung der Standortqualitét
aufgefordert, die in aller Regel in jiingerer Zeit keine Standortverlagerung
vorgenommen haben. NIERS hat deshalb in einer weiteren Analyse Unter-
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nehmen befragt, die die Region innerhalb der letzten fiinf Jahre tatséchlich
verlassen haben bzw. sich hier angesiedelt haben. Diese Befragungen er-
folgten telefonisch durch Studenten des Fachbereichs Wirtschaftswissen-
schaften'? mithilfe eines teils aus offenen, teils aus geschlossenen Fragen
bestehenden Interviews. Auf diesem Wege konnten 77 Unternehmen be-
fragt werden; davon sind 34 an den Niederrhein zugewandert und 43 vom
Niederrhein fortgezogen.

3 Qualitat des Standorts ,Niederrhein’
3.1  Befragungen von Unternehmensbestinden

In den in den Jahren 2002 und 2008 in Kooperation mit der IHK Mittlerer
Niederrhein durchgefiihrten Unternehmensbefragungen sollten die Unter-
nehmen fiir die erwidhnten 58 Einzelfaktoren jeweils eine Aussage zur Be-
deutung als auch zur Qualitdt der Standortfaktoren auf einer Skala von 1 bis
4 treffen'. Tabelle 1 vermittelt einen Eindruck davon, wie die Unternehmen
am Niederrhein die Qualitit der einzelnen Standortfaktoren beurteilen.

3.1.1  Qualitit einzelner Standortfaktoren

Ermittelt man {iber alle Einzelbeurteilungen eine durchschnittliche Gesamt-
bewertung, so liegt diese mit einem Wert von 2,18 im Jahre 2008 deutlich
besser als die mittlere mogliche Bewertung (2,5). Die Einzelbewertungen
der Faktoren (vgl. Tabelle 1) zeigen, dass die Anbindung an das Stral3en-
und Autobahnnetz der mit Abstand stirkste Vorteil des Standorts Nieder-
rhein ist. Daneben konnen die librige Verkehrsanbindung, das Bildungsan-
gebot (allgemeinbildende Schulen, Berufsschule und Hochschule) und eini-
ge weiche Standortfaktoren (Naherholungs- und Freizeitangebot, Woh-
nungsangebot, Sicherheit in der Innenstadt) als Standortstdrken angesehen
werden. Dass auch die Ndhe zu wichtigen Kunden auf den zehn vorderen
Platzen genannt wird, diirfte zum einen in Verbindung mit der guten Ver-
kehrsanbindung zu sehen sein, ist zum anderen aber durch die wirtschafts-
rdumliche Lagegunst zu erkldren.

Bezieht man die auf den nédchsten zehn Plédtzen eingestuften Standortbedin-
gungen in die Betrachtung ein, so wird der bisherige Eindruck gestiitzt:
Parkplatzangebot, Hohe der Parkgebiihren und die Sauberkeit des Stadtbilds
unterstreichen die gute Qualitdt der weichen Standortfaktoren. Die Néhe zu
wichtigen Zulieferern stirkt das Argument der wirtschaftsrdumlichen Lage-
gunst bei guter Verkehrsanbindung.
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Das Weiterbildungsangebot ergénzt und unterstreicht die Aussagen zum
sonstigen Bildungsangebot. Daneben werden die Informations- und Kom-
munikationsinfrastruktur sowie das Angebot an unternehmensnahen und
haushaltsorientierten Diensten genannt. Abgerundet wird die Liste der 20
wichtigsten Standortstirken durch die Verfligbarkeit freier Gewerbeflachen
und das Angebot an Gewerbeimmobilien.

Verwendet man die mittlere mogliche Bewertung als Durchschnitt, so wer-
den am Niederrhein nur wenige (5) Standortfaktoren unterdurchschnittlich
bewertet. Dabei handelt es sich ausschliefSlich um Kostenfaktoren. Wie der
Gewerbesteuerhebesatz so liegen auch die Standortfaktoren, die im Quali-
tatsranking die nidchsten Pldtze belegen, (mehr oder weniger) im Ermessen
und Leistungsspektrum der Kommunen. Angefangen beim Grundsteuerhe-
besatz, iiber die Dauer von Plan- und Genehmigungsverfahren und die Be-
standspflege des vorhandenen Unternehmensbestands bis hin zur Fordermit-
telberatung, dem Regionalmarketing und der Angemessenheit behordlicher
Regelungen machen die Qualitdtsbeurteilungen dieser Faktoren deutlich,
dass die Unternechmen hier regionale Defizite sehen. Ein Blick auf die
nichsten Plidtze verdeutlicht zudem, dass die Region Schwachpunkte im
Beratungsangebot, auf dem Arbeitsmarkt sowie bei Veranstaltungsrium-
lichkeiten und dem architektonischen Stadtbild besitzt.

Die Qualitdtsbewertung des Standorts Niederrhein allein am Ranking der
Standortfaktoren festzumachen, wird jedoch im Regelfall nicht als ausrei-
chend angesehen. Werden gerade die von den Unternehmen als besonders
wichtig angesehenen Faktoren schlecht und die weniger wichtigen gut be-
wertet, so muss ein Gesamturteil anders aussehen, als wenn die wichtigen
Faktoren gut und die weniger wichtigen schlecht beurteilt werden.
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schlecht
Angebot an al lgemeinbildenden Schulen Angemessenheit behordliche Regel ungsdichte
Angebot an Berufsschulen behordliche Reakti onszeiten

Erreichbarkeitf $iffnungszeiten der Behrden Bestandspfl ege ortsansassiger Betriebe
Image u. Bekanntkeit des Standortes Dauer von Plan- und Genehmigungsverfahren
Informations- u. Kommuni kationsinfrastruktur Hnkaufsmoglichkeiten f Branchemix
innerstadti sche Verkehrswerhdltnisse Energi ekosten

Miet- und Pachtpreise Fordermittel beratung

1 Nahe zu wichtigen Kunden Gewer besteuerhebesatz

Parkplatzangebot Grundsteuerhebesatz

=8 Sicherheitin der Innenstadt Kosten der Abfallbeseitigung

Stadtbild {Sauberkeit) lokal e Verfigbarkeit von Arbeitskraften
Straflen-, Autobahnnetz dffentiche Gebihren
Weiterbildungsangebot Qualifikation der lokalen Arbeitskrafte
Zusammenarbeit Betrieb - Schulen reibungslose Kooperation 6ffenticher Amter
Stadtbild {Architektur)

Wasser- und Abwassergebihren
Wirtschafisfreundlichkeit der Kommunalverwaltung
Zufriedenheit mit der Wi rischafisforderung
Angebot an unternehmensbez. DL Citymarketing

Angebot Gewerbeimmobilien Hnanzierungsberatung

Existenzgrindungsberatung geeignete Yeranstaltungsraumlichkei ten
haushaltsbezogenes Diensteistungsangebot Grundstickspreise

Hochschule Niederrhein als Ausbildungsstatte Privatisierung kommunaler Leistungen

(] Hochschule Niederrhein als Partner fiir F&E Regional es Standortmarketing

Hohe der Parkgebihren Schienenwege

kulturelles Angebot Umweltberatung

Luftverkehr Unternehmensnachfol geberatung

Nahe zu wichtigen Zulieferern Verfagbarkeit an F&E-Einrichtungen

Naherhol ungs- und Freizei tangebot Verfigbarkeit an Technolog eberatungsstellen

OPNV

Unterstitzung bei der Grundstickssuche
Verfigbarkeit freier Gewerbeflachen
Wohnungsangebot

unwicht

Tabelle 2: Portfolio fiir den Mittleren Niederrhein (@ Bewertung der Stichprobe)"*

Die Portfolio-Analyse ist ein Instrument, diese Schwiche der bisherigen
Betrachtung zu beheben. Dabei werden die Standortfaktoren in einer ,Vier-
Felder-Matrix‘ so dargestellt, dass man die ,wichtigen und guten‘, die
,wichtigen und schlechten®, die ,weniger wichtigen und guten‘ sowie die
,weniger wichtigen und schlechten® Standortfaktoren differenzieren kann.
Tabelle 2 zeigt eine Portfolio-Darstellung in Tabellenform, die aufgrund der
Befragungsergebnisse des Jahres 2008 erstellt wurde. Bei der Portfolio-
Analyse war abzuwigen, ob man zur Unterteilung der Felder die mittlere
mogliche Bewertung oder die mittleren Bewertungen aus der Stichprobe
heranzieht. Im ersten Fall wiirde man sehr deutlich erkennen, dass die
tiberwiegende Zahl der Standortgegebenheiten am Niederrhein mit einer
besseren als der durchschnittlichen moglichen Note bewertet werden — ein
Hinweis auf die gute Gesamtqualitit des Standorts. Man konnte weiter
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sehen, dass die (wenigen) schlecht bewerteten Standortbedingungen aus
Sicht der Unternehmen allesamt als wichtig angesehen werden — ein deutli-
cher Hinweis auf Handlungsbedarf'.

In Tabelle 2 wurden die Matrix-Tabellen auf den Mittelwerten der Stich-
proben basierend ermittelt. Bei den ,schlechten® Standortfaktoren handelt es
sich um Faktoren mit einer unterdurchschnittlichen Qualitdtsbeurteilung.
Handlungsbedarf wird somit fiir Standortgegebenheiten angesetzt, die z.T.
schon ganz gut bewertet werden, aber noch relevantes Verbesserungspoten-
zial besitzen: Auch ein qualitativ guter Standort kann noch verbessert wer-
den. Wichtige Standortfaktoren mit einer am Niederrhein schlechten, d.h.
unterdurchschnittlichen Qualitdtsbeurteilung, sind demnach:

e Aspekte, die im weitesten Sinne mit der Leistung der Kommunal-
politik und der kommunalen Wirtschaftsférderung in Verbindung
stehen, z.B. die Angemessenheit behordlicher Regelungen und die
Zufriedenheit mit der Wirtschaftsforderung'®.

e Die kommunalfiskalischen Belastungen.

o Kostenaspekte, die die Ver- und Entsorgung betreffen.

e Arbeitsmarktaspekte, d.h. die lokale Verfiigbarkeit von Arbeits-
kriaften und deren Qualifikation.

e Finige weiche Standortfaktoren, z.B. die Einkaufsmoglichkeiten,
sowie das architektonische Stadtbild.

Neben den vorhandenen Schwiéchen macht die Matrixbetrachtung zudem
deutlich, welche wichtigen Standortfaktoren gut bewertet werden und sich
somit im Rahmen einer Vermarktung des Standorts ,Niederrhein‘ besonders
eignen:
e Harte Standortfaktoren, wie z.B. die Stralenverkehrsanbindung,
die Informations- und Kommunikationsinfrastruktur sowie die
Mieten und Pachten am Niederrhein.
e  Weiche Standortfaktoren, wie z.B. die innerstddtischen Verkehrs-
verhéltnisse und die Sicherheit in der Innenstadt.
e Die schulischen Ausbildungsangebote, das Weiterbildungsangebot
sowie die Zusammenarbeit zwischen Schule und Wirtschaft.

Die Portfolio-Analyse soll im Folgenden durch eine ,Gap-Analyse‘ ergénzt
werden. Dabei wird die Qualitdtsbeurteilung von der Bedeutungsbeurteilung
abgezogen. Ist ein Faktor sehr wichtig (1,0), aber wird sehr schlecht beur-
teilt (4,0), so ergibt sich ein negativer Gap von -3. Je hoher der negative
Gap ist, desto deutlicher ist der Hinweis auf Handlungsbedarf.
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Tabelle 3 zeigt die Ergebnisse einer solchen Gap-Analyse. Auch bei dieser
Form der Betrachtung ergeben sich fiir die bei der Portfolio-Analyse als
wichtig und schlecht identifizierten Standortfaktoren (vgl. Tabelle 2) die
hochsten negativen Gaps. Diese Betrachtung zeigt weitere sinnvolle Hand-
lungsbereiche auf:

e Der Grundsteuerhebesatz ergiinzt zunichst die genannten Faktoren
insofern, als er zu den Gebiihren und Abgaben zu rechnen ist.

e Die Arbeitsmarktgegebenheiten lassen Handlungsbedarf erkennen.
Zwar erhalten die Verfiigbarkeit und das Qualifikationsniveau von
Arbeitskriaften gute Bewertungen, aufgrund ihrer hohen Bedeutung
sind die Gaps aber dennoch negativ.

e Die negativen Gaps, die mit den Leistungen der Kommunalverwal-
tung und der kommunalen Wirtschaftsférderung zusammenhingen,
sind ein Hinweis fiir die kommunalen Vertreter und Wirtschafts-
forderungseinrichtungen, dass sie durch weitere'’ Leistungsverbes-
serungen zum wirtschaftsfreundlichen Klima in der Region und zur
Aufwertung der Standortbedingungen beitragen kénnen.

3.1.2  Qualititsverinderungen im Zeitablauf

Vergleicht man die Qualititsbeurteilungen der Unternehmen des Jahres
2008 mit denen aus 2002 (vgl. Tabelle 1) so fillt auf, dass es auf den zehn
vorderen Pliatzen zwei spiirbare Verdnderungen gegeben hat: Die Qualitit
des OPNV und der Berufsschulen haben die ,Top Ten des Niederrheins
erreicht. Dafiir sind die Ndhe zu wichtigen Lieferanten sowie die Qualitét
der Informations- und Kommunikationsinfrastruktur nach Rangplitzen
zuriickgefallen. Von den zehn am schlechtesten eingestuften Standortfakto-
ren am Niederrhein belegten acht bereits 2002 hintere Plédtze; hinzugekom-
men sind das Regionalmarketing sowie die Energiekosten. Die von allen
Standortfaktoren am schlechtesten beurteilten Wasser- und Abwassergebiih-
ren haben flinf Rangplidtze eingebiilt. Da es auch bei den im Mittelfeld
eingestuften Standortgegebenheiten einige z.T. deutliche Verschiebungen
im Ranking gegeben hat, kann man im Ergebnis feststellen, dass die fiir die
Region abgegebene Qualititsbeurteilung der Standortfaktoren — betrachtet
man das Ranking — zwischen den beiden Unternehmensbefragungen weni-
ger stabil war als die Bedeutungsbewertung. Dies ist kaum iiberraschend:
Wihrend sich die Bedeutung einzelner Standortgegebenheiten im Struktur-
wandel nur langsam verdndert, kann eine Qualitdtsverdnderung rasch eintre-
ten, z.B. bei einem starken Anstieg der Energiepreise.
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Standortstirken und -schwichen des Niederrheins

Einen genaueren Eindruck davon, wie sich die Beurteilung der Standortqua-
litdt durch die Unternehmen zwischen 2002 und 2008 verdndert hat, erhélt
man durch einen Vergleich der durchschnittlichen Beurteilungen der einzel-
nen Faktoren. Wahlt man als Ausgangspunkt dieser Betrachtung die iiber
alle Einzelbeurteilungen hinweg ermittelte durchschnittliche Gesamtbewer-
tung, so lag dieser Wert 2002 bei 2,31; der fiir 2008 ermittelte Wert von
2,18 deutet mithin darauf hin, dass die Unternechmen eine Verbesserung der
Standortqualitdt des Mittleren Niederrheins sehen. Diese Feststellung wird
dadurch unterstrichen, dass sich die Qualititsbeurteilung bei 49 der 58
Standortfaktoren verbessert hat. Wodurch diese Verbesserungen der
Standortqualitidt zustande kommt zeigt Abbildung 1; sie zeigt die einzelnen
Verdnderungen der Qualitdtsbewertung. Folgende Qualititsverbesserungen,
die in Verbesserungen der Durchschnittsbewertung von 0,15 bis 0,4 zum
Ausdruck kommen, sollen hervorgehoben werden:

e  Uberraschend ist, dass die Unternehmen am Niederrhein die kom-
munalfiskalische Belastung (6ffentliche Gebiihren, Grund- und
Gewerbesteuerhebesatz) im Jahr 2008 deutlich besser als im Jahr
2002 beurteilen. Diese Faktoren gehéren zu denen mit den stérks-
ten Verbesserungen. Dies dndert jedoch nichts daran, dass diese
Standortfaktoren nach wie vor zu den am schlechtesten bewerteten
gehoren.

e Aber nicht allein die von den Kommunen ausgehenden finanziellen
Belastungen werden von den Unternehmen in 2008 besser beur-
teilt. Grundsétzlich haben die Unternehmen bei allen in Verbin-
dung mit dem kommunalen Aufgabenspektrum stehenden und hier
abgefragten Standortfaktoren Qualititsverbesserungen erkannt'®.
Offenbar sind Kommunalverwaltung und -politik auf einem — aus
Sicht der Unternehmen — richtigen Weg; da diese Faktoren im
Qualititsranking aber trotzdem zumeist in der unteren Hilfte zu
finden sind, kann die Empfehlung nur lauten, den eingeschlagenen
Weg konsequent weiter zu verfolgen.

e Dariiber hinaus haben sich nach Auffassung der Unternehmen ...

o ...die Verfiigbarkeit und Qualifikation der Arbeitskrifte,
o ...die regionalen Beratungsangebote,
o ...die Flachensituation sowie
o ...einige eher den weichen Standortgegebenheiten zu-
zurechnenden Faktoren (u.a. OPNV, Sauberkeit des
Stadtbilds, innerstddtische Verkehrsverhéltnisse)
erkennbar verbessert.
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Dartiber hinaus soll im Folgenden kurz darauf eingegangen werden, wie
sich die Gaps zwischen Bedeutungs- und Qualitdtsbeurteilung — als Signal
fiir Handlungsbedarf — verdndert haben.

Informations- u. Kommunikatio nsinfrastrniktur
Energiekosten

Mahe zu wichtigen Zulieferem

Mahe zu wichtigen Kunden

Luftverkehr

Hochschule Miederrhein als Patner flir F&E
geeignete YWeranstaltungsraumlichkeiten
Weiterbildungsan gebot

Maherholungs- und Freizeitangebot
Wohnungsangebot

Werfligbarkeit an Technologieberatungsstellen
Sicherheit in der Innenstadt

Hochschule Miederrhein als Ausbildungsstatte
haushaltsbezogenes Dienstleigungsangebot
kutturelles Angebot

Angebot anuntemehmensbez, DL
Umweltberatung

VWasser und Abwassergeblhren

Angebot an Berufsschulen

Angebot an allgemeinbildenden Schulen
Einkau fsm dglichkeiten f Branchenmix
“erfugbarkeit an F &E-E inrichtungen

Stadtbild (Architektur)

Zusammenarbeit Betrieb - Schulen

Strafien-, Autobahnnetz

Image u. Bekanntkeit des Standortes

E sigt enzgriindungsb eratung

Angebot Gewerbeimm obilien

Kosten der Abfallb eseitigung

Citymarketing 00
innerstadtische Verkehrsverhaltnisse o
Urterst(tzung bei der Grundstlckssuche 8
Stadtbild (Sauberkeit) "

OPMNY

Schienenwege

Finanzierungsberatung

Regionales Standortmarketing

Zufriedenheit mit derwirschattsfirderung
Grundstiickspreise

Angem essenheit behardicher Regelungsdichte
Miet- und Pachtpreise

Yerfllgbarkeit feier Gewerbeflachen
Untemehmensnachfolgeberatung
Wirtschattsfreundlichkeit der K .om munalve revalttung
F érde mitt elberatu ng

Farkplat zangebot

E reichbark eit! O finungszeiten der Behdmen
reibungslose Kooperation Gffentlicher Amter
Bestandspflege otsansassiger Betriebe
Frivatisierung komm unaler Leistungen
behérdliche Reaktionszeiten
Gewerbesteuerhebe satz

Qualifikation der lokalen Arbeitshrafte
Grundsteusrhebesatz

Hahe der Parkgeblhren

lokale Yerflgbarkeit von Arbeitskrafen

Dauer von Plan- und Genehmigungswverfahren
affentliche Geblihren

Bewertungsanderungen 2002 b

Quelle: Eigene Berechnungen

Abbildung 1

=
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Tabelle 3 enthilt diese Gaps fiir die Jahre 2008 und 2002. Ein grober Ver-
gleich deutet darauf hin, dass zum einen die Zahl der negativen Gaps ge-
sunken ist, zum anderen aber auch die Ausprdgungen dieser negativen Gaps
abgenommen haben. Diesen Eindruck bestitigt die Detailbetrachtung:

e Auch im Jahr 2002 war der Handlungsbedarf bei den kommunal-
fiskalischen Belastungen sowie den Kosten der Ver- und Entsor-
gung am hochsten; er hat sich seither nicht grundsitzlich veréndert,
sondern lediglich in Richtung der Energiekosten verschoben.

e Zweiter Problembereich war auch in 2002 der Arbeitsmarkt. Hier
deutet die Verringerung der Gaps auf erzielte Verbesserungen, aber
nicht auf Entspannung hin.

e Dirittes Handlungsfeld waren (und bleiben) die Aktivitdten und das
Verhéltnis von Kommunen zu Wirtschaft. Die abnehmenden Gaps
deuten auf Verbesserungen hin, ihre weitere Existenz ist ein Hin-
weis darauf, dass ein optimales Zusammenwirken noch nicht er-
reicht ist.

Ohne die regionalpolitischen Handlungstrager zur Untitigkeit aufzufordern,
konnen die Ergebnisse des Vergleichs im Zeitablauf als ein Zeichen fiir
erreichte Verbesserungen, einen abnehmenden Handlungsdruck und fiir den
Erfolg von Bemiithungen der letzten Jahre gesehen werden. Wie aber bereits
gesagt: Der eingeschlagene Weg stimmt, er sollte jedoch auch in Zukunft
konsequent weiterverfolgt werden.

3.2 Firmenwanderungsanalyse

Analog zu der in Kooperation mit der IHK durchgefiihrten Unternehmens-
befragung sollten die gewanderten Unternehmen neben der Bedeutung auch
die Qualitdt von 14 abgefragten Standortfaktoren am Niederrhein auf einer
Skala von 1 bis 4 beurteilen'’. Die Abbildungen 2 und 3 zeigen die Ergeb-
nisse der qualitativen Beurteilung des Standortes Niederrhein getrennt nach
zu- und fortgezogenen Unternehmen. Ermittelt man {iber die 14 Einzelbeur-
teilungen hinweg eine durchschnittliche Gesamtbewertung, so liegt diese
mit einem Wert von 2,34 fiir die zugewanderten und mit einem Wert von
2,24 fur die abgewanderten Unternehmen im Jahre 2009 besser als die mitt-
lere mogliche Bewertung (2,5), insgesamt aber unter der mittleren Bewer-
tung aller 58 Standortfaktoren in der IHK-Befragung von 2,18 (vgl. Kap.
2.1.1.). Daraus konnte man schlieen, dass die gewanderten Unternechmen
die Qualitdt des Standortes Niederrhein kritischer beurteilen als die Be-

2
standsunternehmen?.
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Zugezogene Unternehmen: Betrachtet man die Einzelbewertungen der
Standortfaktoren nidher (vgl. Abbildung 2), so ist zu erkennen, dass von den
14 betrachteten Standortfaktoren elf besser als mit der durchschnittlichen
Bewertung von 2,5 beurteilt werden, was zeigt, dass die Unternehmen den
Standort eher positiv wahrnehmen. Der aus der Sicht der zugewanderten
Unternehmen mit Abstand grofite Vorteil ist die gute Verkehrsanbindung
des Niederrheins. Auch die Kunden- und Lieferantennidhe, die vorhandene
Informations- und Kommunikationsinfrastruktur und die Verfiigbarkeit von
Biiro- und Gewerbefldchen sind als Standortvorteil zu sehen. Letzteres ist
fir Unternehmen, die einen neuen Standort suchen, von besonderem Inte-
resse. Lediglich drei der betrachteten Standortfaktoren werden unterdurch-
schnittlich beurteilt. Die mit Abstand schlechteste Bewertung erhilt die
Wirtschaftsfreundlichkeit der Verwaltung. Da Unternehmen, die ihren
Standort verlagern, vermutlich stirker als die Bestandsunternehmen mit
administrativen Dingen konfrontiert sind, ist diese Beurteilung aus Sicht des
Standorts Niederrhein problematisch und signalisiert Handlungsbedarf.
Auch das Standortmarketing des Niederrheins ist aus der Sicht der zuge-
wanderten Unternehmen verbesserungsbediirftig. Als dritter negativer
Standortfaktor sind die Energiekosten zu nennen, die allerdings am wenigs-
ten zu beeinflussen sein werden.

Mittelwert
B N w
= N w s

o
w

o

Kundenndhe
1&K-Infrastruktur
Lieferantennahe
Steuerbelastung
Miet- und
Grundsttickskosten
Standortimage
Energiekosten
Standortmarketing

Y
c
=
he]
£
ke)
=
©
@
2
<
£
]
>

Verflgbarkeit von Buro-
und Gewerbeflachen
Ausstattung mit Kultur

Freizeit und Sport
Unternehmensbezogene
Dienstleistungen

Wirtschaftsfreundliche
Verwaltung

Qualifizierte Arbeitskréfte

n=23-34

Abbildung 2: Qualitit der Standortfaktoren am Niederrhein (zugezogene Unterneh-
men)*!

Um den konkreten Handlungsbedarf aus Sicht der zugewanderten Unter-
nehmen noch detaillierter aufzuzeigen, wird nachfolgend eine Gap-Analyse
durchgefiihrt, um wichtige, aber schlecht bewertete Standortfaktoren zu
ermitteln. Der deutlichste negative Gap zeigt sich bei der Wirtschaftsfreund-
lichkeit der Verwaltung. Schon die Qualitidtsanalyse im vorangegangenen
Abschnitt hat gezeigt, dass dieser Standortfaktor mit Abstand am schlech-
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testen bewertet wird. Dies ist ein deutlicher Hinweis fiir die kommunalen
Einrichtungen, Thre Leistungsangebote fiir die Unternehmen zu verbessern.
Dariiber hinaus zeigen die Gaps weitere Handlungsbereiche auf: in Bezug
auf die Energiekosten und bei den Miet- und Grundstiickskosten. Gerade
der zuletzt genannte Standortfaktor schneidet bei der Qualitdtsbeurteilung
nur durchschnittlich ab, steht aber bei der Bedeutung fiir die Unternehmen,
die sich am Standort ansiedeln mochten, ganz oben. Weitere Potenziale fiir
Verbesserungen sind in Bezug auf die Informations- und Kommunika-
tionsinfrastruktur, der Steuerbelastung und in Bezug auf die Verfiigbarkeit
von qualifizierten Arbeitskriaften erkennbar.

Mittelwert
e N w
= N Bl WK S

o
w

o

[
<
©

c

c

(7]
©

c

>
~

Miet- und
Grundstiickskosten
1&K-Infrastruktur
Verkehrsanbindung
Energiekosten
Steuerbelastung
Gewerbeflachen
Qualifizierte Arbeitskrafte
Lieferantennahe
Unternehmensbezogene
Dienstleistungen
Standortimage
Ausstattung mit Kultur
Freizeit und Sport
Wirtschaftsfreundliche
Verwaltung
Standortmarketing

Verflgbarkeit von Blro- und

n=28-37

Abbildung 3: Qualitiit der Standortfaktoren am Niederrhein (Fortgezogene Unterneh-
men) >

Fortgezogene Unternehmen: Die fortgezogenen Unternehmen sollten
ebenfalls die Qualitdt der Standortfaktoren am Niederrhein beurteilen. Ab-
bildung 3 zeigt, dass die Standortfaktoren fiir den Niederrhein grundsétzlich
nicht so negativ beurteilt werden, wie man es bei fortziechenden Unterneh-
men erwarten konnte, denn 12 der 14 betrachteten Standortfaktoren werden
von den Unternehmen mit einer Note von besser als 2,5 (mittlere mogliche
Note) bewertet. Die vier wichtigsten Vorteile des Niederrheins sind dem-
nach die Kundennihe, die Miet- und Grundstiickskosten, die Informations-
und Kommunikationsinfrastruktur sowie die Verkehrsanbindung. Lediglich
zwel Standortfaktoren werden eher als Standortnachteil gewertet: das
Standortmarketing und die Wirtschaftsfreundlichkeit der Verwaltung. Um
den von den fortgezogenen Unternehmen signalisierten Handlungsbedarf zu
ermitteln, wurde auch hier eine Gap-Analyse durchgefiihrt, um wichtige,
aber schlecht bewertete Standortfaktoren zu identifizieren.
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Negative Gaps, die einen Handlungsbedarf aufzeigen, sind bei den fortge-
zogenen Unternehmen kaum erkennbar. Der deutlichste Handlungsbedarf
stellt sich demnach in Bezug auf die Verkehrsanbindung. Dieser Standort-
faktor steht bei den fortgezogenen Unternehmen ganz oben auf der Bedeu-
tungsskala, wird aber fiir den Niederrhein eher durchschnittlich bewertet.

Vergleich von zu- und abgewanderten Unternehmen: Es ist zunichst
tiberraschend, dass die fortgezogenen Unternehmen die Qualitdt der Stand-
ortbedingungen besser beurteilen als die zugezogenen, fragt man sich dann
doch, warum diese Firmen dem Standort den Riicken gekehrt haben. Ein
Blick auf die Griinde der Firmenwanderungen liefert hier jedoch eine Erkla-
rung. Die fortgezogenen Unternehmen gaben als wichtigste Griinde fiir die
Unternehmensverlagerung firmeninterne Umstrukturierungen sowie private
Griinde an. Erst danach taucht die Qualitdt wichtiger Standortfaktoren als
Argument auf und dabei vor allem die Verkehrsanbindung und die wirt-
schaftsrdumliche Lage. In der Tat werden die Verkehrsanbindung sowie die
Kunden- und Lieferantennihe von den zugezogenen Unternehmen etwas
besser als von den fortgezogenen beurteilt. Die zu- und fortgezogenen Un-
ternehmen stimmen hinsichtlich der negativen Bewertungen in der Tendenz
tiberein. Beim Standortmarketing und in Bezug auf die Wirtschaftsfreund-
lichkeit der Verwaltung werden Defizite gesehen.

Vergleich mit der Bestandsbefragung: Vergleicht man die Qualitdtsbeur-
teilungen der Bestandsunternehmen mit denen der gewanderten Unterneh-
men ist festzustellen, dass sich die Einschdtzungen im Hinblick auf einige
Standortfaktoren durchaus decken. Bei einigen Standortfaktoren unterschei-
den sich die Beurteilungen jedoch erkennbar.

Bei den Qualitdtsbeurteilungen der zugezogenen Unternehmen lassen sich
folgende Abweichungen zu den Qualititsbeurteilungen der Bestandsunter-
nehmen feststellen:

e Die Verfiigbarkeit von Biiro- und Gewerbefldchen wird von den
zugezogenen Unternehmen etwas schlechter beurteilt als von den
Bestandsunternehmen, die mittlere Beurteilung von 2,17 liegt aber
immer noch liber der mittleren Beurteilung von 2,5 und ist damit
grundsétzlich positiv.

e Die Miet- und Grundstiickskosten werden durch die an den Nieder-
rhein zugezogenen Unternehmen deutlich schlechter beurteilt als
durch die Bestandsunternehmen®. Ein Grund fiir die kritischere
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Beurteilung konnte in der akuten Betroffenheit durch den vorange-
gangenen Umzug liegen. Offenbar waren zumindest einige Unter-
nehmen nicht ganz zufrieden mit den Miet- und Pachtpreisen. Die
mittlere Qualititsbeurteilung von 2,42 (vgl. Abbildung 2) liegt aber
immer noch knapp tiber der mittleren Beurteilung von 2,5 und da-
mit im Mittel im positiven Bereich.

Im Vergleich zu den Bestandsunternehmen beurteilen die an den
Niederrhein zugezogenen Unternehmen die Verfligbarkeit von
qualifizierten Arbeitskréiften schlechter.

Die Qualitidtsanalyse der Standortfaktoren im vorangegangenen
Abschnitt hat gezeigt, dass die Wirtschaftsfreundlichkeit der Ver-
waltung von den zugezogenen Unternehmen recht negativ beurteilt
wird. Die Bestandsunternehmen urteilen diesbeziiglich deutlich
positiver (vgl. Tabelle 1 und Abbildung 2). Dieses Ergebnis legt
nahe, dass die Leistungsangebote der Kommunalverwaltung bei
der Ansiedlung von Unternehmen nicht ausreichen und verbessert
werden miissen.

Das Standortimage und das Standortmarketing werden von den zu-
gezogenen Unternehmen zwar deutlich schlechter als von den Be-
standsunternehmen beurteilt, was bei der Wahl des Unternehmens-
standortes Niederrhein aber offenbar eine untergeordnete Rolle
spielt, da die Bedeutung als eher unwichtig eingeschitzt wurde

(vgl. Abbildung 2).

Bei den vom Niederrhein fortgezogenen Unternehmen sind zum Teil andere
Abweichungen in Bezug auf die Qualititsbeurteilungen der Standortfakto-
ren erkennbar:

Die Miet- und Grundstiickskosten werden von den fortgezogenen
Unternehmen deutlich positiver beurteilt als von den Bestandsun-
ternechmen und auch deutlich positiver als von den zugezogenen
Unternehmen. Dies konnte damit zusammenhédngen, dass es sich
bei den fortgezogenen Unternehmen zum Teil um die SchlieBung
von Zweigstellen und den Abzug der Unternehmensteile in grofere
— hoherpreisige — Stadte (Kdln, Diisseldorf) handelt.

Die im Vergleich zu Bestandsunternehmen positive Beurteilung
der Energiekosten sowie der Steuerbelastung mag mit dem zuvor
genannten Aspekt der ZweigstellenschlieBung mit Abwanderung
an hoherpreisige Standorte zusammenhédngen. Angesichts relativ
kleiner Stichproben wire allerdings auch eine Verzerrung in Rich-
tung von weniger energieintensiven Unternehmen denkbar.
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e Die abgewanderten Unternechmen beurteilen wie die zugezogenen
Unternehmen das Standortimage und vor allem das Standortmarke-
ting deutlich schlechter als die Bestandsunternehmen, allerdings
messen die fortgezogenen Unternehmen diesen Standortfaktoren
eher eine nachrangige Bedeutung bei.
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10,0 -
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ja, im Ubrigen NRW  ja, in anderen ja, im Ausland nein
Bundeslandern n=34

Abbildung 4: Ansiedlungsalternativen

Die Unternchmen, die den Niederrhein verlassen haben, wurden zudem
gefragt, ob es aus ihrer Sicht auch Aspekte gab, die fiir den Verbleib am
Niederrhein gesprochen hitten. Uber 50 vH der Unternehmen, die die Frage
beantwortet haben, geben an, dass verschiedene harte Standortfaktoren fiir
den Niederrhein sprechen. In dem Zusammenhang wurden vor allem die
gute Verkehrsanbindung, die zentrale Lage und giinstige Mietkonditionen
genannt. Knapp 27 vH der fortgezogenen Unternechmen geben nach wie vor
bestehende Kontakte zu Kunden und Lieferanten in der Region als Vorteil
fiir den Niederrhein an. 23 vH der Unternehmen fithren als mdoglichen
Grund fiir einen Verbleib am Niederrhein private Griinde — vor allem die
Nihe des Unternehmens zum Wohnort — an.

Die an den Niederrhein gezogenen Unternehmen sollten zudem angeben, ob
es fiir sie Ansiedlungsalternativen zum Niederrhein gegeben hat (vgl. Ab-
bildung 4). Fiir knapp ein Drittel der Unternehmen gab es keine Alternative
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zum Standort Niederrhein, 55,9 vH der Unternechmen haben insbesondere
im iibrigen Land Nordrhein-Westfalen nach einem neuen Standort gesucht.
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0;0

0,0
sehr zufrieden eher zufrieden eher unzufrieden unzufrieden

n=34

Abbildung 5: Zufriedenheit mit der Standortwahl

Zudem sollten die Unternehmen einige Fragen dazu beantworten, ob sie im
Nachhinein mit ihrem neuen Standort zufrieden sind und diesen auch wei-
terempfehlen wiirden: Die an den Niederrhein zugewanderten Unternehmen
zeigten sich eher zufrieden bis sehr zufrieden mit ihrer Standortwahl (vgl.
Abbildung 5), lediglich ein Anteil von 5,9 vH ist mit dem neuen Standort
eher unzufrieden. Die Frage, ob sie die Entscheidung, ihren Standort an den
Niederrhein zu verlagern, noch einmal genauso treffen wiirden, haben 33
der 34 Unternehmen bejaht. 28 von 31 Unternehmen wiirden den Standort
Niederrhein auch anderen Unternehmen weiterempfehlen. Allerdings sind
auch die vom Niederrhein abgewanderten Unternehmen eher zufrieden
(54,8 vH) bis sehr zufrieden (42,9 vH) mit ihrer Standortentscheidung und
wiirden die Entscheidung zur Verlagerung meistens (88,4 vH) wieder ge-
nauso treffen.
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4 Hochschulen als Standortfaktor

Analysen zur regionalwirtschaftlichen Bedeutung von Fachhochschulen im
Allgemeinen und der Hochschule Niederrhein im Besonderen gehorten in
der Vergangenheit zu den Schwerpunktthemen des Niederrhein Instituts fiir
Regional- und Strukturforschung®*. Die in den Untersuchungen des Instituts
wiederholt vorgetragenen Wirkungsketten, iiber die eine Hochschu-
le/Fachhochschule die wirtschaftliche Entwicklung ihrer Standortregion
beeinflussen kann, haben das Folgende Aussehen: Zum einen kann eine
Hochschule dazu beitragen, die Produktivitit der in den privaten Unterneh-
men eingesetzten Produktionsfaktoren zu erhhen und somit zu einem Fak-
tor werden, der die unternehmerischen Standortentscheidungen indirekt
mitbestimmt. Zum anderen kann eine Hochschule zur Verbesserung der
regionalen Standortbedingungen beitragen und so eine Steigerung der
Standortattraktivitdt bewirken. Dies ist insbesondere iiber die Verfiigbarkeit
qualifizierter Arbeitskrifte, iber den Technologie- und Wissenstransfer,
tiber die Verbesserung des regionalen Images sowie {iber die Herausbildung
bzw. den Ausbau urbaner Lebensformen moglich:

e Hochschulen tragen dazu bei, das Qualifikationsniveau des regio-
nalen Arbeitskriafteangebots zu verbessern.

e Hochschulen leisten einen Technologie- und Wissenstransfer.

e Hochschulen kénnen die Bildung und Entwicklung von Clustern
positiv beeinflussen™.

e Eine Hochschule kann ein regionaler Imagetriger sein®.

e Die Existenz einer Hochschule kann das Entstehen spezieller, fiir
Hochschulstandorte typischer Unternechmensstrukturen begiinsti-
gen (z.B. Copy-Shops, Buchhandlungen).

o Gleichzeitig tragt dies zur Meinungspluralitdt und zur Herausbil-
dung urbaner Lebensformen bei.

e SchlieBlich entstehen ergdnzende Service-Einrichtungen (z.B.
Mensa, Cafeteria, Wohnheime) mit Beschiftigten®’.

Vor dem Hintergrund der hier dargestellten Unternehmensbefragungen
stellt sich die Frage, inwieweit die skizzierten theoretischen Argumentati-
onsmuster in den empirischen Resultaten eine Bestdtigung finden und wel-
che Rolle konkret die Hochschule Niederrhein, als einzige zum Zeitpunkt
der Befragungen existierende offentlich-rechtliche Hochschule am Nieder-
rhein, fiir ithre Standortregion spielt.
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Zunichst wird im Rahmen der Befragung der Bestandsunternehmen nach
der Bedeutung der Hochschule Niederrhein zum einen in ihrer Rolle als
Ausbildungsstitte, zum anderen als Partner fiir F&E-Projekte gefragt. Mit
einer, der mittleren moglichen sehr nahe kommenden Bewertung von 2,51
taucht die Hochschule als Ausbildungsstitte auf Rangplatz 38 von 58
Standortfaktoren auf. Dies zeigt zunichst, dass die Hochschule als Ausbil-
dungsstitte fiir die Unternehmen nicht zu den wichtigsten regionalen Stand-
ortbedingungen gehort. Ein Urteil, das vor dem Hintergrund, dass die Un-
ternechmen die Verfiigbarkeit qualifizierter Arbeitskrifte als sehr wichtig
einstufen ein wenig tiberraschen muss; allenfalls konnte es ein Hinweis
darauf sein, dass Unternehmen beim Begriff ,qualifizierte Arbeitskrifte
eher an den gut ausgebildeten Facharbeiter oder Angestellten denken als
den Fachhochschulabsolventen.

Noch geringere Bedeutung hat die Hochschule Niederrhein fiir die Unter-
nehmen der Region offenbar als Partner in den Bereichen Forschung und
Entwicklung — mit einer Bewertung von 2,76, also deutlich unter der mittle-
ren moglichen, landet der Standortfaktor auf Rangplatz 52 von 58 mogli-
chen. Dies konnte einerseits ein Hinweis darauf sein, dass man der Hoch-
schule Niederrhein in Forschung und Entwicklung wenig zutraut; es konnte
aber auch — insbesondere vor dem Hintergrund der nur midfigen Bedeutung,
die die Wirtschaft der generellen Verfligbarkeit von F&E-Einrichtungen
(Rang 34) und Technologieberatungsstellen (Rang 50) zuschreibt — ein
Hinweis auf eine geringe Innovationsneigung sein.

Ein Blick auf die Qualitdtsbeurteilungen liefert zusétzliche Erkenntnisse.
Aus Sicht der Hochschule sehr erfreulich i1st der Tatbestand, dass sie als
Ausbildungsstitte offenbar bei den Unternehmen als Stdrke des Standorts
gesehen wird; mit einer Qualitidtsbewertung von 1,82 nimmt sie Rang 4
unter allen Standortfaktoren ein. Die Hochschule erbringt ihre Ausbildungs-
leistung offenbar mit — aus Sicht der Unternehmen — hochster Qualitét; sie
hat aber nur eine eingeschrinkte Bedeutung, weil sie ,nur‘ die Akademiker
Jiefert®, aber nicht die qualifizierten Arbeitskrédfte in der Breite. Auch bei
der Qualititsbeurteilung der Hochschule Niederrhein als F&E-Partner
schneidet die Hochschule nicht schlecht ab; die Bewertung von 2,14 ist
besser als die durchschnittliche Bewertung aller Standortfaktoren und liegt
vom Rang her gesehen im Mittelfeld.
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Interessant diirfte die Frage nach den gegeniiber der letzten im Jahre 2002
durchgefiihrten Befragung eingetretenen Verdnderungen sein. Dabei ist
festzustellen, dass die Bedeutung der Hochschule Niederrhein sowohl als
Ausbildungsstitte als auch als F&E-Partner gemessen an der Bewertung
erkennbar zugenommen hat (2,51 gegeniiber 2,71 bzw. 2,76 gegeniiber
3,00). Die hier erkennbaren Bedeutungszunahmen gehdren sogar zu den
stiarksten in der Analyse. Gemessen am Rangplatz sind aber lediglich gerin-
ge Verbesserungen eingetreten.

Was die Verdnderung der Qualititsbeurteilungen durch die Unternehmen
anbelangt, so ist bei der Ausbildungsleistung — sowohl gemessen an der
Rangposition als auch gemessen an der Bewertung so gut wie keine Verin-
derung eingetreten. Anders sieht es bei den F&E-Partnerschaften aus; denn
dies ist einer der wenigen regionalen Standortfaktoren mit einer (geringen)
Bewertungsverschlechterung, und einer deutlichen Verschlechterung im
Ranking. Mit anderen Worten: Im Portfolio der Standortfaktoren des Nie-
derrheins ist die Hochschule Niederrhein sowohl beziiglich ihrer Ausbil-
dungsleistung als auch als F&E-Partner als ,eher unwichtig, aber gut ein-
gestuft. Konkreter: Als Ausbildungsstétte war und ist sie — vermutlich auf-
grund ihres Fokus auf Hochqualifizierte — weniger wichtig, aber hoch ange-
sehen. Als Forschungspartner ist sie fiir die regionale Wirtschaft von nach-
geordneter Bedeutung und gemessen an der Qualitdt durchaus auf einem
absteigenden Ast, weil ihre Leistung noch vor sechs Jahren hoher geschétzt
wurde, als dies heute der Fall ist.

Die Ergebnisse der Bestandsbefragung sollen im Folgenden durch die Er-
gebnisse der Firmenwanderungsanalyse ergiinzt werden.

Zugezogene Unternehmen: Zunichst stellt sich die Frage, welche Bedeu-
tung die Existenz der Hochschule Niederrhein fiir die Unternehmen spielt,
die an den Niederrhein zugewandert sind. Auf die Frage, ob Thnen die
Hochschule Niederrhein vor dem Standortwechsel an den Niederrhein {iber-
haupt bekannt war, gaben lediglich 29,4 vH der Unternehmen an, dass dies
der Fall war, iiber zwei Drittel der Unternehmen kannten die Hochschule
Niederrhein nicht. Auf Grundlage dieses Resultats ist es wenig tiiberra-
schend, dass die Frage, ob die Hochschule Niederrhein bei den Uberlegun-
gen zur Verlagerung des Betriebes an den Niederrhein eine Rolle gespielt
habe, von allen antwortenden Unternehmen verneint wurde.
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Im néchsten Schritt sollten die zugewanderten Unternehmen eine Einschét-
zung darliber abgeben, wie sie von der Ndhe zur Hochschule Niederrhein
profitieren (konnten). Dabei sollten die Unternehmen zu vier Bereichen, die
fiir sie interessant sein konnten, eine Beurteilung abgeben. Abbildung 6
zeigt, dass die zugewanderten Unternehmen in der Mehrheit wenig bis gar
keine Impulse durch die Hochschule Niederrhein sehen. Am ehesten be-
trachten sie die Hochschule als Ausbildungsstitte, die qualifizierte Arbeits-
krafte liefert.
e Lediglich 20,5 vH der Unternehmen sehen die Hochschule Nieder-
rhein als (potenziellen) Partner fiir Forschung und Entwicklung.
e Zumindest 44,2 vH der Unternehmen sind der Meinung, dass die
Hochschule Niederrhein qualifizierte Arbeitskrifte ausbildet.
e Die Hochschule Niederrhein wird groBtenteils nicht als Auftragge-
ber fiir die regionale Wirtschaft gesehen.
e  Auch wird die Hochschule Niederrhein von der Mehrheit als regi-
onaler Impulsgeber weniger stark (44,1 vH) bis gar nicht (55,9 vH)
gesehen.
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Abbildung 6: Profitieren Unternehmen von der HS Niederrhein?

Abgewanderte Unternehmen: Auch die vom Niederrhein abgewanderten
Unternehmen wurden um eine Einschitzung zur Bedeutung der Hochschule
Niederrhein fiir ihr Unternehmen gebeten. Die Antworten stellen klar her-
aus, dass die Hochschule Niederrhein fiir die abgewanderten Unternehmen
keine Bedeutung hatte, denn alle befragten Unternehmen haben auf die
Frage, ob sie von der Nidhe zur Hochschule Niederrhein profitiert haben, mit
nein geantwortet. Der Standortfaktor Hochschule allgemein war offenbar
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fiir die Unternehmen von untergeordneter Bedeutung, denn die Frage, ob
die Nihe zu einer anderen Hochschule am neuen Standort den Standort-
wechsel beeinflusst hat, wurde von allen antwortenden Unternehmen ver-
neint.

Fazit der Wanderungsanalysen: Fiir keines der befragten Unternehmen
hat die Hochschule Niederrhein oder eine andere Hochschule am neuen
Standort eine Rolle bei der Verlagerungsentscheidung gespielt. Des Weite-
ren offenbart die fehlende Kenntnis der Existenz der Hochschule Nieder-
rhein das nach wie vor existierende Wahrnehmungs- und Imageproblem
dieser Hochschule. Verbesserungen, die es hier in den letzten Jahren gege-
ben haben mag, beschrédnken sich offenbar eher auf Unternehmen der Regi-
on als auf zugezogene Unternehmen. Dementsprechend zuriickhaltend sind
die Erwartungen, die diese Unternehmen an die Hochschule haben.

S  Zusammenfassung

Ziel der vorliegenden Untersuchung ist die qualitative Beurteilung der regi-
onalen Standortgegebenheiten am (Mittleren) Niederrhein. Die Ergebnisse
lassen Ansatzpunkte zur Verbesserung der regionalen Standortgegebenhei-
ten ebenso erkennen wie die fiir das Regionalmarketing relevanten Stirken.
Im Folgenden sollen die wesentlichen Resultate der Untersuchung nochmals
in komprimierter Form vorgestellt werden.

Standortqualitit am Niederrhein

Die Befragungsergebnisse zeigen, dass es zwischen Bestandsunternehmen
und gewanderten Unternehmen Unterschiede in der qualitativen Bewertung
des Standortes Niederrhein gibt. Zudem sind Anderungen in der Qualitiits-
beurteilung im Zeitablauf erkennbar:

e Bei der Beurteilung der Qualitidt durch die Bestandsunternehmen
sind im Sinne einer Vermarktung des Niederrheins nach Auflen die
Standortfaktoren herauszustellen, die neben einer guten Qualitéts-
beurteilung auch wichtig fiir die Unternehmen sind. Die Portfolio-
Betrachtung zeigt, dass am Niederrhein insbesondere harte Stand-
ortfaktoren gut bewertet werden. Aullerdem werden weiche Stand-
ortfaktoren, z.B. die innerstddtischen Verkehrsverhéltnisse sowie
die Sicherheit in der Innenstadt und das Image des Standortes posi-
tiv gesehen.
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Dem stehen wichtige Standortfaktoren gegeniiber, die — auf Basis
der Portfolio- und der Gap-Analyse — einen Handlungsbedarf er-
kennen lassen: Erstens sind dies Faktoren, die mit der Leistung der
Kommunalpolitik, der Kommunalverwaltung und der kommunalen
Wirtschaftsforderung zusammenhéingen, z.B. behordliche Reakti-
onszeiten und Zufriedenheit mit der Wirtschaftsforderung. Hier
haben die kommunalen Behérden und Vertreter Spielrdume, um
mit (weiteren) Leistungsverbesserungen zu einem wirtschafts-
freundlicheren Klima am Niederrhein beizutragen. Zweitens wer-
den kommunalfiskalische Belastungen unterdurchschnittlich be-
wertet. Diese Faktoren sind zwar durch die Kommunalpolitik
grundsétzlich zu beeinflussen; vor dem Hintergrund der zumeist
schwierigen kommunalen Haushaltssituation sind die Handlungs-
spielriume jedoch stark eingeschrinkt. Drittens werden Arbeits-
marktaspekte (Verfiigbarkeit und Qualifikation der lokalen Ar-
beitskrédfte) und viertens innenstadtrelevante Faktoren (Einkaufs-
moglichkeiten, architektonisches Stadtbild) beméngelt.

Der Vergleich der Qualitidtsbeurteilungen des Jahres 2008 mit de-
nen des Jahres 2002 zeigt, dass die Unternechmen eine Verbesse-
rung der Standortqualitdt am Niederrhein sehen; dies duflert sich in
einer besseren Durchschnittsbewertung bei Zusammenfassung aller
analysierten Faktoren sowie darin, dass bei iiber 80 vH der Stand-
ortfaktoren das Qualitdtsurteil gleich oder besser ausfillt. In fol-
genden Bereichen werden diese Verbesserungen besonders deut-
lich — auch wenn in einigen Bereichen weiterhin Handlungsbedarf
angezeigt ist:

o Die kommunalfiskalischen Standortfaktoren werden bes-
ser beurteilt, was aber nichts daran dndert, dass die Unter-
nehmen sie immer noch negativ beurteilen.

o Nahezu alle Standortfaktoren, die mit kommunalen Auf-
gaben zusammenhédngen, haben sich aus Sicht der Be-
standsunternehmen verbessert; das Qualitdtsranking und
die Gap-Analyse zeigen dennoch, dass hier noch weiteres
Verbesserungspotenzial vorhanden ist.

o Die Verfiigbarkeit und Qualifikation von Arbeitskriften
wird von den Unternehmen im Jahr 2008 positiver beur-
teilt als noch 2002. Auch im Hinblick auf diese Standort-
faktoren verbleibt jedoch weiterer Handlungsbedarf.
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o Dariiber hinaus konnten die regionalen Beratungsangebo-
te, die Flachensituation sowie einige der weichen Stand-
ortfaktoren wie z.B. die Sauberkeit des Stadtbilds, die in-
nerstiddtischen Verkehrsverhéltnisse und das Parkplatzan-
gebot, offenbar verbessert werden.

e Der Vergleich der Qualitdtsbeurteilungen von gewanderten Unter-
nehmen und Bestandsunternehmen zeigt, dass sich die Einschit-
zungen im Hinblick auf die Verkehrsanbindung, die Kundennéhe,
die Informations- und Kommunikationsinfrastruktur sowie der Lie-
ferantennihe tiberwiegend decken.

e Die zugezogenen Unternehmen sehen als Standortvorteile des Nie-
derrheins die Verkehrsanbindung, die Kunden- und Lieferantenné-
he, die Informations- und Kommunikationsinfrastruktur sowie die
Verfiigbarkeit von Biiro- und Gewerbeflachen. Besonders negativ
wird dagegen die Wirtschaftsfreundlichkeit der Verwaltung gese-
hen. Verbesserungsbedarf besteht der Analyse zufolge auch beim
Standortmarketing und bei den Energiekosten. Im Vergleich zu der
Bestandsbefragung beurteilen die zugewanderten Unternehmen die
Verfiigbarkeit von Biiro- und Gewerbefldchen ein wenig und die
Miet- und Grundstiickskosten deutlich schlechter.

e Aus Sicht der abgewanderten Unternechmen sind die Kundennéhe,
die Miet- und Grundstiickskosten, die Informations- und Kommu-
nikationsinfrastruktur sowie die Verkehrsanbindung die wichtigs-
ten Vorteile des Niederrheins. Das Standortmarketing und die
Wirtschaftsfreundlichkeit der Verwaltung werden von den abge-
wanderten Unternehmen als Standortnachteile gesehen. Im Ver-
gleich zu den Bestandsunternehmen sind bei den abgewanderten
Unternehmen folgende Abweichungen in den Qualitétsbeurteilun-
gen erkennbar: Die Miet- und Grundstiickskosten werden — mog-
licherweise aufgrund von Abwanderung eines Teils der Unterneh-
men in hoherpreisige Grofstidte - deutlich positiver als von den
Bestandsunternehmen und den zugezogenen Unternehmen beur-
teilt. Die Energiekosten werden ebenfalls etwas positiver beurteilt.
Dariiber hinaus werden das Standortimage und insbesondere das
Standortmarketing schlechter beurteilt.
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Bewertung von Hochschulen als Standortfaktor

Eine Fragestellung im Rahmen dieser Untersuchung betrifft die Rolle einer
Hochschule, in diesem Fall der Hochschule Niederrhein, als Standortfaktor
bzw. als Bestimmungsgrund von Firmenzu- bzw. -abwanderungen. Dabei
zeigen die Resultate der Bestandsbefragung, dass die Hochschule Nieder-
rhein zum einen beziiglich ihrer Ausbildungsleistung und zum anderen als
F&E-Partner als eine ,eher unwichtige, aber gute‘ Standortkomponente
eingestuft wird. Als Ausbildungsstéitte war und ist die Hochschule zwar
weniger wichtig, aber hoch angesehen. Als Forschungspartner ist sie fiir die
regionale Wirtschaft von nachgeordneter Bedeutung, aber gemessen an der
Qualitit durchaus gut; allerdings wurde ithre Leistung vor sechs Jahren ho-
her geschitzt als heute.

Die Ergebnisse der Firmenwanderungsanalyse zeigen dariiber hinaus, dass
sowohl Hochschulen im Allgemeinen als auch die Hochschule Niederrhein
im Speziellen bei der Standortwahl der befragten Unternehmen kaum eine
Rolle gespielt haben:

e Uber zwei Drittel der an den Niederrhein zugewanderten Unter-
nehmen kannten die Hochschule Niederrhein nicht und alle Unter-
nehmen, die die Hochschule kannten, geben an, dass die Hoch-
schule bei ihrer Standortwahl keine Rolle gespielt hat. Die fehlen-
de Kenntnis der zugewanderten Firmen iiber die Existenz der
Hochschule Niederrhein offenbart ein nach wie vor existierendes
Wahrnehmungs- und Imageproblem dieser Hochschule.

e Die zugewanderten Unternehmen sehen nur in begrenztem Umfang
Impulse, die von der Hochschule Niederrhein ausgehen; am ehes-
ten wird sie als Ausbildungsstitte flir qualifizierte Arbeitskrifte
wahrgenommen. Aufgrund der mangelnden Kenntnis der Hoch-
schule konnen die zuriickhaltenden Erwartungen an die Hochschu-
le kaum tiberraschen.

e Aus Sicht der Hochschule Niederrhein ist es ein wenig trostlich,
dass fiir die vom Niederrhein abgewanderten Unternehmen die
Nihe zu einer (anderen) Hochschule ebenfalls keine Rolle bei der
Standortverlagerung gespielt hat.
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Schlussbemerkungen

Solange Befragungen von Firmenbestinden in einer Region und von Fir-
men, die eine konkrete Standortverlagerung vollzogen haben, ein metho-
disch dhnliches Vorgehen wihlen, das heif3t Bedeutungs- und Qualititsbe-
notungen einzelner Standortgegebenheiten abfragen, solange sind sich die
Unternehmen in vielen Bereichen sowohl im Hinblick auf die Wichtigkeit
als auch im Hinblick auf die Qualitdt am konkreten Standort (Niederrhein)
recht einig und die verbleibenden Unterschiede sind insbesondere dadurch
zu erklédren, dass einige der abgefragten Faktoren im Moment der Standort-
verlagerung eine besondere Relevanz besitzen.

Die Hoffnung, iiber eine Abfrage der wichtigsten Griinde von Firmenverla-
gerungen bessere Informationen iiber die Bedeutung von Standortfaktoren
und ihre Qualitdt zu erhalten und hierauf aufbauend Hinweise zur ,Entwick-
lung® von regionalen Standortbedingungen geben zu kénnen, hat die Analy-
se hingegen nicht bestitigt, weil vielfach unternehmensinterne Umstruktu-
rierungen bzw. private Griinde, einzelne Standortgegebenheiten aber eher
selten fiir Verlagerungen ausschlaggebend waren. Dieses Ergebnis basiert
allerdings auf Befragungen von zumeist kleinen Unternehmen, und es muss
offen bleiben, ob Verlagerungen von groBeren Unternehmen nicht doch
systematischere Vergleiche der Standortgegebenheiten einzelner Regionen
vorausgegangen sind.

Leicht eingeschrinkt durch den zuletzt genannten Einwand kann die metho-
dische Schlussfolgerung hieraus nur lauten: Befragungen von Bestandsun-
ternechmen scheinen ein brauchbares Instrument einerseits zur Abschédtzung
der Bedeutung einzelner Standortfaktoren, andererseits zur Evaluation der
Standortgegebenheiten in einer konkreten Region zu sein. Inwieweit sich
die Einschdtzungen von Bestandsunternehmen und von Unternehmen, die
eine konkrete Verlagerung umgesetzt haben, unterscheiden, lieBe sich im
Rahmen von Bestandsbefragungen am ehesten realisieren, wenn man die
Beurteilungen von Unternehmen, die im Laufe der letzten Jahre ihren
Standort verlagert haben, gesondert analysiert und danach versucht, die
Bewertungsunterschiede zwischen diesen ,Neubestdnden® und den ,Altbe-
stdinden‘ herauszufiltern.
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Er basiert auf zwei Projekten, die zwischen 2008 und 2010 am Nieder-
rhein Institut fiir Regional- und Strukturforschung (NIERS) der Hoch-
schule Niederrhein entstanden sind und die zum Teil von der IHK Mitt-
lerer Niederrhein, zum Teil aus Mitteln der hochschulinternen For-
schungsforderung finanziert wurden. Vgl. Ch. Goebel, R. Hamm, M.
Wenke, Region Mittlerer Niederrhein: Wirtschaftsstruktur und Standort-
qualitidt. IHK Schriftenreihe, Ausgabe Nr. 118/2009, Krefeld 2009; Ch.
Goebel und R. Hamm, Standortstirken und -schwidchen des Nieder-
rheins als Bestimmungsgriinde von Firmenwanderungen. Unver6ffent-
lichter Abschlussbericht eines hochschulinternen Forschungsprojekts der
Hochschule Niederrhein. Ménchengladbach 2010.

Kreisfreie Stddte Monchengladbach und Krefeld, Rhein-Kreis Neuss
und Kreis Viersen.

Vgl. G. Maier und F. Todtling, Regional- und Stadtékonomik I, Standort-
theorie und Raumstruktur. 4. aktualisierte und erweiterte Auflage, Wien,
New York 2006, S. 20.

Fiir ausfiihrlichere Darstellungen vgl. G. Maier und F. Todtling, S. 23{f;
W.J. Meester, Locational Preferences of Entrepreneurs. Stated Prefer-
ences in the Netherlands and Germany. Heidelberg, New York 2004.
S. 211f.

Vgl. M. Berlemann und J. Tilgner, Determinanten der Standortwahl von
Unternehmen — ein Literaturiiberblick. In: ifo Dresden berichtet, 6/2006,
S. 17.

Alternativ unterscheiden z.B. Maier und To6dtling zwischen Faktoren,
die tiber die Inputseite, iiber die Outputseite oder iiber beide Seiten wir-
ken. Letztlich werden bei dieser Systematisierung aber lediglich andere
Befrifflichkeiten verwendet. Vgl. Maier und Todtling, S. 35 ff.

Vgl. M.Berlemann und J. Tilgner, S. 22.

Vgl. zum Folgenden G. Maier und F. Todtling, S. 101 ff.

Diese Befragung war Teil einer von der IHK Mittlerer Niederrhein bei
NIERS in Auftrag gegebenen Untersuchung; die hier vorgestellten Re-
sultate gehen zu groBem Teil tiber die von der IHK verdffentlichten hin-
aus. Vgl. IHK Mittlerer Niederrhein (Hrsg.), Region Mittlerer Nieder-
rhein: Wirtschaftsstruktur und Standortqualitidt. (Bearbeiter: R. Hamm,
M. Wenke und Ch. Goebel). THK Schriftenreihe, Ausgabe, Nr.
118/2009, Krefeld 2009.

von rund 6.000 angeschriebenen Unternechmen

Vgl. R. Hamm und M. Wenke (I), Standortanalyse Mittlerer Nieder-
rhein. Gutachten im Auftrag der Industrie- und Handelskammer Mittle-
rer Niederrhein, Teil II. Ergebnisse einer Unternechmensbefragung zu
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den Standortbedingungen am Mittleren Niederrhein. Monchengladbach
2003.

Unser Dank gilt an dieser Stelle Bianca Bartosik, Sebastian Brzuskie-
wicz, Karim Hajou und Andreas Rebig.

Dabei war: 1 = sehr gut, 2 = gut, 3 = befriedigend, 4 = schlecht. Die
mittlere mogliche Qualitdtsbewertung ist somit die Note 2,5.

Quelle: eigene Berechnungen

Inwieweit dieser Handlungsbedarf von den politischen Entscheidungstré-
gern umgesetzt werden kann, sei dahingestellt: Einige der genannten Fak-
toren (z.B. Energiekosten) sind bestenfalls indirekt durch die regionale oder
kommunale Politik zu beeinflussen: andere Faktoren sind zwar generell zu
beeinflussen (Steuerhebesitze), die Spielrdume sind vor dem Hintergrund
der kommunalen Finanzausstattung jedoch gering.

Eine Beurteilung dieser Faktoren ist grundsétzlich schwierig: Es handelt
sich um wichtige Standortfaktoren, die von den Unternehmen zwar
schlechter als der Durchschnitt aller Faktoren, aber besser als mit 2,5
(der mittleren moglichen Note) bewertet wurden.

Der folgende Abschnitt macht deutlich, weshalb an dieser Stelle das
Wort ‘weitere’ eingefligt wurde.

Der folgende Abschnitt macht deutlich, weshalb an dieser Stelle das
Wort ‘weitere’ eingefiigt wurde.

Dabei konnten die Unternehmen zwischen 1 = sehr positiv bis 4 = sehr
negativ wihlen. Die mittlere Qualitdtsbeurteilung liegt somit bei 2,5

Zu bedenken ist, dass die Fallzahlen der Firmenwanderungsanalyse
deutlich niedriger sind und daher die Verallgemeinerbarkeit einge-
schrinkt.

Quelle: Eigene Berechnungen

Quelle: eigene Berechnungen

Wobei bei der Bestandsbefragung Miet- und Pachtpreise (Qualititsbe-
wertung 2,13) und Grundstiickspreise (Qualitdtsbewertung 2,31) ge-
trennt bewertet werden konnten.

R. Hamm, A. Kaldasch und Y. Schmitz, Kompetenzfelder der Hoch-
schule Niederrhein - Kompetenzfelder der Wirtschaft am Niederrhein.
Abschlussbericht eines Forschungsprojekts im Auftrag des Rektorats der
Hochschule Niederrhein. Monchengladbach 2008; R. Hamm und M.
Wenke (I1), Regionalwirtschaftliche Effekte der Fachhochschule Nieder-
rhein. In: Rheinisch-Westfilisches Institut fiir Wirtschaftsforschung
(Hrsg.), Schriften und Materialien zur Regionalforschung, Heft 10, Es-
sen 2001; R. Hamm und M. Wenke (I1I), Die Bedeutung von Fachhoch-
schulen fiir die regionale Wirtschaftsentwicklung. Eine Darstellung am
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Beispiel der Fachhochschule Niederrhein. Raumforschung und Raum-
ordnung. Jg. 60 (2002), S. 28-36.

Vgl. L.Tata, Stadt und Hochschule — Partnerschaft zum gegenseitigen
Nutzen. Dissertation an der Fakultdt Raumplanung der Universitét
Dortmund, Bochum 2004, S. 236-237.

" Vgl. R. Hamm und M. Wenke (1I), S. 20-22.

7 Vgl. R. Hamm und M. Wenke (II), S. 21.
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Typologieentwicklung und Service Engineering fiir
E-Health-Dienstleistungen

Detlev Frick, Alexander Rachmann

Einleitung

Das Projekt E-Health@Home ,,identifiziert, gestaltet, bewertet und imple-
mentiert Telemedizin- und AAL-Services fiir dltere Menschen auf der Basis
innovativer Geschiftsmodelle“' und wurde vom Bundesministerium fiir
Bildung und Forschung (BMBF) im Foérderschwerpunkt ,,Technologie und
Dienstleistungen im demografischen Wandel* gefordert (Forderkennziffer
ADFCO01189507). Darin kooperiert die Hochschule Niederrhein mit den
folgenden Partnern:

e Rhein-Ruhr-Institut fiir Sozialforschung und Politikberatung an der
Universitit Duisburg-Essen (RISP)
Fraunhofer Institut fiir Software- und Systemtechnik (ISST)
T-Systems International GmbH
Competence Center E-Commerce der Freien Universitédt Berlin (CCEC)
Institut fiir Sicherheit im E-Business der Ruhruniversitdt Bochum (ISeB)
Institut Arbeit und Technik der Fachhochschule Gelsenkirchen
(IAT)
Im Allgemeinen wird das Fehlen von funktionierenden Geschéftsmodellen
als Erkldrung benutzt, dass moderne E-Health-Dienstleistungen am Markt
nicht angenommen werden. Daher liegt ein Fokus im Projekt E-
Health@Home auf Geschéftsmodellen. Geschiftsmodelle werden durch
Dienstleistungen umgesetzt. Die Relevanz von Dienstleistungen, betriebs-
wirtschaftlich und volkswirtschaftlich, ist mittlerweile unbestritten. Aus
betriebswirtschaftlicher Sicht hat sich dle Dienstleistung neben der klassi-
schen produktorientierten Sicht etabliert”. Volkswirtschaftlich wurde die
Bedeutung von Dienstleistung in den 1950er Jahren dargelegt; auch aktuel-
lere Studien belegen dies™. Deutschland hat sich aus einer Industriegesell-
schaft in eine Dienstleistungsgesellschaft gewandelt; im internationalen
Vergleich ldsst sich allerd1n4gs erkennen, dass die Entwicklung in Deutsch-
land noch weitergehen wird .
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,Dienstleistungen sind selbststdndige, marktfihige Leistungen, die mit der
Bereitstellung und/oder dem Einsatz von Leistungsfihigkeiten verbunden
sind“". Die Begriffe Dienstleistung und Service werden hier grundsétzlich
synonym verwendet. In der Literatur und Alltagssprache gibt es jedoch
verschiedene Deutungen. Die betriebswirtschaftlich orientierte Auslegung
(oftmals als ,,Dienstleistung bezeichnet) fokussiert die Beziehung zwi-
schen Anbieter und Konsument; die technologisch orientierte Auslegung
(oftmals: ,,Service*) fokussiert die technische Umsetzung der Dienstleis-
tung. Beide Auslegungen sind direkt miteinander verbunden und kénnen
nicht ohne das Gegenstiick operationalisiert werden; eine parallele Entwick-
lung der betriebswirtschaftlichen und technischen Auslegung eines Service
nennt man Codesign von Service und Software . Fiir das Projekt E-
Health@Home ist in erster Linie die betriebswirtschaftlich orientierte Aus-
legung bedeutsam.
Service Engineering ist die ,,systematische Entwicklung von Dienstleistun-
gen7unter Einsatz geeigneter Vorgehensweisen, Methoden und Werkzeu-
ge*“". Das Ziel des Service Engineering ist es, ,,Dienstleistungen so zu ge-
stalten, dass sie mit der gewiinschten Qualitdt und Effizienz wirtschaftlich
am Markt angeboten werden konnen*". Als zwei Wichtig)e Perspektiven fiir
das Service Engineering werden im Allgemeinen erachtet:
e Die Erforschung von Dienstleistungsmerkmalen und -typologien
wird zunehmen, siehe Kapitel 2 dieses Beitrags.
e Kunden und Marktpartner werden stirker in den Prozess der
Dienstleistungserbringung mit einbezogen, siche Kapitel 3 dieses
Beitrags.

Dienstleistungstypologie

Eine Typologie ist nach dem Duden eine Einteilung von Objekten, wobei
ein Typ die .,in charakteristischen Ziige ausgeprigte Grundform*'® aller
Objekte einer Grundmenge darstellt. Die Objekte eines Typs werden anhand
von Merkmalen beschrieben, die konstitutiv sind, d.h. deren Gesamter-
scheinung bestimmend. Dementsprechend spielen mindestens zwei Merk-
male der Objekte eine Rolle. Das verbindende Merkmal, durch das die Ob-
jekte zu einer Grundmenge gehoren. Es konnen mehrere verbindende
Merkmale existieren. Zweitens, das trennende Merkmal, durch das sich die
Objekte der Grundmenge voneinander unterscheiden und in Typen gruppie-
ren lassen. Es konnen mehrere trennende Merkmale existieren. Bevor die
Grundmenge und Typen der E-Health@Home-Typologie vorgestellt wird,
sollen die Anforderungen an eine Typologie beschrieben werden und diese
an einem Fallbeispiel demonstriert werden.
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(a) Ziele der Typologieentwicklung und Anforderungen an eine Typo-
logie

Die Entwicklung einer Dienstleistungstypologie im Marketing besitzt drei
aufeinander aufbauende Ziele'':

e Identifizierung einer spezifischen Problemstruktur durch eine Be-
schreibung der heterogenen Erscheinungsformen der Dienstleis-
tungen.

e Analyse des Kaufentscheidungsprozess der Dienstleistung z. B.
hinsichtlich der Bedarfsrelevanz, Kaufunsicherheiten, Kaufent-
scheidungskriterien und -barrieren.

e  Schlussfolgerungen fiir den Einsatz von Marketinginstrumenten fiir
die Dienstleistungen abzuleiten.

In dieser Arbeit wird nur das erste Ziel bearbeitet; die weiteren Ziele sollten
Gegenstand weiterer Forschung sein. Um das Ziel Eins zu erreichen, miis-
sen die folgenden fiinf Anforderungen erfiillt sein'®.
e Anforderung 1: Die Typologie muss intuitiv verstdndlich sein.
Dass heif3t, Personen mit angemessenen Kenntnissen iiber das
Wissensgebiet sollen die Typologie schnell verstehen kdonnen.

Anforderung 1 impliziert eine tibersichtliche Struktur der Typologie. All-
gemein wird die Meinung vertreten, dass der Mensch circa sieben unabhin-
gige Informationen voneinander unterscheiden kann."” Fiir die zu entwi-
ckelnde Typologie bedeutet dies, dass zumindest die grobe Struktur nicht
deutlich mehr als diese sieben Einteilungen aufweisen sollte.
e Anforderung 2: Die Typologie muss erschopfend und gegenseitig
ausschlieBlich sein.

Dass heil3t, alle Objekte eines Wissensgebiets miissen zu genau einem Typ
zuordenbar sein. Anforderung 2 strebt damit Anforderung 1 tendenziell
entgegen — hier kann, muss aber nicht, ein Widerspruch in den Zielen der
Anforderungen liegen. Der Entwickler der Typologie muss dies beriicksich-
tigen und entsprechende Kompromisse finden.

e Anforderung 3: Die Typologie muss Aussagekraft besitzen. Dass
heil3t, die Typologie muss sich einerseits von verwandten Typolo-
gien deutlich unterscheiden lassen. Andererseits miissen Personen,
welche Objekte einem Typ zuordnen, auch zu den anndhernd glei-
chen Resultaten kommen.
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Bei der Entwicklung einer Typologie muss darauf geachtet werden, wer die
Nutzer der Typologie sein werden und wie diese die Typologie nutzen.
Weiterhin miissen die zentrale Objekte, welche in der Typologie beschrie-
ben sind, sowie deren kennzeichnenden Merkmalen erschopfend definiert
sein. Der Umfangbereich der Typologie richtet sich nach dem Umfang der
Grundmenge. Regeln sollen definieren, wie Objekte typisiert werden'®. Aus
diesen Aussagen lassen sich zwei weitere Anforderungen beschreiben.
e Anforderung 4: Die Typologie muss eine definierte Zielgruppe be-
sitzen.
e Anforderung 5: Die Typologie muss Regeln zur Verfiigung stellen,
mit denen die Objekte typisiert werden kénnen.

(b) Merkmale von Dienstleistungen

Uber Typologien fiir Leistungen, d.h. Leistungsbiindel aus Dienstleistungen
und Sachleistungen, wurde in der deutschsprachigen Literatur ausgiebig
diskutiert. In diesen Diskussionen ging es vorwiegend darum, ob und wie
Sach- und Dienstleistungen getrennt voneinander zu behandeln sind. Wih-
rend zu Beginn des 20. Jahrhunderts die Sachleistung im Mittelpunkt stand,
und die Dienstleistung wenn iiberhaupt als Randerscheinung betrachtet
wurde, scheint es inzwischen Konsens zu sein, dass beide Leistungsarten
wichtig sind und ein flieBender Ubergang zwischen beiden besteht'’. Weite-
re Diskussionen um die strukturelle Beschreibung von Dienstleistungen
befassten sich mit der phasenbezogenen, absatzorientierten, informa-
tionsdkonomischen oder komplexititsorientierten'® Auch diese Typologie
ist zu weit gefasst, da sie sich nicht auf eine spezielle Branche bezieht. Die-
se Diskussionen helfen bei diesem Vorhaben relativ wenig weiter: In dieser
Arbeit geht es nicht um die Abgrenzung zwischen Sach- und Dienstleistung,
sondern um die Abgrenzung von Leistungen innerhalb eines Teils einer
Branche. In anderen Worten: Die Grundmenge dieser Typologien waren
andere als E-Health@Home-Services, die trennenden Merkmale sind daher
nicht anwendbar.

Im Allgemeinen sind fiir die Beschreibung von Dienstleistungen drei Pha-
sen akzeptiert .

1. Potenzialphase: Der Anbieter hilt die Leistungsbereitschaft vor.
Prozessphase: Die Leistungsbereitschaft des Anbieters wird in der
Konsumtion mit dem externen Faktor des Abnehmers verbunden.

3. Ergebnisphase: Die Dienstleistung konkretisiert sich als immateri-
elles Gut.
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Alle drei Phasen lassen sich auf E-Health@Home-Services iibertragen18
e Die Potenzialdimension kann in einer Typologie durch die folgen-
den Merkmale abgebildet werden:
o Beschreibung des Anbieter, welcher die Ressourcen vor-
hilt (,,Anbieter der Dienstleistung*)
o Form der vorgehaltenen Ressourcen (,,Technischer Ein-
satz®, ,,Technische Anbindung®, ,,Finanzierung*)
e Die Prozessdimension beschreibt den Kontext, in welchem die
Dienstleistung konsumiert wird, in der Typologie dargestellt durch:
o Ortdes Einsatzes
o Nutzer der Dienstleistung (,,Zielgruppe®)
e Die Ergebnisdimension driickt sich in einem verbesserten Gesund-
heitszustand (nach Behandlungen) oder mehr Informationen aus
(nach einer Untersuchung), beschrieben durch die Merkmale:
o Krankheitsart
o Krankheitsbild
o Bedarf
In einem morphologischen Kasten wurden daher trennende Merkmale an-
hand der drei Dimensionen einer Dienstleistung definiert und auf die vier
Anwendungsfille von E-Health@Home angewandt. Abbildung 1 stellt den
morphologischen Kasten dar; die linke Spalte stellt zehn Kategorien dar,
alle anderen Spalten rechts davon deren Auspragungen.
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Merkmal: Anbieter der Dienstleistleistungen
Die Anbieter-Dimension beschreibt die moglichen Dienstleister in Anleh-
nung an Artikel 291a SGB V:

e Niedergelassene Arzte

e Apotheken

Krankenhiduser, aufgeteilt in allgemeine und spezialisierte Kran-
kenhduser

Produzenten von technischen Produkten oder Dienstleistungen
Krankenkassen

Pflegedienste

Verbiinde von Vorgenannten

Sonstige Erbringer drztlich verordneter Leistungen (Pfleger, Heil-
praktiker)

Oftmals werden (E-Health-)Dienstleistungen in Zusammenarbeit von ver-
schiedenen Anbietern erbracht ~ — konsequenterweise miisste die Dimen-
sion somit neben diesen acht Grundtypen noch die Kombination von diesen
aufgefiihrt werden. Als Beispiel: Ein Hausarzt schickt an ein Krankenhaus
Patientendaten. Um diesen Fall im Detail abzudecken, miissten somit min-
destens eine Kombination von “Niedergelassener Arzt* und ,,Krankenhaus*
gewihlt werden. Mit Anforderung 1, nach intuitiver Verstidndlichkeit, ist
dies nicht vereinbar. Es soll daher nur der Anbieter genannt werden, mit
welchem der Patient/ Kunde in erster Linie interagiert. Ist dieser nicht iden-
tifizierbar, wird der Anbieter als ,,Verbund‘ bezeichnet.

Bei dem Merkmal ,,Anbieter wurde die Ausprigung Krankenhaus in all-
gemeines und spezialisiertes Krankenhaus aufgeteilt. In einigen Projekten
ist die Rede von Krankenhdusern, welche sich explizit auf bestimmte
Krankheiten oder Organe spezialisiert haben.

Merkmal ,,Technischer Einsatz*

Der ,technische Einsatz*“ beschreibt, welche Technik bei den Projekten
angewendet wird. Zur Auswahl stehen mobile und stationdre Geréte. Die
Auspridgung mobile Gerdte wird gewdhlt, sobald vorwiegend ein Handy,
Smartphone, Laptop und / oder ein Blutdruckmessgerit verwendet wird.
Die Auspriagung stationdre Gerdten sollte verwendet werden, sobald vor-
wiegend ein PC / Krankenhausapparaturen oder sonstige feststehende Gera-
te verwendet werden.
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Merkmal ,,Technische Einbindung*

Dieses Merkmal beschreibt die technische Anbindung der Dienstleistung an
thren Kontext. Eine Informationsplattform ist ein technisches System, iiber
welches mehrere und nicht miteinander verbundene Interessenten an Infor-
mationen kommen konnen. ,,Vernetzung® bezeichnet Dienstleistung zur
Kontaktfindung zwischen festen Arbeitspartnern. ,,Plattformunabhingig*
bezeichnet Dienstleistungen, die nicht an eine technische Plattform gebun-
den sind. Ein ,,Monitoring* beschreibt die Uberpriifung von Vital- oder
Umgebungsparameter. Der Begriff Dokumentationssystem ist selbsterkla-
rend.

Merkmal ,,Finanzierung”

Der Aspekt der ,,Finanzierung® bezieht sich auf die Finanzierung der aus
dem Projekt entstehenden Dienstleistung und beinhaltet somit nicht den
Aspekt der Projektfinanzierung. Hierunter fallen Finanzierungvarianten des
ersten und zweiten Gesundheitsmarktes bzw. einer Mischfinanzierung.

Merkmal ,,Ort des Einsatzes*

,,Zuhause ohne Verwandte* beschreibt, dass die Person die Dienstleistung
selbststindig konsumiert. Diese Dienstleistungen finden in der Regel im
Wohnbereich oder mobil, ohne Unterstiitzung der Verwandten/ Freunde
statt. ,,Zuhause mit Verwandten beschreibt, dass die Dienstleistung in
Anwesenheit und Hilfe einer Person ohne Qualifikation im Gesundheitswe-
sen konsumiert. Diese Dienstleistungen finden in der Regel im Wohnbe-
reich mit Unterstiitzung der Verwandten/ Freunde statt. Ein Seniorenheim
beinhaltet die (stationdre) Pflege von Senioren; dies ist bei der Seniorenre-
sidenz nicht der Fall.

Merkmal ,,Zielgruppe*

wZielgruppe® beschreibt dhneln einander und werden deswegen in einem
Kapitel bearbeitet. Tabelle 1 stellt die Auspragungen im Bezug zum Alter
und Merkmalen der Zielgruppen vor.
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Zielgruppen Altersgruppen Merkmale

Ab Kleinkinder Ab 0 Jahre Nicht berufstitig

Ab Kinder Ab 4 Jahre

Ab Jugendliche Ab 14 Jahre

Ab Erwachsene Ab 21 Berufstitig, tendenziell
weniger krank-
heitsanfillig

Ab Erwachsene Ab 41 Berufstitig, mehr Rou-
tineuntersuchungen.
Je nach Berufsgruppe
krankheitsanfilliger als
die vorgenannte Gruppe

Ab Senioren Ab 67 Nicht mehr berufstitig

Tabelle 1: Altersgruppe und Zielgruppe im morphologischen Kasten

Zur Erlauterung der gewéhlten Auspriagungen ist zu sagen, dass die obige
Altersgruppierung auf Basis der Altersgruppierung des Statistischen Bun-
desamtes Deutschlands erstellt, jedoch geringfiigig modifiziert wurde. Diese
Anderungen wurden durchgefiihrt, um keine Redundanzen zu erhalten.

Merkmal ,,Krankheitsart”

Um die Krankheiten, die durch verschiedene neuartige Dienstleistungen
behandelt werden sollen, besser einzuordnen, wurde dieses Merkmal hinzu-
gefiigt. Die Ausprdagungen des Merkmals sind selbsterkldrend und im mor-
phologischen Kasten dargestellt.

Merkmal ,,Krankheitsbild”

Das ,,Krankheitsbild* dient einer weiteren Separierung der Projekte. Mittels
des Merkmals konnen explizit Krankheitsbilder bei der Einordnung des
Projektes eine Rolle spielen. In der folgenden Tabelle lassen sich die aus-
gewdhlten Ausprigungen wiederfinden. Diese Ausprdgungen sind Oberbe-
griffe, zu denen diverse Krankheiten aufgezéhlt werden konnen, wobei
Krebs als einzelne Krankheit aufgezéhlt wird, um Bereiche des Korpers
anzugeben, die durch vorangegangene Begriffe nicht abgedeckt werden
konnten. Der Begriff ,, Komplett*“ wird verwendet, wenn der Mensch bei-
spielsweise durch ein System tiberwacht wird und / oder seine Vitalparame-
ter gemessen werden.
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Krankheitsbild Ausgewihlte dazugerhorige Krank-
heiten

Kein Krankheitsbild n.a. wihlbar z.B. bei Projekten zur inter-
sektoralen Vernetzung

Gehirn Schlaganfall, Depression, Demenz,
Parkinson

Herz Bluthochdruck, Angina pectoris,
Myokardinfarkt

Atemwege Asthma, Bronchitis, Lungenédem,
Lungenembolie, Lungenentziindung

Harnwege Inkontinenz, Prostatahypertrophie

Stoffwechsel Diabetes

Verdauungsorgane Gastritis, Darmgeschwiir, Magenkrebs

Sehvermogen Grauer Star, Griiner Star

Blutgefille Arteriosklerose, periphere arterielle Ver-
schlusskrankheit, Thrombose, Krampf-
adern, Raucherbein

Krebs Brustkrebs

Bewegungseinschrinkung | Rheuma, Gicht

Tabelle 2:

Ausprigungen des Merkmals Krankheitsbild

Merkmal ,,Art des Bedarfs”
Der Bedarf kann in grundsédtzlich verschiedenen Situationen entstehen.
Entweder ist der Bedarf praventiv oder reaktiv.

Praventiver Bedarf: Die Person sorgt sich um ihre/ seine Gesund-
heit und mochte dieser Sorge entgegentreten. Ein daraus resultie-
render Bedarf ist préaventiv. Im Moment des Bedarfs liegt noch
kein Leiden vor. Die Erfiillung des Bedarfs ist eine Praventivbe-
handlung, d.h. eine “vorbeugende Behandlung [bzw. die] Durch-
fiihrung von allg. gesundheitsféordernden MaBnahmen, durch die
das Herausbilden einer manifesten Symptomatik verhindert werden
soll<?.

Reaktive Bedarfe: Die Person hat ein Leiden, welches gelindert
werden soll. Daraus resultierende Bedarfe werden ‘“reaktiv® ge-
nannt, da diese auf eine Leiden reagieren. Das Leiden muss also
vor dem Bedarf gespiirt werden. Die reaktiven Bedarfe sind wie-
derrum zweigeteilt:
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o Ein akuter Bedarf ist ein plotzlich auftretender, reaktiver
Bedarf mit heftigem, schnellem Verlauf.

o Ein chronischer Bedarf entwickelt sich langsam; das zu-
gehorige Leiden verlduft langsam. Zu den Behandlungen
von chronischen Bedarfen gehort auch die Palliativmedi-
zin ("'Schmerzmedizin"'), welche die Schmerzen von un-
heilbaren Leiden mildert

Eine Vertiefung der Dimension konnte eine spezifische Benennung des
Krankheitsbildes beziehungsweise des konkreten Vorfalls sein. Beispiel:
Die Kontrolle des Blutzuckers eine Patienten ist einerseits eine andauernde
(d.h. chronische) Dienstleistung. Andererseits kann ein Patient mit einem
Zuckerschock auch akut behandelt werden. Die zweite Dienstleistung ist
demnach anders zu typisieren als die Erste, obgleich sie sich auf die gleiche
Krankheit bezieht. Eine detaillierte Typisierung wurde somit mehr Informa-
tionen offenbaren und Zusammenhénge deutlicher herausstellen. Die Typo-
logie wird aber nicht in dieser Detailtiefe aufgestellt, da entsprechende
Kombinationsmoglichkeiten das Uberschaubare deutlich sprengen wiirden.
Es wird also zugunsten der Ubersichtlichkeit (siehe Anforderung 1) in Kauf
genommen, dass gewisse Zusammenhénge nicht offenliegen.

(¢) Identifikation von Typen

Es wurden alle Eintrdge in der E-Health@Home-Landkarte bis Ende 2009
typisiert’' und fiinf Typen erkannt:

e Typ I: Dienstleistungen, angeboten von privatwirtschaftlichen Her-
stellern oder Produkten, die zur Behandlung eines chronischen
Leidens genutzt werden. Diese werden selbststdndig oder professi-
onell konsumiert; der Standort ist flexibel. Diese Dienstleistungen
sind die (zahlenmifBig) vorherrschenden in der E-Health@Home-
Landkarte.

e Typ II: Dienstleistungen von Arzten oder Krankenhiusern, die
akute Krankheiten behandeln. Diese sind nah an den klassischen
Dienstleistungen des Gesundheitswesens und etabliert.

e Typ III: Dienstleistungen der Privatwirtschaft zur professionellen
Behandlung von akuten Krankheiten: Diese Dienstleistungen treten
noch selten auf. Griinde hierfiir konnen sein, dass die Kompetenz
zur Behandlung akuter Krankheiten im klassischen Umfeld, d.h.
Krankenhduser und Arzte liegt und sich die Biirger stark auf diese
bekannten Anbieter fokussieren. Zweitens, die Personen mit ent-
sprechender Kompetenz, d.h. Arzte, suchen sich klassische Organi-
sationen des Gesundheitswesens als Arbeitgeber.
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e Typ IV: Dienstleistungen der Privatwirtschaft zur selbststindigen
Préventivbehandlung. Unternehmen der Privatwirtschaft haben es
hier leichter auf den Markt einzutreten, da Patienten eher gewillt
sind, neuen Anbieter zu vertrauen. Es i1st anzunehmen, dass der
Preisdruck bei Praventivbehandlungen grofBer ist.

e Typ V: Dienstleistungen von Krankenkassen zur Unterstiitzung
von chronischen Krankheiten.

In Anlehnung an die Arbeiten von Prof. Gersch (CCEC Berlin) sind in Ab-
bildung 2 die flinf identifizierten Typen in einer Matrix aufgespannt. Die Y-
Achse ist unterteilt in den ersten und zweiten Gesundheitsmarkt. Der erste
Gesundheitsmarkt bezeichnet die klassische Gesundheitsversorgung und
wird groftenteils getragen durch GKV und PKV. Der zweite Gesundheits-
markt ist durch privat finanzierte Dienstleistungen und Produkte rund um
die Gesundheit gekennzeichnet. Die X-Achse ist unterteilt in die drei Ge-
sundheitsstandorte (Stationdre Versorgung, Ambulante Versorgung, Héusli-
che Versorgung). Die Anordnung der Standorte zeichnet auf, wie sich der
Ort der Dienstleistungserbringung im Gesundheitswesen verdndern wird:
links die klassische stationdre Versorgung, rechts die hidusliche Versorgung,
die in Zukunft wieder stdrker eine Rolle spielt.

[/1V

2. Gesundheitsmarkt

111

I1 Vv

1. Gesundheitsmarkt

2. Gesundheitsstandort 1. Gesundheitsstandort 3. Gesundheitsstandort

Abbildung 2: Identifizierte Dienstleistungstypen
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(d) Typisierung der vier Anwendungsfille von E-Health@Home

Im Projekt E-Health@Home wurden u.a. vier Anwendungsfille mit je einer
Dienstleistung. Diese sind in Tabelle 3 dargestellt.

Anwendungsfall

Partner

Dienstleistung

Sicherheit im
Zuhause und un-
terwegs

T-Systems/ Stiftung Lieben-
au/ scemtec automation
GmbH/ Universititsmedizin

Intelligentes Nothilfe-
system

Gottingen
Zuhause im Vacances Mobiler Sozial- Kundenorientiertes
Quartier und Pflegedienst GmbH / Kooperationssystem
Bremer Pflegedienst GmbH
Remeo Linde AG Homecarekonzept fiir
langzeitbeatmete
Patienten
Wundmanagement | Centrum  fiir Integrierte | Strukturdienstleistung
diabetischer Fii3e Diabetesversorgung (CID)/ | fiir Diabetespatienten
Netzwerk Diabetischer Fuf}
Ko6ln und Umgebung e.V.
Tabelle 3: Anwendungsfiille in E-Health@Home
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Die Anwendungsfille ,,Sicherheit im Zuhause und unterwegs“ und
»Zuhause im Quartier*

Das Projekt ,,Sicherheit im Zuhause und unterwegs®“ wird wie folgt be-
schrieben

Nach Abschluss eines Vorprojektes zum Thema ,,intelligentes Nothilfe-
system* hat T-Systems ein Pilotprojekt aufgesetzt, in dem mit horizon-
talen und vertikalen Wertschopfungspartner verschiedene Szenarien
und Use Cases zum Thema Sicherheit im zuhause und unterwegs ent-
wickelt und erprobt werden. Eine besondere Rolle spielen dabei die
Kontextbedingungen des sozialen Umfeldes ,,Quartier*, bzw. die sozia-
len Kapitalien der Bewohner im Quartier.

Das Projekt ,,Zuhause im Quartier wird wie folgt beschrieben’

Die Pflegedienste richten in Kooperation mit der GEWOBA (Woh-
nungsbaugesellschaft) ein zusitzliches Dienstleistungsangebot ein, um
das Produkt Pflege zu erweitern. Dabei steht die Bildung eines kunden-
orientierten Kooperationssystems im Quartier im Vordergrund. Das
tragfdhige Kooperationssystem soll gewihrleisten, dass der Kunde
(Mieter) der GEWOBA alle Dienstleistungen aus einer Hand erhilt.
Das Kooperationssystem gibt dem Kunden die Gewissheit, mit den an-
gebotenen Hilfen rundum sicher zu Hause leben zu konnen.

Die Dienstleistungen der Projekte ,,Sicherheit im Zuhause und unterwegs‘
und ,,Zuhause im Quartier sind vom Typ IV, dargestellt in Abbildung 3.
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Der Anwendungsfall Remeo

Das Projekt ,,Remeo* wird wie folgt beschrieben24:

Remeo ist ein von der Linde AG angebotenes innovatives Homecare-
Konzept fiir langzeitbeatmete Patienten, u.a. mit chronisch obstruktiver
Lungenkrankheit (COPD). Remeo hilft, dass Patienten in ihre hdusliche
Umgebung zuriickkehren und dort ambulant versorgt werden kdnnen.
Im Regelfall ist zwischen Krankenhaus und dem Zuhause ein Center
zwischengeschaltet, in dem Patienten entsprechend betreut und auf das
Leben Zuhause vorbereitet werden. Linde fungiert dabei als sog. Or-
chestrator mit hoher Wertschépfungstiefe, der alle notwendigen Teil-
leistungen des Angebotes koordiniert.

Die Dienstleistung des Projekts ,,Remeo* gehort zum Typ I, dargestellt in
Abbildung 4.
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Der Anwendungsfall ,,Wundmanagement diabetischer Fiiffe*

Das Projekt ,,Wundmanagement diabetischer FiiBe* wird wie folgt be-

schrieben™":
Nach Angabe der WHO leiden {iber acht Millionen Mensch in Deutsch-
land an der Stoffwechselerkrankung Diabetes Mellitus. Gerade hier-
durch bedingte Sekundirerkrankungen beeintrichtigen die Lebensqua-
litdt der Patienten und fordern nach effizienten, lokalen Versorgungs-
strukturen. Das Centrum flir Integrierte Diabetesversorgung CID in
Koln tibernimmt hier die Entwicklung, Erforschung und Vermittlung
von Strukturen zur Therapie des Diabetes Mellitus sowie seiner Folge-
erkrankungen. Eine Facette ist die Versorgung des diabetischen Fuf3es,
welche im Rahmen des FLP analysiert werden soll. Das CID stellt mit
dem Netzwerk Diabetischer Full Kéln und Umgebung e.V. eine Ver-
sorgungsstruktur zur hoch wertigen, flaichendeckenden und wirtschaft-
lichen Behandlung des diabetischen Fufes.

Die Dienstleistung des Projekts ,,Wundmanagement diabetischer Fiie* ist

vom Typ I, dargestellt in Abbildung 5.
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Service Engineering

In der Systementwicklung werden i.d.R. Metamodelle genutzt, um den
Aufbau eines Modells zu beschreiben. Ein Metamodell ist dabei das Modell
eines Modells. Im Allgemeinen werden vier Ebenen benutzt: Das konkrete
System, das Modell des Systems, das Metamodell des Systems, und das
Metamodell des Metamodells®. Fiir die Beschreibung des modellbasierten
Service Engineering geniigen allerdings drei Ebenen, dargestellt in Tabelle 4.

Ebene Beschreibung im | Siehe Kapitel
Service Engineering

Metamodell Abstrakte Metamodell des Service Engi-
Beschreibung des | neerings in E-Health@Home
Vorgehensmodell

Modell Vorgehensmodell Vorgehensmodell zur Entwick-

lung von AAL-Dienstleistungen

System Das Projektteam und | Fallbeispiel ,,Sicherheit 1m

seine Arbeit Zuhause und unterwegs*

Tabelle 4: Metamodell, Modell und System des Service Engineerings

Das Metamodell des Service Engineerings richtet sich hier nach den drei
bekannten Dimensionen einer Dienstleistung: dem Prozess, dem Ergebnis
(,,Objektstruktur*) und dem Potential.

(e) Metamodell des Service Engineerings in E-Health@Home

Prozessstruktur

Im Mittelpunkt des Metamodells steht der Prozess. Der Ausloser definiert,
in welchen Situationen der Prozess angewandt wird. Die Schnittstellen
verbinden einen Prozess mit einem anderen. Die Vorbedingung beschreibt
alle relevanten Eigenschaften, die vor der Prozessausfiihrung gelten miissen.
Die Nachbedingung beschreibt alle relevanten Eigenschaften, die nach der
Prozessausfiihrung gelten miissen” . Ein- und Ausgabe beschreiben die
Objekte, welche in dem Prozess genutzt, respektive erstellt, werden.
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Objektstruktur

Zentral steht hier das Objekt, welches mit anderen Objekten interagiertzg.
Sowohl die Eingabe wie auch die Ausgabe manifestieren sich in Objekten.
Diese Objekte konnen Informationen oder Einzelleistungen sein. Eine Ein-
zelleistung ist Teil einer Leistungskomponente, die wiederum Teil einer
Dienstleistung ist. Eine Information kann eine Kennzahl sein, die in einer
Metrik gemessen wird, ein Dokument oder Wissen. Welche Dokumente im
Service Engineering genutzt werden, wird im Metamodell nicht ausgefiihrt.
Es muss jedoch mindestens ein Dokument fiir den Business Case vorliegen.
Die Dokumente werden in Einzelleistungen verwendet. Eine Einzelleistung
generiert die Ausgabe. Dies ermdglicht eine feingranulare Aufgliederung,
da die atomare Aktivitét einer Ausgabe zugewiesen wird.

Potentialstruktur

Die Potenzialstruktur driickt aus, wie das Vorgehensmodell umgesetzt wird.
Ein Modul wird ausgefiihrt in einer Aktivitédt. In dieser werden Methoden
genutzt, die mit Hilfe von Werkzeugen ausgefiihrt werden. Die Person,
dargestellt durch die Rolle, fiihrt eine Aktivitit aus.

Abbildung 6 stellt das komplette Metamodell (die Zusammenfiithrung von
Prozessstruktur, Objektstruktur und Potenzialstruktur) dar.
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(f) Vorgehensmodell zur Entwicklung von AAL-Dienstleistungen

Die benutzerzentrierte Entwicklung von AAL-Systemen wird oftmals ge-
fordert. In der Praxis werden tatsdchlich auch immer 6fter die Nutzer des
spateren Produkts oder Dienstleistung einbezogen; es fehlt jedoch eine
wohldefinierte Theoriebasis fiir diesen Einbezug. Es wird daher das Kon-
zept des Nutzungsversprechens (synonym: Dienstleistungsversprechen
[DLV]) als ein mogliches Instrument der benutzerzentrierten Entwicklung
beschrieben und das Vorgehensmodell integriert, welches aus dem oben
vorgestellten Metamodell abgeleitet wurde.

Service Engineering wird in fiinf Phasen unterteilt. Nach dem Start eines
Projekts (als typische Organisationsform des Service Engineering) werden
die fiinf Phasen: Analyse, Konzeption, Vorbereitung, Test und Implemen-
tierung durchlaufen. Der Einbezug des Nutzers erfolgt in jeder der Phasen
unterschiedlich; wir wollen uns auf die frithen Phasen der Entwicklung
konzentrieren, d.h. die Analyse und die Konzeption. Im Folgenden werden
die Phasen Analyse und Konzeption des Vorgehensmodells ndher beschrie-
ben. Die Analyse wird dabei in zwei Schritte unterteilt; die Konzeption in
sieben Schritte. Die deutliche Uberzahl der Schritte in der Konzeption be-
deutet nicht, dass die Analyse weniger wichtig oder grundsétzlich kiirzer ist.
Analyse und Konzeption werden iterativ und inkrementell durchlaufen, bis
das gewlinschte Ergebnis erreicht ist.

Aktivititen der Analyse

Das Zielsystem wird modelliert; ein Oberziel wird in mehrere Unterziele
aufgeteilt. Dies folgt dem tiiblichen Schema im Requirements Engineering.
Fiir das Oberziel wird ein Dienstleistungsversprechen erarbeitet. Stellt sich
heraus, dass der Dienstleistungserbringer das DLV nicht alleine tragen kann
(was oftmals der Fall ist), stellen sich zwei Mdoglichkeiten:

e Der Dienstleistungserbringer erwirbt weitere Kompetenzen und
bringt sich dadurch in die Lage das komplette DLV zu iiberneh-
men.

e Es werden Partner zur Dienstleistungserbringung gesucht; der
Verbund der Partner muss in diesem Fall alle Kompetenzen auf-
weisen, um das DLV garantieren zu kdnnen.

In den meisten Fillen wird eine AAL-Dienstleistung durch mehrere Partner
gemeinsam erbracht. Zwischen den Dienstleistungserbringern bestehen
Vertrige, die die Zusammenarbeit regeln und die Aufgaben juristisch vertei-
len.
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Es werden verschiedene Varianten des DLV erarbeitet; eine Dienstleistung
kann somit mehreren Dienstleistungsversprechen zugeordnet sein. Im Laufe
des Entwicklungsprojekts nehmen die Varianten ab; es ist grundsitzlich
denkbar, dass die Dienstleistungserbringer eine Dienstleistung mit mehreren
Dienstleistungsversprechen am Markt anbieten. Im Bereich von AAL-
Sicherheitsdienstleistungen z.B. ein Basispaket und ein Premiumpaket. Das
Premiumpaket konnte hierbei z.B. geringere Reaktionszeiten, genauere
Sensorik, etc. garantieren. Es liegt in der Kompetenz und Kreativitdt der
Dienstleistungserbringer, marktgerechte und innovative DLV zu entwi-
ckeln.

Die erarbeiteten DLV geben in der ersten Iteration zuerst nur wieder, was
die Dienstleistungserbringer kdnnen — nicht grundsitzlich, was der Markt
verlangt. In einer Studie wird daher gepriift, ob die méglichen DLV auch
einen Markt finden wiirden. Ob dies mithilfe

e ciner grolen Datenbasis, d.h. Befragung von Endkonsumenten mit
Fragebogen, oder

e ciner kleinen Datenbasis, d.h. Erarbeitung mit ausgewéhlten End-
konsumenten oder Vertreter von Nutzerverbidnden,

o erfolgt liegt in der Entscheidung des Entwicklungsteams. Anhand
der Ergebnisse dieser Erhebung werden die DLV priorisiert und
bewertet.

Das Entwicklungsteam muss den Zeitpunkt finden, an dem es in die Kon-
zeptionsphase iibergeht — dies ist eine wichtige Entscheidung, betrifft je-
doch eher das Projektmanagement der Entwicklung, und soll daher hier
vernachlissigt werden. Bei diesem Ubergang sind die DLV und Ziele noch
vorldufig — in einer spiteren Iteration kdnnen diese noch geéndert werden.

Aktivititen der Konzeption

In der Konzeption wird auf den vorherigen Ergebnissen aufgebaut. Es wer-
den Ziele, basierend auf dem Zielsystem modelliert, die Dienstleistungsver-
sprechen werden formal (d.h. kontrolliert natiirlichsprachlich) dokumentiert;
auf beidem aufbauend werden Szenarien beschrieben. Es wird unterschie-
den zwischen

e Hauptszenarien, die beschreiben, wie die Dienstleistung (DL) er-
folgreich erbracht wird. Das spidtere System wird so ausgelegt,
dass diese Szenarien eintreten. Alternativszenarien beschreiben
Wege, wie die DL erfolgreich erbracht wird.

o Fehlerszenarien beschreiben, wie die DL nicht erfolgreich erbracht
wird. Das spitere System wird so ausgelegt, dass die Fehlerszena-
rien nicht eintreten. Fehlerszenarien beschreiben einen logischen
Fehler im System und unbewusste falsche Benutzung des Systems.
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e  Missbrauchsszenarien beschreiben ebenfalls, wie die DL nicht er-
folgreich erbracht wird; ebenfalls wird das System so ausgelegt,
dass diese Szenarien nicht eintreten. Im Gegensatz zu Fehlerszena-
rien steht hinter Missbrauchsszenarien eine widrige Absicht; Miss-
brauchsszenarien konnen betrieben werden von den Nutzern, den
Dienstleistungserbringer oder Dritten (d.h. Einbrecher, Cracker).

Szenarien dienen dazu, den Ablauf der DL konkret darzustellen; besonders
fir nicht technisch ausgebildete Mitglieder des Entwicklungsteams sind
diese sehr aussagekriftig.

Es gibt kein fixes, allgemeingiiltiges Kriterium, nach dem die Sammlung
von Szenarien abgeschlossen werden kann — es ist Aufgabe des Projekt-
bzw. Entwicklungsleiters den Zeitpunkt zu finden, ab dem eine Informati-
onsséttigung durch neue Szenarien erreicht ist.

Eine einfache Regel sollte dennoch beachtet werden: Ein Hauptszenario hat
1.d.R. mehrere Alternativ-, Fehler- und Missbrauchsszenarien. Im Projekt
sollte eine geringe Anzahl von Hauptszenarien bearbeitet werden; sonst
besteht die Gefahr, sich in zu vielen Szenarien zu verrennen und keines
vollstindig abzudecken. Hier wird empfohlen dhnlich wie bei der Varian-
tenbildung der DLV vorzugehen: Es werden am Anfang mehrere Hauptsze-
narien modelliert und im Entwicklungsprozess werden nur wenige ausge-
wihlt, mit denen dann weitergearbeitet wird.

Die Phase schliet mit der ersten Priifung von rechtlichen Rahmenbedin-
gungen. Diese basieren auf den DLV und den Szenarien.

Im Folgenden werden bestimmte Szenarien und DLV ausgewéhlt. Hierzu
werden die Datenfliisse, Funktionsmodelle und Dekomposition der Leistun-
gen modelliert. I.d.R. geschieht dies anhand der klassischen Methoden des
Software Engineering bzw. Product Engineering. Im Kontext des durchge-
fihrten Projektes ist die Nutzung ereignisgesteuerter Prozessketten bzw.
ARIS erfolgversprechend; die Nutzung von der UML (Aktivititsdiagram-
me, Klassendiagramme, Zustandsdiagramme) oder der BPMN ist je nach
Stakeholder ebenfalls empfehlenswert. Sind die Stakeholder technisch ver-
siert, ist die Modellierung anhand der UML sinnvoll.
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Die Aktivititen werden auch hier wieder im Wechselspiel erbracht; jede
Aktivitdt hat auf die andere(n) Aktivitdt(en) Einfluss und bedient sich der
Ergebnisse der anderen.

Ein Ergebnis dieser Aktivitdten sollte ein Modell des spéteren technischen
Systems mit Benutzerrollen sein. Es werden Szenarien priorisiert und aus-
gewihlt, welche im Folgenden bearbeitet werden.

Fallbeispiel ,,Sicherheit um Zuhause und unterwegs*
In dem Fallbeispiel wird ein System zur Sturzdetektion betrachtet. Das
entsprechende reale Projekt ist deutlich komplexer als die hier vorgestellten
Details®’.
Aus Sicht des Anbieters gehen wir von dem Dienstleistungsversprechen
aus, dass der Kunde in der Situation der Hilfslosigkeit durch einen Sturz
schnellstméglich Hilfe bekommit:

e Die Hilfslosigkeit wird erkannt.

e Ein Alarm wird gesendet.

e Eine professionelle Person kommt zur Hilfe.
Wir diskutieren dies u.a. anhand von Szenarien, die beschreiben wie (i) das
Vorgehen im besten Fall ist (positives Hauptszenario), (ii) das Vorgehen im
Fall eines Ausfall einer Komponente des Systems ist (negatives Fehlersze-
nario), (ii1) das Vorgehen im Fall eines Missbrauchs ist (negatives Miss-
brauchsszenario). Weiterhin differenzieren wir zwischen den Arten des
Sturzes, z.B. (iv) Sturz als unnatiirliche Beschleunigung und Aufprall, (v)
Zusammensinken aus der Korpermitte, (vi) regungslos am Boden liegende
Person (vii), Personen, die sich biicken und nicht in der Lage sind selbst-
standig wieder zu stehen, und (viii) Sturz im Rahmen einer Krankheit. Als
Fazit schlossen wir, dass nur eine Kopplung von verschiedenen Systemen
die Detektion eines Sturzes sicherstellen kann. Anhand der Negativszenari-
en konnten wir definieren, fiir welche Félle der Dienstleistungsanbieter kein
DLV geben kann.
Bei der Entwicklung dieser DLV und Szenarien gingen wir von Annahmen
aus, z.B. dass Sturzdetektion wirklich von den Marktteilnehmern gewliinscht
ist. Um Fehlentwicklungen zu vermeiden, iiberpriiften wir diese Annahme
in einer Anwenderumfrage. Durch den sehr guten Marktzugang der Stiftung
Liebenau konnten wir eine hoch reprisentative Anzahl potenzieller Nutzer
erreichen, die sich mit einer erheblichen Beteiligungsquote einbrachten.
Als Konsequenz zogen wir aus der Befragung, dass nach der Detektion
eines Sturzes eine professionelle Person zu Hilfe kommen soll. Im Ablauf
der Dienstleistung spielt dies eine wichtige Rolle, da der Dienstleistungsan-
bieter konstant qualifizierte Personen fiir die Dienstleistung vorhalten muss.
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Die Einstellung von gering qualifizierten Personen ist daher keine Option,
die am Markt angenommen werden wiirde. Fiir die weitere Entwicklung
folgerten wir, dass es zwei verschiedene Prozesse fiir die Detektion von
leichtem und schwerem Hilfebedarf geben muss. In den Prozess fiir den
leichten Hilfebedarf konnen ebenfalls nicht-professionelle Personen, d.h.
der Sozialraum der Nutzer, eingebunden werden. Fiir beide Varianten wur-
den Prozesse definiert; die jedoch aus Platzgriinden hier nicht dargestellt
werden.

Fazit und Ausblick

Im vorliegenden Beitrag wurden die zentralen Ergebnisse des Teilprojekts
der Hochschule Niederrhein im Vorhaben E-Health@Home vereinfacht und
verkiirzt dargestellt. Eine ausfiihrliche Beschreibung liegt mit den Arbeits-
berichten den Fordergeber vor. Entsprechend der Aufgabenteilung der
Hochschule fillt das Fazit zu diesem Beitrag zweigeteilt auf.

e  Mit der entwickelten Dienstleistungstypologie, reprasentiert durch
den morphologischen Kasten, liegt erstmals eine Mdoglichkeit vor,
Produkte und Dienstleistungen im Bereich E-Health@Home for-
mal zu beschreiben.

e Es liegt erstmals ein Metamodell zur Beschreibung des Service
Engineerings vor, aus welchem ein Vorgehensmodell fiir AAL-
Dienstleistungen entwickelt wurde. Da Vorgehensmodell wurde in
zwei Anwendungsfillen eingesetzt und hat somit den Praxistest
vorerst bestanden. Weitere Anwendungen des Vorgehensmodells
sind in Planung.

Aus den Aktivitidten des Projekts E-Health@Home wurde an der Hochschu-
le Niederrhein das Kompetenzzentrum FAST (,,Forschung fiir intelligente
Assistenzsysteme und —technologien*) gegriindet. Das Kompetenzzentrum
beschiftigt sich mit der Uberfithrung von bestehenden intelligenten Assis-
tenztechnologien in den Markt und mit der Weiterentwicklung von Assis-
tenztechnologien. Eine intelligente Assistenztechnologie ist soziotechni-
sches System, welches anhand von moderner Sensorik definierte Situatio-
nen im Leben eines Menschen oder in der Umgebung eines Menschen er-
kennt (,,intelligent*) und Hilfestellungen dafiir anbietet (,,Assistenz*). Die
Ergebnisse des Projekts E-Health@Home flieBen somit in die weitere wis-
senschaftliche Arbeit an der Hochschule Niederrhein und werden dort wei-
tergefiihrt.
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Vgl. Website des Projekts E-Health@Home, erreichbar unter
http://www.e-health-at-home.de/, zuletzt abgerufen am 01. Juni 2011
Vgl. z.B. Berekoven 1966, Hilke 1989, Engelhardt1993 und Knoblich1996;
dies schlédgt sich in der Disziplin Dienstleistungsmarketing nieder, z.B. nach
Meffert 2009, Kleinaltenkamp 2006, Bieberstein 2006.

Vgl. Fourastie 1954, auch Burda 1997, Bullinger 1997 und Mangold, 1997
Vgl. Fahnrich und Opitz 2005, S. 87

Meftert 2009, S. 33.

Vgl. Meyer und van Husen 2008, S. 15ff.

Vgl. Scheer, Grieble und Klein 2006, S. 28.

Vgl. Bullinger und Scheer 2006, S.4.

Vgl. Féahnrich und Opitz 2005, S. 107f.

Vlg. Grimm und Grimm 1984, Band 22 Treib-Tz, S. 1962

Vgl. Meftert 2009, S. 32. Ziel Zwei und Drei bauen auf Ziel Eins auf.
Vgl. auch Malone 2006, S. 5.

Miller 1956 fasst verschiedene Studien zusammen, die zur dieser Aus-
sage fiihren. Inwieweit sich die Zahl sieben auch auf anderes ilibertragen
lasst, soll hier nicht diskutiert werden. Eine entsprechende Diskussion
findet sich zum Beispiel in Jones 2002.

Vgl. Hoffmann, 1999, S. 14-18.

Vgl. uwa. Hilke 1989, S. 8 und Meffert 2009, S. 40. Wobei das Verhéltnis
zwischen Dienstleistung und Produkt nicht bei allen Autoren so eindeutig ge-
klart ist; Maleri und Frietzsche 2008 beginnen ihr Vorwort mit der Feststel-
lung, dass Produkte und Dienstleistungen sich ,,grundsétzlich® unterscheiden.
Vgl. Hilke 1989, S. 10.

Vgl. Scheer, Grieble und Klein 2005 und Hilke 1989.

Vgl. Hohm u. a. 2004, S. 54ff.

Vgl. Gersch und Lindert 2009 und Gersch, Lindert und Bengler 2010
Vgl.Psychembrel 2007, S. 1549.

Vgl. hierzu https://iat.eu/ehealth. Die Landkarte stellt eine Datenbank
zur Verfligung, in welcher E-Health-Dienstleistungen abrufbar sind. Die
Landkarte war auch Ergebnis des Projekts E-Health@Home.

Vgl. T-Systems 2009.

Vgl. RISP 2009.

Vgl. CCEC 20009.

Vgl. Fraunhofer ISST 2009.

Vgl. OMG 2006, S. 8f.

Vgl. Gumm 2002, S. 84.

Vgl. Rubin 1992, S. 48.

Fiir eine ausfiihrliche Darstellung, vgl. Rachmann et al. 2011
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WarXing - eine empirische Studie zur Sicherheit von
drahtlosen Netzwerken

Michael Vitz

1  Einleitung

Die vorliegende Dokumentation beschreibt die Ergebnisse eines studenti-
schen interdisziplindren Forschungsprojektes der Hochschule Niederrhein,
welches vom 08.10.2009 bis zum 20.01.2010 durchgefiihrt wurde. In dem
Projekt ,,WarXing* haben Studierende der Fachbereiche Wirtschaftswissen-
schaften (Studiengang Wirtschaftsinformatik)' sowie Elektrotechnik und
Informatik (Studiengang Informatik)® die Verbreitung und Sicherheit von
drahtlosen Netzwerken in den Hochschulstandorten Krefeld und Méncheng-
ladbach untersucht.

1.1  Projektbezeichnung und —abgrenzung

Der Name WarXing leitet sich vom Begriff WarDriving ab, welcher wiede-
rum auf den Titel des 1983 erschienenen Films ,,WarGames* zuriickzufiih-
ren ist. In diesem Film programmiert der Protagonist einen Rechner so, dass
alle Telefonanschliisse in einem bestimmten Gebiet mit dem Ziel angerufen
werden, einen ungesicherten Netzzugang zu finden. Wéhrend der Filmtitle
auf einen kriegerischen Inhalt hinweist, steht die Vorsible ,,War* im Kon-
text der Untersuchung von drahtlosen Netzwerken als Akronym fiir ,,Wirel-
ess Access Revelation®.

Beim WarDriving werden aus einem fahrenden Auto heraus mit Hilfe eines
mit spezieller Software ausgestatteten Laptops WLAN-Netze gesucht. Ziel
hierbei ist es offene bzw. ungesicherte WLAN-Netze zu finden und an-
schlieBend zu kennzeichnen. Diese Kennzeichnung geschieht iiblicherweise
durch eine Markierung mit Kreide an einer geeigneten Gebdudewand (Ab-
bildung 1). Dadurch kénnen andere Personen, die die Markierung erkennen,
das ungesicherte WLAN-Netz nutzen, um z. B. kostenlos zu surfen.
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Abbildung 1: WarXing Kreidemarkeirungen®

Je nach Art der Fortbewegung wird auch von WarBoating, WarFlying,
WarWalking etc. gesprochen. Als Oberbegriff hat sich der Name WarXing
etabliert.

Fiir das Forschungsprojekt wurde der Name WarXing gewdihlt, obwohl es
einen gravierenden Unterschied zum oben beschriebenen Verstindnis gibt:
Der Fokus dieser Studie liegt ausschlieBlich auf der Identifikation und der
Untersuchung der Verschliisselung von WLAN-Netzen. Ungesicherte WLAN-
Netze wurden weder markiert noch wurde versucht, WLAN-Netze zu infilt-
rieren.

1.2 Forschungsanstof3

Im Laufe der letzten Jahre ist die Nutzung des Internets sowohl im privaten
als auch im o6ffentlichen und unternehmerischen Umfeld stark angestiegen.
Damit einhergehend haben auch Sicherheitsaspekte von IT-Systemen stark
an Bedeutung gewonnen.

Neben der Moglichkeit zur gemeinsamen Speicherplatznutzung wird durch
den Einsatz von Netzwerken die gemeinsame Nutzung von Ressourcen, wie
bspw. Druckern oder Scannern deutlich vereinfacht bzw. teilweise erst
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ermdglicht. Anfangs waren die Netzwerke iiberwiegend kabelgebunden,
doch inzwischen ist im Zuge der konstanten Weiterentwicklung von
WLAN-Netzen der Einsatz drahtloser Ubertragungstechniken deutlich ge-
stiegen. Angesichts des hohen Stellenwertes von Informationen und des
auch weiterhin duBlerst schnellen Fortschritts der Informationstechnik er-
scheint es nur logisch und sinnvoll, dem Aspekt der IT-Sicherheit in Netz-
werken explizite Aufmerksamkeit zu widmen, und diese somit deutlich
stirker in den Fokus zu nehmen. Genau hier setzt das Forschungsprojekt
WarXing an, und nimmt explizit die Verbreitung und Sicherheit von
WLAN-Netzen in den Fokus.

1.3  Zielsetzung

Zielsetzung dieser Arbeit ist es, die zwei Folgenden Fragestellungen zu
beantworten:
o  Wie verbreitet sind WLAN-Netze in Krefeld und Monchengladbach?
e Wie sind die gefundenen WLAN-Netze durch Verschliisselungen
geschiitzt?

2 Methodik

Zur Gewihrleistung einer einheitlichen Datenerhebung sind fiir die Mes-
sungen konkrete Rahmenbedingungen beziiglich der Gebietsplanung, der
Zeitplanung sowie der Messmethodik festgelegt worden. Diese werden in
den folgenden drei Unterpunkten genauer erldutert.

2.1  Gebietsplanung

Die Messungen wurden an den beiden Standorten der Hochschule Nieder-
rhein, Krefeld und Monchengladbach, durchgefiihrt. Gebiete lassen sich
grundsitzlich in Industrie-, Gewerbe-, Wohn- und Mischgebiete unterteilen.
Da es weder in Krefeld noch in Monchengladbach viel Industrie gibt, wurde
die entsprechende Gebietsart in der Untersuchung nicht beriicksichtigt,
womit die folgenden drei Gebietsarten iibrig bleiben:

e Gewerbegebiet

e  Wohngebiet

e Innenstadt (als Beispiel fiir ein Mischgebiet)

Zu jeder dieser drei Gebietsarten wurden Gebiete ausgewihlt, die wiederum
in Messgebiete unterteilt wurden. Jedes Messgebiet ist durch eine Karte, die
einen 2km langen Fullweg enthélt, festgelegt.
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Abbildung 2: Beispielhaftes Messgebiet

Insgesamt wurden 44 solcher Messgebiete bestimmt und anschlieBend ge-
messen. Die Verteilung auf die Stddte und Gebietsarten sieht hierbei fol-
gendermallen aus:

Krefeld  Monchengladbach

Innenstadt 6 6
Gewerbegebiet 6 6
Wohngebiet 10 10

Tabelle 1: Messgebietsverteilung

2.2 Zeitplanung

Auf den ersten Blick mag man meinen, dass die Messzeit keine Bedeutung
fiir die Sicherheit haben kann, jedoch wire das Abschalten eines WLAN-
Netzes, z.B. iiber das Wochenende oder abends, die beste Moglichkeit seine
Informationen zu schiitzen, da anschlieBend ein Zugriff bereits technisch
nicht mehr moglich ist. Aus diesem Grund, werden alle Messgebiete, die
sich in Gewerbegebieten befinden, drei Mal gemessen um den oben genann-
ten Aspekt zu iiberpriifen®. Dies fiihrt zu folgenden Messzeitintervallen fiir
die gewidhlten Gebietsarten:
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Gebiet Tag Zeit

Innenstadt Montag — Freitag 10:00 — 20:00 Uhr

Gewerbegebiet Montag — Freitag 10:00 — 17:00 Uhr
Montag — Freitag 19:00 — 01:00 Uhr

Sonntag 08:00 — 20:00 Uhr
Wohngebiet Montag — Freitag 10:00 — 01:00 Uhr
Tabelle 2: Messzeitintervale

2.3 Messmethodik

Zur Durchfithrung dieses Projektes wurde den Studierenden durch die
Hochschule Niederrhein 20 handelsiibliche Netbooks sowie eine entspre-
chende Anzahl von GPS-Geridten zur genauen Ortsbestimmung zur Verfii-
gung gestellt. Diese Hardware wurden durch die Studierenden des Fachbe-
reichs Informatik im Vorfeld der Messungen mit der notwendigen Software
ausgestattet. Weiterhin wurden, um optimale Messergebnisse zu erlangen,
vor Durchfiihrung der eigentlichen Messung einige Probemessungen vorge-
nommen. Diese Messungen dienten der Beantwortung der folgenden drei
Fragen:

e [st die Messung per Auto moglich oder muss zu Full gemessen

werden?
e  Muss gegebenenfalls auf beiden Stralenseiten gemessen werden?
e  Wie genau sind die gemessenen Daten?

Um die erste Frage zu beantworten, wurde ein Testgebiet in vier verschie-
denen Geschwindigkeiten abgefahren. Bereits hier (siche Abb. 3) sieht man,
dass bei einer niedrigeren Geschwindigkeit mehr WLAN-Netze gefunden
werden.
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Abbildung 3: Probemessungen Auto

AnschlieBend wurde rund um den Krefelder HBF eine Strecke einmal zu
FuB3 und einmal im Auto gemessen. Das Ergebnis zeigt Abb. 4.

300

[
un
o

P
o
o

gefundene WLANs
= =
o un
S o

N
=

267

Auto zu Fuls

Abbildung 4: Probemessung Auto versus zu Ful}
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Wie man sieht, wurden hier zu Full deutlich mehr WLAN-Netze gefunden
als im Auto. Aus diesem Grund und aufgrund der groBen Abhingigkeit der
Ergebnisse von den jeweiligen Geschwindigkeiten des Messsystems wurde
auf die Verwendung eines Fahrzeuges verzichtet. Die zu Ful} erzielten Er-
gebnisse waren im Gegensatz zu den mit einem Fahrzeug erzielten Ergeb-
nissen reproduzierbar.

Weitere Messungen haben ergeben, dass man durch das Begehen beider
Strallenseiten erst bei breiteren StraBlen einen Nutzen hat. Somit wurde das
Abgehen beider Strallenseiten den einzelnen Messteams {iberlassen.

Durch die diversen Probemessungen kénnen natiirlich auch Aussagen zur
Genauigkeit der Daten gemacht werden. Die eingesetzte Software erkannte
die benutzte Verschliisselung jederzeit. Unterschiede ergeben sich jedoch in
der Anzahl der gefundenen WLAN-Netze. Wurde mit zwei Netbooks direkt
nebeneinander gemessen, so konnte in einigen Fillen eine kleine Differenz
bei der Zahl gefundener WLAN-Netze festgestellt werden. Da die Differenz
im Vergleich zur Gesamtzahl der gefundenen Netze jedoch sehr gering ist,
ergeben sich keine oder nur minimale Auswirkungen auf die relativen Zahlen.

Zusitzlich zu diesen Probemessungen, wurde auch eine Messung mit einer
speziellen externen WLAN-Antenne durchgefiihrt, deren Empfangsleistung
sich deutlich von den Antennen in den verwendeten Netbooks abhebt. Diese
Messung ergab, dass ca. 30% mehr WLAN-Netze gefunden wurden. Da die
vollstindige Erfassung von WLAN-Netzen nicht Ziel des Projektes ist und
da das Mitnehmen und Ausrichten einer externen Antenne das Messen er-
schwert, wurde auf den Einsatz verzichtet.

3  Auswertung

Das folgende Kapitel préasentiert die gewonnen Ergebnisse aus den erfolgten
Messungen, die im November und Dezember 2009 durchgefiihrt wurden.
Die Ergebnisse werden zuerst in Tabellenform und anschlieend als Dia-
gramm dargestellt. Darauthin folgt eine Interpretation der gewonnen Resul-
tate.

Wird im Folgenden von einem WLAN-Netz gesprochen, so steht dies ge-
nauer fiir einen gefundenen Access Point, der wiederum durch seine BSSID,
die er permanent aussendet, identifiziert wurde.
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Weiterhin tauchen in den folgenden Kapiteln die Begriffe ,,unsicheres* und
,,Sicheres WLAN-Netz auf. Genauer miisste nach unsicherer und sicherer
Verschliisselungsart unterschieden werden. Zu den unsicheren Verschliisse-
lungsarten wird neben dem vollstindigen Fehlen einer Verschliisselung
(offenes Netz) auch die WEP-Verschliisselung gezihlt, da diese heute mit
vergleichsweise geringem Aufwand entschliisselt werden kann. Als sichere
Verschliisselungsart gelten die WPA/WPA2 Verschliisselung.

Es ist anzumerken, dass ein offenes Netz nicht per se unsicher ist. Durch
gezielte MaBBnahmen, u.a. AuthentifizierungsmaBBnahmen, kann ein solches
Netz vor unberechtigter Nutzung geschiitzt werden (z.B. bei vielen kom-
merziellen Hotspots zu finden). Auf der anderen Seite kann ein
WPA/WPA?2 verschliisseltes Netz als unsicher eingestuft werden, wenn z.B.
ein einfacher, leicht zu i1dentifizierender Schliissel verwendet wird.

An dieser Stelle sei angemerkt, dass die studentischen Messteams wihrend
der Messungen dreimal vom Werksschutz und einmal von der Polizei auf
thr Tun angesprochen wurden.

3.1  Allgemeines

Doppelte BSSIDs 5234
Eindeutige BSSIDs 13172
Summe 18406

Tabelle 3: Gemessene BSSIDs

B Doppelte BSSIDs
Eindeutige BSSIDs

13172 _/

Abbildung 5: Gemessen BSSIDs
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Von den insgesamt 18406 gefundenen WLAN-Netzen sind 5234 mindes-
tens zweimal gemessen worden. Die Mehrfachmessungen stammen zum
einen aus der dreifachen Messung der Gewerbegebiete und zum anderen
daraus, dass die gewéhlten Messgebiete stellenweise so nah aneinander
lagen, dass ein und dasselbe WLAN-Netz in zwei Messgebieten erfasst
wurde. Entstammen die aneinandergrenzenden Gebiete verschiedenen Ge-
bietsarten, z.B. Wohn- und Gewerbegebiet, so wird das WLAN-Netz in den
Einzelauswertungen zweimal, in den Gesamtauswertungen jedoch nur ein-
mal erfasst. Somit konnen leichte Abweichungen, die Gesamtzahl der je-
weils gefundenen WLAN-Netze betreffend, entstehen.

Es folgt eine Verteilung der gefundenen WLAN-Netze nach Gebietsart und
Stadt.

Stadt Innenstadt Wohngebiet Gewerbegebiet Summe

KR 3365 2513 583 6461
MG 2305 3423 648 6376
Summe 5670 5936 1231

Tabelle 4: Gefundene WLAN-Netze je Gebietsart und Stadt

4000

3423
3500 3365

w 3000
= 2513
< 305
2000 kR
1500 - MG
1000 - £33 648
0 I I . ]

Innenstadt Wohngebiet Gewerbegebiet

[
LN
o
o

gefundene W

un

-

o
|

Abbildung 6: Gefundene WLAN-Netze je Gebietsart und Stadt
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Abbildung 6 zeigt zum einen auf der Abszisse die jeweiligen Gebietsarten
der beiden Stiddte und auf der Ordinate die Anzahl der gefundenen Netze.
Die dunkelgrauen Balken stellen Netze in Krefeld, die hellgrauen Balken
die Netze in Monchengladbacher dar.

Es fillt auf, dass die Zahl der in Gewerbegebieten gefundenen Netze ledig-
lich einen geringen Teil der Gesamtmenge darstellen. Monchengladbach
stellt den groBeren Teil der gefundenen Funknetze in Wohngebieten dar,
wobei Krefeld im Verhéltnis dazu den gréBeren Teil der Innenstadtnetze
aufweist.

Insgesamt ist die jeweilige Gesamtzahl der gefundenen Funknetze in beiden
Stadten annidhernd gleich.

Nun folgt eine Ubersicht iiber die gefundenen Verschliisselungsarten und
deren Verteilung tiber die beiden Stadte.

Verschliisselung KR MG Summe Anteil

Offen 406 400 806 6,1%
WEP 1272 1027 2299 17,4%
WPA/WPA2 5339 4750 10089 76,5%
Summe 7017 6177 13194 100,0%

Tabelle 5: Verteilung Verschliisselungen
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Abbildung 7: Verteilung Verschliisselungen
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Abbildung 7 zeigt in Form eines gestapelten Balkendiagramms die Vertei-
lung der Verschliisselungsarten. Die erfassten Verschliisselungsarten wer-
den auf der X-Achse dargestellt, die jeweilige Anzahl auf der Y-Achse. Die
dunkelgrauen Bereiche der Balken stellen den Teil der jeweiligen Gesamt-
menge zu einer Verschliisslungsart dar, welche in Krefeld gemessen wurde.
Im Pendant dazu stellen die hellgrauen Balken die Monchengladbacher
Anteile dar. Mogliche Verschliisselungsarten sind neben den unverschliis-
selten Funknetzen, die einfache WEP-Verschliisselung und die WPA- bzw.
WPA2-Verschliisselung.

Eine Kernaussage, gerade auch auf den Bezug der Sicherheit der gemesse-
nen Funknetze, ist, dass 6,1% der gemessenen Netze offen waren. Ob diese
Netze mit Absicht offen betrieben werden, z.B. um Geschiftskunden einen
moglichst reibungslosen Internetzugang zur Verfiigung zu stellen, oder
mangelnde Fachkenntnis seitens der WLAN-Verantwortlichen der Grund
dafiir ist, kann im Rahmen der vorliegenden Studie nicht ndher ergriindet
werden.

Fasst man nun die offenen und die WEP-verschliisselten Netze zusammen,
so ergibt sich fiir ungesicherte Netze ein prozentualer Anteil von 23,5%.
Die restlichen 76,5% der gemessenen Netze sind mindestens WPA-
verschliisselt und somit ausreichend gesichert. (sieche Abbildung 8)

6,1%

m Offen
= WEP
mWPA/WPA2

Abbildung 8: %-Anteil Verschliisselungen Gesamt
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Neben den allgemeinen Aussagen iiber die Anzahl der gefundenen WLAN-
Netze und deren Sicherheit folgt nun eine Auswertung zur Dichte der
WLAN-Netze.

Gebiet gemessene KM Dichte pro 100m
KR Innenstadt 12 28,04

MG Innenstadt 20 19,21

MG Wohngebiet 12 17,12

KR Wohngebiet 12 12,57

MG Gewerbegebiet 20 5,4

KR Gewerbegebiet 12 4,86

Tabelle 6: WLAN-Netz Dichte pro 100m
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Abbildung 9: WLAN-Netz Dichte pro 100m

Abbildung 9 zeigt die durchschnittliche WLAN-Dichte pro 100m in den
einzelnen Gebieten aus Krefeld und Monchengladbach. Es ist zu erkennen,
dass die hochste WLAN-Netz Dichte in der Innenstadt vorzufinden ist.
Spitzenreiter ist dabei die Krefelder Innenstadt. Dies ist vermutlich auf die
vielen Hochhéduser und die Bevolkerungsdichte zuriickzufithren. Die nied-
rigste WLAN-Netz Dichte ist im Gewerbegebiet zu finden. Auch dies ist
aufgrund der Bebauungsstruktur nicht verwunderlich.
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3.2 Einzelne Gebietsarten

3.2.1 Innenstidte

Verschliisselung Anzahl Anteil

Offen 375 6,6%
WEP 850 15,0%
WPA/WPA2 4444 78,4%
Summe 5669 100,0%
Tabelle 7: %-Anteil Verschliisselungen Innenstadt
6,6%

m Offen
= WEP
mWPA/WPA2

Abbildung 10: %-Anteil Verschliisselungen Innenstadt

In der Auswertung der Innenstddte gibt es kaum Unterschiede in der Vertei-
lung der Verschliisselungsarten zur gesamten Verteilung (siche Abbildung
10 im Vergleich zuAbbildung 8). Mit 6,6% offenen WLAN-Netzen sind in
der Innenstadt 0,5% mehr offene WLAN-Netze als in der gesamten Mes-
sung zu finden. Bei der WEP-Verschliisselung dagegen sind mit 15% die
WLAN-Netze leicht niedriger, als die entsprechenden 17,4% der gesamten
Messung. 78,4% der Netze verwenden eine WPA- oder WPA2-
Verschliisselung und konnen somit als sicher gelten.
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3.2.2  Wohngebiet

Verschliisselung Anzahl Anteil

WEP 1063 17,9%
Summe 5935 100,0%

Tabelle 8: %-Anteil Verschliisselungen Wohngebiet

5,4%

17,9%

m Offen
= WEP
mWPA/WPA2

76,7%

Abbildung 11: %-Anteil Verschliisselungen Wohngebiet

Auch die Verteilung der Verschlisselungen der Wohngebiete weicht nur
gering von der Gesamtverteilung ab. Hier sind zwar mit nur 5,4% weniger
offene WLAN-Netze zu finden, dafiir aber leicht mehr WEP-verschliisselte

Netze. Aber auch hier sind tiber 3/4 aller Netze mit WPA/WPA2 verschliis-

selt und somit sicher.
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3.2.3  Gewerbegebiet

Verschliisselung  Anzahl Anteil

Offen 80 6,5%
WEP 339 27,5%
WPA/WPA2 812 66,0%
Summe 1231 100,0%

Tabelle 9: %-Anteil Verschliisselungen Gewerbegebiet

6,5%

27,5%

m Offen
mWEP
mWPA/WPA?2

66,0%

Abbildung 12: %-Anteil Verschliisselungen Gewerbegebiet

Die Gewerbegebiete weichen am Weitesten von der Gesamtverteilung ab.
Ist der Anteil offener WLAN-Netze mit 6,5% nur leicht erhoht, so ist der
Anteil WEP verschliisselter WLAN-Netze mit 27,5% deutlich hoher, als die
17,4% der Gesamtverteilung. Jedoch sind auch in den untersuchten Gewer-
begebieten 2/3 aller WLAN-Netze mit einer sicheren Verschliisselungsart
versehen.

3.3  Stidtevergleich

Wurden im vorherigen Kapitel die einzelnen Gebietsarten stidteiibergrei-
fend verglichen, so werden in diesem Kapitel die Unterschiede der einzel-
nen Gebietsarten zwischen den beiden Stdadten aufgezeigt.
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3.3.1 Innenstadt

Verschliisselung KR MG  Summe

Offen 184 191 375
WEP 514 337 851
WPA/WPA2 2667 1777 4444
Summe 3365 2305 5670

Tabelle 10:  Stiidtevergleich Innenstadt

WPA/WPA2
2667

WEP
MG

B KR
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Anzahl WLANs

Abbildung 13: Stidtevergleich Innenstadt

Betrachtet man nun die Ergebnisse mit dem Fokus auf die jeweiligen Innen-
stadte, so zeigt Abbildung 13, dass es in der Krefelder Innenstadt ca. 30%
mehr Funknetze als in Monchengladbach gibt. Insgesamt liegt der prozentu-
ale Anteil der offenen Netze hier nur bei etwas mehr als 6%. Stufen wir die
WEP-verschliisselten Netze wieder als unsicher mit ein, so weist die Kre-
felder Innenstadt mit knapp 700 Netzen einen Anteil von 20% unsicherer
Netze auf, wobei die Monchengladbacher Innenstadt mit 528 Netzen bei
23% liegt.
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3.3.2  Wohngebiet

Verschliisselung KR MG  Summe

Offen 139 179 318

WEP 506 557 1063
WPA/WPA2 1868 2687 4555
Summe 2513 3423 5936

Tabelle 11:  Stidtevergleich Wohngebiet

WPA/WPA2 2037
_ 1868
WEP 557
B 506 MG

B KR
179

Offen F 139

0 500 1000 1500 2000 2500 3000
Anzahl WLANs

Abbildung 14: Stidtevergleich Wohngebiet

Vergleichen wir nun die Krefelder mit den Ménchengladbacher Wohnge-
bieten, so weist Monchengladbach 26% mehr Funknetze innerhalb der ge-
messenen Wohngebiete auf als die Krefelder Pendants. Die relativen Zahlen
weisen jedoch nur sehr geringe Unterschiede aus. In Krefeld sind 5,5% der
Funknetze unverschliisselt und 25% sind als unsicher verschliisselt einzu-
stufen. In Monchengladbach ergeben sich 5,2% unverschliisselte Funknetze
und ein Anteil von 21% an unsicheren Netzen.
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3.3.3 Gewerbegebiet

Verschliisselung KR MG Summe
Offen 35 45 80
WEP 188 151 339
WPA/WPA2 360 452 812
Summe 583 648 1231

Tabelle 12:  Stidtevergleich Gewerbegebiet
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Abbildung 15: Stiddtevergleich Gewerbegebiet

Mit fast 650 Netzen wurden in Monchengladbach 10% mehr Netze gemes-
sen als in Krefeld. 38% aller Netze in den Krefelder Gewerbegebieten kon-
nen als unsicher eingestuft werden, 6% sind komplett offen. In Moncheng-
ladbach konnen 30% der gemessenen Netze als unsicher eingestuft werden,
7% sind komplett unverschliisselt.
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3.4  Nacht-/Wochenend-Abschaltung in Gewerbegebieten

Messung Offen WEP WPA/WPA2 Summe
Tagsiiber 63 280 683 1026
Abends 58 260 671 989
Wochenende 59 273 670 1002

Tabelle 23:  Abend-/Wochenend-Abschaltung

1002
Ssumme 989
1026
WPA/WPA2
mWochenende
WEP Abends
W Tagsluber
Offen
0 500 1000 1500
Anzahl WLANs

Abbildung 16: Abend-/Wochenend-Abschaltung

Betrachtet man Abbildung 16 wird deutlich, dass sich die Anzahl aller ge-
messenen WLAN-Netze in Gewerbegebieten zeitlich gesehen nur minimal
unterscheidet. Die mogliche These, dass WLAN-Netze im Gewerbegebiet
abends und/oder am Wochenende aus Sicherheitsgriinden ausgeschaltet
werden, trifft somit fiir Krefeld/Monchengladbach aktuell nicht zu.
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3.5 Herstellerverteilung

Auch die konkret eingesetzte Hardware (Access Point) kann Auswirkungen
auf die Sicherheit von WLAN-Netzen haben und z.B. kritische Sicherheits-
liicken verursachen.

Vor diesem Hintergrund wurde die Verteilung der Hersteller eingesetzter
Access Points untersucht. Die Hersteller lassen sich iiber die jeweilige Mac-
Adresse des Access Points bestimmen. Wie man Abbildung 17 entnehmen
kann, kommen etwa zwei Drittel der gefunden Access Points von den drei
Herstellern AVM, Arcadyan Technology und Netgear.

Hersteller Anzahl Geriite Anteil
AVM GmbH 4157 31,6%
Arcadyan Technology Corp. 3068 23,3%
Netgear Inc. 1478 11,2%
D-Link Corp. 851 6,5%
ZyXEL Communications Corp. 846 6,4%
Cisco Systems 616 4,7%
TECOM Co., Ltd. 306 2,3%
Sonstige ( <2%) 1850 14,0%

Tabelle 14:  Herstellerverteilung
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Sonstige ( = 2%);

14,0% \

AV GmbH;

31.6%

TECOM Co., Ltd.;
2,3%

Cisco Systems;
4,7%

ZyXEL
Communications
Corp.; 6,4%

D-Link Corp.; 6,5%

Metgear Inc.;

11,2% Arcadyan

Technology Corp.;
23,3%

Abbildung 17: Herstellerverteilung

Neben Sicherheitsliicken bedingt durch Fehler in der Soft- oder Hardware
spielt auch die Standardeinstellung der WLAN-Gerite eine sicherheitsrele-
vante Rolle Abbildung 18 und Abbidlung 19 zeigen, wie die Verteilung der
Verschliisselungen exemplarisch fiir zwei verschiedene Fritzboxmodelle der
AVM GmbH aussieht. Die Gerite wurde hierbei daran erkannt, dass die
SSID des WLAN-Netzes den Gerdtenamen enthélt. Dies ist die Stan-
dardeinstellung der Fritzboxen.

WPA-WPA2;
3;5%

OPEN; 3; 6%
WPAZ:1: 2%
WPA; 6;11%

n=>55

Abbildung 18: Verteilung Verschliisselung Fritzbox 7050

Vitz 219



WarXing

WEP; 1; 1% WPA2;3; 2%

n=123

Abbildung 19: Verteilung Verschliisselung Fritzbox 7270

Man erkennt, dass bei der Fritzbox 7050 die WEP Verschliisselung vor-
herrscht. Dies entspricht der Standardeinstellung. Die Standardeinstellung
fiir das Modell 7270 wiederum ist die WPA-WPA2 Verschliisselung. Diese
Beobachtungen wurden auch fiir weitere Modelle gemacht. Aus diesem
Grund und aus dem unverdnderten WLAN-Namen ldsst sich folgern, dass
viele WLAN-Netze mit den Standardeinstellungen betrieben werden.

4  Zusammenfassung und Fazit

Ziel des Projekts WarXing war die Analyse von drahtlosen Netzwerken
(WLAN-Netzen) in den Stidten Krefeld und Monchengladbach. Dazu wur-
den von Studierenden im November und Dezember 2009 Wohngebiete,
Gewerbegebiete und Innenstiddte abgelaufen und mit handelsiiblichen Net-
books WLAN-Netze identifiziert. In Summe wurden iiber 13800 Netze
gemessen.

Ein Netz wird im Rahmen dieses Projekts als ,,sicher eingestuft, wenn es
als Verschliisselungsart WPA oder WPA2 einsetzt und als ,,unsicher ein-
gestuft, wenn es offen ist oder als Verschliisselungsart WEP verwendet
wird.

Es wurden keine Versuche unternommen, in Netze einzudringen. Daher
wurden netzinterne Sicherheitsmechanismen wie z.B. Authentifizierungen
oder die Struktur von Passwortern nicht untersucht.
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e Das Projekt hat ergeben, dass etwa ein Viertel (23,5%) der gemes-
senen WLAN-Netze mit einer als unsicher geltenden Verschliisse-
lungsart verschliisselt sind. Diese Gruppe setzt sich aus Netzen zu-
sammen, die mit einer heute nicht mehr als sicher eingestuften
Verschliisselungsart (17,4%) verschliisselt sind, und Netzen, die
gar nicht verschliisselt und damit offen sind (6,1%). Etwa drei
Viertel (76,5%) der Netze ist dagegen sicher verschliisselt. Mehr
als jedes zwanzigste gefundene Netz ist damit offen.

e Im Schnitt findet man mit der eingesetzten handelsiiblichen Hard-
ware (Netbooks) auf 100m Strecke etwa 14 WLAN-Netze. Auf
etwa 1km findet man neun offene, unverschliisselte Netze.

e Der Vergleich der Gebietsarten Gewerbegebiet, Wohngebiet, In-
nenstadt (= Mischgebiet) zeigt, dass in den betrachteten Gewerbe-
gebieten etwa jedes dritte WLAN-Netz (34%) unsicher verschliis-
selt 1st. In den betrachteten Wohngebieten und in der Innenstadt ist
es etwa jedes vierte bis fiinfte WLAN-Netz (21,6% Innen-
stadt/23,3% Wohngebiet).

e Die prozentuale Verteilung der Verschliisselungsarten in den bei-
den Stddten Krefeld und Monchengladbach unterscheidet sich nur
minimal. Vor dem Hintergrund der Gesamtzahl der Messungen
kann dies als Indiz fiir eine Ubertragbarkeit der Ergebnisse auf an-
dere strukturell dhnliche Stiddte angesehen werden.

e Betrachtet man die Typen der WLAN-Access Points, so dominie-
ren drei Hersteller. Diese drei Hersteller decken mit thren Geréten
etwa zwei Drittel (66,1%) aller gemessenen WLAN-Access Points
ab.

e Die Analyse der verschiedenen Modelltypen von Access Points ei-
nes Herstellers legt den Schluss nahe, dass Anwender oft die vom
Hersteller voreingestellte Verschliisselungsart einsetzen.

e Das Projekt hat ergeben, dass in Gewerbegebieten WLAN-Netze
weder abends noch am Wochenende abgeschaltet werden. (Aus
Kapazititsgriinden konnten mehrfache Messungen in den Wohn-
gebieten und Innenstddten nicht durchgefiihrt werden.)

e Im Laufe der Messungen wurden Messteams in Summe viermal
von Werksschutz (dreimal) oder Polizei (einmal) auf ihr Tun ange-
sprochen.

Zu Beginn des Projekts haben die verschiedenen Projektmitglieder Ein-
schdtzungen der zu erwartenden Messergebnissen abgegeben. Im Vergleich
zu diesen Einschitzungen fielen die tatsdchlich gemessenen Ergebnisse
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positiver aus, d.h. der Anteil der sicher verschliisselten Netze fiel hoher aus
als urspriinglich geschitzt. Dies ist jedoch kein Grund, den Status Quo als
zufriedenstellend einzustufen. Im Gegenteil, die Studie hat ergeben, dass es
eine hohe Zahl an unsicher verschliisselten Netzen gibt. So ist im Durch-
schnitt in jedem Punkt der untersuchten Stadtgebiete in einem Umkreis von
nur ca. 50 Metern ein unsicheres Netz zu finden. Insbesondere in Gewerbege-
bieten, die im Vergleich zu Wohngebieten und der Innenstadt eine hohere
Zahl an unsicheren WLAN-Netzen aufwiesen, besteht nach Ansicht des Pro-
jektteams die Notwendigkeit, die Sicherheit der WLAN-Netze zu erhohen.

5  Tipps zur Absicherung des eigenen WLAN-Netzes

5.1  Schritt 1: Die richtige Verschliisselung mit entsprechendem
Netzwerkschliissel einstellen

Die bestmoglichste Absicherung erhélt man durch den Einsatz der hochsten
Verschliisselung. Der immer noch weit verbreitete Verschliisselungsstan-
dard WEP bietet heutzutage keine ausreichende Sicherheit mehr, da er in-
nerhalb weniger Minuten geknackt werden kann. Besser geeignet ist die
WPA-Verschliisselung, wobei auch diese in naher Zukunft keinen optima-
len Sicherheitsstand mehr darstellt. Auch hier gibt es bereits Moglichkeiten,
wodurch ein Angreifer den erzeugten Datenstrom mitlesen und entschliis-
seln kann.

Uneingeschrankt empfehlenswert ist hingegen die Verwendung des Ver-
schliisselungsverfahrens WPA2. Zurzeit liegt die einzige Schwachstelle
beim Einsatz von WPA2 in der Verwendung eines schwachen (zu kurzen
oder zu einfachen) Netzwerkschliissels. Daher sollte dieser moglichst lang
sein und sich aus einer Mischung von Ziffern und Buchstaben zusammen-
setzen.

Zu beachten ist, dass die Wahl der Verschliisselung auch den Einsatz neuer
Hardware erfordern kann. So muss neben dem Router auch jedes Gerit,
welches sich mit dem WLAN-Netz verbinden mochte, die eingestellte Ver-
schliisselung unterstiitzen.
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5.2 Schritt 2: Das Standard-Passwort des Routers dindern

Als zweites sollte nach Inbetriebnahme des WLAN-Routers das Standard-
Passwort gedndert werden, da sdmtliche Sicherheitseinstellungen wertlos
wiéren, wenn ein Eindringling sich mittels Eingabe eines standardméBig
verwendeten Passworts wie ,,0000° oder ,,admin‘ direkt am Router anmel-
den konnte. Das Passwort ldsst sich in der Regel komfortabel iiber die Web-
Oberfliche des Routers anpassen. Zugriff auf die Web-Oberfldache erhilt
man durch Eingabe der Adresse des Routers (bspw. 192.168.2.1) in einem
Web-Browser. Die genaue Adresse ldsst sich dem Benutzerhandbuch ent-
nehmen. Als Passwort sollte eine komplexe Zeichenfolge mit mindestens
acht Stellen gewidhlt werden. Auf keinen Fall sollte der Name des Netzwer-
kes, der Name des Haustieres oder andere personlicher Daten wie das Ge-
burtsdatum verwendet werden. Im Grunde gelten hier dir Regeln wie bei
anderweitig verwendeten Passwortern auch, sprich eine Kombination aus
Ziffern, Sonderzeichen sowie Klein- und GroBlbuchstaben ist empfehlens-
wert. Ein mogliches Passwort sdhe also wie folgt aus: “%Ter90.i“. Alterna-
tiv lassen sich Passworter bspw. auch durch Kombination der Anfangsbuch-
staben der Worter eines Satzes bilden. So wird aus dem Satz ,,Das Jahr 2010
beginnt flir viele Wintersportler mit einem Paukenschlag® das Passwort
,,DI2bfvWmeP.*

5.3 Schritt 3: Den Standardnamen des WLANS éindern

Der Standardname des WLANSs, die sogenannte SSID, sollte ebenfalls ge-
dndert werden, da er ansonsten nur unndtige Hinweise zur verwendeten
Hardware gibt, aus denen ein potenzieller Angreifer niitzliche Informatio-
nen ziechen konnte. Nicht empfehlenswert sind weiterhin Netzwerknamen
wie ,,Dachgeschoss® oder ,,Schmitz-WLAN®, da auch hierdurch wiederum
unnotige Details {iber das Netzwerk preisgegeben wiirden. Eine sichere
SSID ist eine Kombination aus Zahlen sowie Grol3- und Kleinbuchstaben.
Des Weiteren sollte der SSID-Broadcast, der das Netzwerk offentlich an-
zeigt, ausgeschaltet werden, sodass ein Zugriff auf das Netzwerk nur noch
durch Kenntnis des Netzwerknamens moglich ist. Bei den meisten Routern
geniigt es, ein Hakchen vor dem Eintrag ,,Unsichtbar* zu setzen - zu finden
hiufig in der Kategorie ,, WLAN* oder ,,Netzwerk®. Hierdurch wird der
unerwiinschte Zugriff auf das Netzwerk zwar erheblich erschwert, nichts-
destotrotz sollte man sich bewusst sein, dass Hacker mit spezieller Software
auch versteckte SSIDs finden kdnnen.
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5.4  Schritt 4: Nur bekannter Hardware den Zugang gewiihren

Eine weitere effektive MaBlnahme zur Absicherung des eigenen WLAN-
Netzes besteht darin, nur bekannter Hardware den Zugang zum Netzwerk
zu gewihren. Hierfiir trigt man im Konfigurationsmenii des Routers unter
dem Punkt MAC-Filtertabelle, der hdufig unter den Meniipunkten ,,Netz-
werk® oder ,,Sicherheit* zu finden ist, die MAC-Adressen der im eigenen
WLAN-Netz verwendeten Hardware ein. Jede Hardware besitzt eine einma-
lige MAC-Adresse, iiber die sie eindeutig identifiziert werden kann. Damit
konnen also explizit bestimmte Gerite fiir die Verwendung im Netzwerk
freigeschaltet werden, wohingegen ein Eindringling mit einer unbekannten
MAC-Adresse automatisch geblockt wird. Zwar ist es moglich, MAC-
Adressen zu filschen und sich mit solch einer Adresse Zugang zum Netz-
werk zu verschaffen, allerdings ist diese Vorgehensweise relativ aufwindig.

5.5 Schritt 5: Die DHCP-Server-Funktion des Routers deaktivieren

Mit den bis an dieser Stelle umgesetzten vier SicherheitsmaBBnahmen ist das
eigene WLAN-Netz bereits recht gut geschiitzt, doch zudem ist es noch
duBerst empfehlenswert auch die DHCP-Funktion des Routers zu deaktivie-
ren. Bei aktivierter DHCP-Funktion weist der Router allen Computern, die
sich am Netzwerk anmelden, automatisch eine IP-Adresse zu. Hierdurch
konnte ein Angreifer doch noch ein Bestandteil des Netzwerkes werden,
und schlieBlich versuchen die anderen SicherheitsmaBBnahmen auszuhebeln.
Ist die DHCP-Funktion im Router ausgeschaltet, fillt es einem Angreifer
wesentlich schwerer, ins hauseigene WLAN-Netz einzudringen. Der ent-
sprechende Meniipunkt zum Deaktivieren des DHCP-Servers kann im Re-
gelfall unter dem Punkt ,,Netzwerk® und dort unter dem Optionspunkt
,,LAN‘ gefunden werden. AnschlieBend miissen den Rechnern, die Zugriff
auf das Netzwerk haben sollen, allerdings noch statische IP-Adressen zu-
gewiesen werden. Private IP-Adressen liegen bspw. im Adressraum zwi-
schen 192.168.0.0 und 192.168.255.255. Weiterhin ist die Subnetzmaske —
im Regelfall 255.255.0.0 — und als Standardgateway die IP-Adresse des
Routers einzutragen.

5.6  Schritt 6: Verringerung der Sendeleistung

Bei vielen neueren WLAN-Geréten ldsst sich die Sendeleistung einstellen.
Hier sollte man die kleinste Einstellung wihlen, die einem an den Stellen,
an denen man das WLAN-Netz benétigt, noch guten Empfang ermoglicht.
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Dies erschwert es, das WLAN-Netz aullerhalb des Hauses zu finden, bzw.
senkt durch die geringe Ubertragungsgeschwindigkeit die Attraktivitit des
Netzwerkes fiir potenzielle Angreifer. Ferner sollte gepriift werden, ob das
WLAN an Zeiten, an denen es nicht bendtigt wird, abgeschaltet werden
kann.

Mit diesen sechs MafBnahmen, die in der Regel mit geringem Aufwand
umgesetzt werden konnen, kann bereits ein hohes Mal} an Sicherheit fiir das
eigene WLAN-Netz gewihrleistet werden.

Bei der Anwendung dieser MafBlnahmen ist allerdings zu beachten, dass
nicht nur der Access Point die empfohlenen Einstellungen erlaubt. Auch
alle Gerite, die im Netz genutzt werden sollen, miissen die eingesetzten
Einstellungen unterstiitzen. In diesem Sinne bestimmt das ,,schwichste
Gerit™ die Sicherheit des ganzen Netzes.

6  Glossar
Access Point Ein Gerdit, {iber das der Zugang zu einem Netzwerk ermog-
licht wird und das Verwaltungsaufgaben bzgl. des Netzwer-
kes tibernimmt.

BSSID Die BSSID (=Basic Service Set Identifier) bezeichnet die
MAC-Adresse eines Access Points.

DHCP Uber DHCP (= Dynamic Host Configuration Protocol)
bekommen Netzwerkclients die Konfiguration eines Netz-
werkes durch einen Server zugewiesen.

Hotspot Ein mit Absicht 6ffentlich betriebenes drahtloses Netzwerk.

LAN Ein LAN (= Local Area Network) bezeichnet ein kleineres
Netzwerk aus Rechnern.

MAC Die MAC-Adresse (= Media Access Control) dient der
eindeutigen Identifizierung eines Netzwerkadapters (z.B.
einer WLAN-Karte) in einem Rechnernetz.

Netbook Ein besonders kleiner Laptop mit langer Akkulaufzeit.

SSID Die SSID (= Service Set Identifier) ist der Name eines
drahtlosen Netzwerkes.

WEP WEP (= Wired Equivalent Privacy) ist ein mittlerweile
veralteter Verschliisselungsalgorithmus fiir WLAN-Netze.

WLAN Ein WLAN (=Wireless LAN) ist ein drahtloses Netzwerk.

WPA WPA (= Wi-Fi Protected Access) ist der Nachfolger von
WEP.

WPA2 WPA2 ist der Nachfolger von WPA
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Konzepte fiir eine Real Time Information Supply Chain

Uwe Schmitz

1  Problemstellung

Trotz technischer Fortschritte, die u.a. einen weltweiten Zugriff auf viele
betriebliche Informationsquellen mittels Internet-Technologie erméglichen,
fehlt es hiufig an handlungsbezogenen sowie entscheidungsrelevanten In-
formationen in den operativen Geschéftsprozessen, die zudem mit den Fiih-
rungsprozessen auf der strategischen Ebene verkniipft sind. Die Bereitstel-
lung derartiger Informationen ist Aufgabe der Information Supply Chain
(vgl. dazu Lienhard, 2003, S. 101 fY).

Héufig ist unklar, wie in Unternehmen der Leistungserstellungsprozess
durch eine Information Supply Chain unterstiitzt werden kann und wie da-
bei handlungsbezogene sowie entscheidungsrelevante Informationen durch
eine Information Supply Chain bereitgestellt und in operativen Geschéfts-
prozessen zentral verankert werden konnen. Eine zentrale Verankerung der
Information Supply Chain sollte eine prozess- und damit abteilungsiiber-
greifende integrative Einbindung der Informationen sicherstellen und auch
eine Verkniipfung zu Entscheidungsprozessen auf der Fithrungsebene unter-
stiitzen (vgl. zur Konzeption eines solchen Fiihrungsinformationsinformati-
onssystems Schmitz, 2006, S. 85 {f.)

Eine wesentliche Eigenschaft der Information Supply Chain ist die Bereit-
stellung von Informationen in Echtzeit sowohl in der operativen als auch
strategischen Ebene.

2  Definitionen und Konzepte

Konzepte fiir eine ,,Real Time-Informationsversorgung® mit Hilfe einer
Information Supply Chain sollen im Folgenden im Kontext von Business
Intelligence Systemen diskutiert werden, die sich aufgrund ihrer Zweckbe-
stimmung dazu eignen eine ,,Echtzeit-Informationsversorgung® fiir operati-
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ve und auch strategischen Prozesse zu unterstiitzen. In der Literatur werden
verschiedene Bezeichnungen und Begriffe im Kontext von ,,Real Time-
Business Intelligence Systemen* genannt, wie

e prozessorientierte Informationslogistik (vgl. Dinter, 2008 Seite

115)

e Process-centric BI (vgl. Bucher, 2008, Seite 107)

e Embedded BI (vgl. Gehra, 2005, Seite 57)

e oder Process Driven BI (vgl. Bussler, 2007 Seite 133).

Fiir die weiteren Ausfiihrungen soll der Begriff ,,Operational Business Intel-
ligence* (OBI) verwendet. OBI ist ein integriertes prozessorientiertes Sys-
tem, das Methoden klassischer BI verwendet und mit operativen Datenbe-
stdinden eines Geschéftsprozesses kombiniert. Bei zeitkritischen Entscheidun-
gen sind bestmogliche Handlungsvorschldge realtime nicht nur den Fiih-
rungskriften, sondern bspw. auch Sachbearbeitern zur Verfiigung zu stellen.

Die folgende Abbildung zeigt, wie OBI die Entscheidungsfindung in opera-
tiven Geschiftsprozessen gegenwértig unterstiitzen soll und eine mogliche
zukiinftige Entwicklung von OBI.

Prozess-
Unterstiitzung

Prozesse in
Lieferketten-
und
Unternehmens
-netzwerken

Operational Bl der Zukunft

Unterneh-
mensinterne

Operational Bl
Prozesse

Entschei-
——— - UNQGS -
Applikationstber- Aufbereitung Entscheidung Kontinuierliche unterstiitzung

greifende Speicherung der Analy- und Prozess- Prozess-
relevanter Geschéfts- sezwecke ausfihrung verbesserung

informationen

Unterstiitzung zeitkritischer Entscheidungen Entscheidungen iiber den Prozessablauf zur

wahrend des Prozessablaufes (innerhalb des Bearbeitungs-zeit (Prozessanpassung und -

Prozesses) verbesserung)

Abbildung 1: Operational BI heute und in der Zukunft (vgl. Gluchowski, 2009, Seite 10)
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Zur Charakterisierung von OBI koénnen aus dem folgenden morphologi-
schen Kasten weitere Kriterien entnommen werden.

- Stratagisch Taklisch | Operaliv
- Manager Analysten Abteilungsleiter Cperative Mitarbeiter
- Klgin Mitiel Grofk
- Managemantprozass | Untarstitzungesprozess Geechafleprozacs
- Idez:LH;tE;.IE::;;ion ImpIn;rL::Jh::urrg und Ubﬁgvma:::lr:lgg und Weiterentwicklung
- Manuell | Teilautomatisch Vollautomatisch
- Unsirukturier Semi-strukturiert Strukiurier
- Monat Woche Tag | Stunde | Minute
- | Histansch | AKuel

- Unkritisch Kritisch

- Interne Quallan Externe Quallen
- Unstruldurierte Daten Strukturierte Daten
- Analylische Daten Operative Daten
- Hach IMittel Gering

Abbildung 2: Charakterisierung und Einordnung von OBI (vgl. Neuhaus, 2009, Seite 8)

Der folgende Abschnitt versucht die o.g. genannten Begriffe bzw. Definiti-
onen und die damit verbundenen Konzepte von Real Time-Business Intelli-
gence Systemen gegeneinander und vom Begriff OBI abzugrenzen.

Prozessorientierte Informationslogistik
Topfer und Winter definieren Prozessorientierte Informationslogistik wie folgt:

,Prozessorientierte Informationslogistik bezeichnet als Sammelbegriff all
diejenigen Funktionalititen zur Datenanalyse und zur Informationsbereit-
stellung, die in einen betrieblichen Prozess eingebettet sind und darauf ab-
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zielen, durch einen menschlichen Akteur zu treffende prozessinhérente
Entscheidungen informatorisch optimal zu unterstiitzen. Das Konzept ent-
faltet seinen Nutzen insbesondere im Kontext der Ausfithrung operativer
betrieblicher Prozesse, d. h. von Geschéfts- und Unterstiitzungsprozes-
sen“(vgl. Topfer, 2008, Seite 108).

Es kann jedoch davon abgeraten werden, diesen Begriff als Synonym fiir
OBI zu verwenden, da dies zu Irritationen fithren kann. ,,Business Intelli-
gence* als Begriff und ,,operational“ als Adjektiv sind auch in der deutsch-
sprachigen IT-Branche gingige Bezeichnungen. Deshalb gibt es keinen
Grund, diesen Begriff zu iibersetzen. Dariiber hinaus kann aus der Definiti-
on deutlich festgestellt werden, dass nur die Ausfithrungsphase eines opera-
tiven Geschéftsprozesses unterstiitzt wird. Infolgedessen kann festgehalten
werden, dass prozessorientierte Informationslogistik nicht mit OBI gleich-
zusetzen ist, sondern nur als ein Teilgebiet von OBI zu betrachten ist.

Process-centric Business Intelligence

Ein anderer Begriff, der oft mit OBI aufgefiihrt wird, ist Process-centric BI,
und heiBt iibersetzt prozessorientiertes BI. Die gleiche Ubersetzung wird
auch fiir den englischen Begriff ,,Process Driven BI*“ verwendet, obwohl
beides nicht gleichzusetzen ist.

Bucher und Dinter definieren diesen Begriff folgendermalien:

,Der Sammelbegriff ,,prozessorientierte Business Intelligence bezeichnet
nach unserer Definition all diejenigen Techniken und Verfahren der Daten-
analyse und der Informationsbereitstellung, die darauf abzielen, Entschei-
dungstriager im Kontext der Ausfithrung unternehmerischer — auch und vor
allem operativer — Prozesse ohne Medienbriiche mit handlungs- und ent-
scheidungsrelevanten Informationen zu versorgen® (vgl. Bucher/Dinter,
2008 Seite 170).

Aus dieser Definition kann wie bei der Definition von prozessorientierter
Informationslogistik abgeleitet werden, dass dieses System lediglich im
Kontext der Ausfithrung einen operativen Geschéftsprozess unterstiitzt. Es
kann daher festgehalten werden, dass Process-centric BI bzw. prozessorien-
tierte BI nicht mit OBI gleichgesetzt werden kann, sondern ebenfalls nur
einen Teil davon beinhaltet.

230 Schmitz



Konzepte fiir eine Real Time Information Supply Chain

Process Driven Business Intelligence
Das Unternehmen IDS Scheer AG bietet eine OBI-Losung mit der Bezeich-
nung ,,ARIS Solution for Process Intelligence & Performance Management*
an. Dieses Produkt kann der Kategorie Process Driven Bl zugeordnet wer-
den. Die IDS Scheer AG hat Process Driven BI mit prozessorientierte Bl
iibersetzt und dabei wie folgt definiert:

,Process-Driven BI (Prozessorientierte BI) hat einen entscheidenden Vorteil
gegeniiber klassischen BI-Losungen: Alle Mess- und Analyseergebnisse
dienen der Optimierung von Geschiftsprozessen. Dieses Szenario unter-
stiitzt Unternehmen auf strategischer, taktischer und operativer Ebene durch
(vgl. IDS Scheer AG, 2010):

e die Uberwachung von Kennzahlen in Echtzeit.
e cine grafische Protokollierung aller Geschéftsvorfille.
e die Aufdeckung von Schwachstellen in aggregierten Prozessmo-

dellen.
e die Ableitung von MaBBnahmen zur Prozessverbesserung*

Als Schlussfolgerung aus dieser Definition kann festgestellt werden, dass
Process Driven BI durch den Fokus auf die reine Prozessiiberwachung und -
steuerung bei der Entscheidungsunterstiitzung in operativen Geschéftstitig-
keiten von dem Begriff Process-centric BI abgrenzen lisst, der den Fokus
auf die reine Prozessausfiithrung hat.

Embedded Business Intelligence
Eine andere Technologie, die oftmals mit der OBI-Technologie verwechselt
wird, i1st Embedded BI.

Laut Gentsch wird mit Embedded BI-Losungen versucht, den Entschei-
dungsprozess in der operativen Unternehmensebene mittels BI-
Funktionalitdten zu automatisieren, d. h. die Unterstiitzung der Anwender
von Embedded BI geschieht voll automatisiert im Hintergrund (vgl. Gent-
sch, 2010 Seite 1). Nach Kemper ist die Einsatzmoglichkeit von Embedded
BI lediglich auf klar limitierte Entscheidungssituationen ausgelegt, die kei-
ne komplexe Datenintegration und -analyse und ebenfalls geringe Bedarfe
an historischen Daten voraussetzen (vgl. Kemper, 2008 Seite 7). Typisches
Beispiel fiir den Einsatz von Embedded BI ist der Kauf einer Ware im In-
ternet (B2B und B2C). Hierbei sucht ein Kunde eine Ware im Internetportal
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eines Unternehmens (z. B. Amazon, Ebay, usw.). Andere Produkte — soge-
nannte Verbundprodukte - die andere Kunden zusammen mit dem gesuch-
ten Produkt gekauft haben, werden auch angeboten. Dies ermoglicht es dem
Kunden #hnliche Produkte, an denen er vielleicht auch Interesse hat, zu
sehen. Gleichzeitig ermdglicht es dem Anbieter seine Absatzzahlen zu er-
hohen. Die Assoziationsregeln, die durch Embedded BI realisiert werden
konnen und die im Hintergrund geschehen, werden vom Nutzer nicht wahr-
genommen (vgl. Gentsch, 2010 Seite 1). Zur Beziehung zwischen OBI und
Embedded BI kann aufgrund der Analyse von o.g. Definitionen festgehal-
ten werden, dass Embedded BI nur ein Merkmal bzw. ein Teilgebiet von
OBI behandelt, der den Fokus auf die Automatisierung der Prozessausfiih-
rung der Entscheidungsunterstiitzung eines operativen Geschiftsprozesses
hat.

Realtime Data Warehouse und Business Intelligence

Der Begriff ,,Realtime Business Intelligence® ist schwer definierbar. Mit
dem Begriff wird hiufig angedeutet, dass der Prozess der Datenbeschaffung
und Datenaufbereitung mittels eines Business Intelligence Systems in Milli-
sekunden erfolgen soll.

Eine OBI-L6sung soll einem Anwender ebenfalls aktuelle, relevante Daten,
Handlungsvorschlige oder Analyseergebnisse eines operativen Geschifts-
prozesses bereitstellen. Somit werden mit einer OBI-Losung zwei wichtige
Fahigkeiten von Business Intelligence Systemen verbunden:

1. Es soll eine historische Datenbank fiir strategische Analysen und
ein Operational Data Store (ODS) fiir aktuelle operationale Analy-
sen zur Verfligung stellen. Diese Eigenschaft ist es, die oft unter
dem Begriff Realtime Data Warehousing verstanden wird ( vgl.
Gravic, 2010)

2. Zum anderen haben die Anwender die Moglichkeit schnelle Hand-
lungsvorschlédge fiir operative Maflnahmen

3  Anwendung und Reifegradmodelle in der Praxis

Ziel von OBI ist eine Echtzeit-Unterstiitzung fiir zeitkritische Entscheidun-
gen, die wihrend des Ablaufs eines operativen Geschéftsprozesses getroffen
werden. Dabei sollen die Informationen moglichst automatisiert einer gro-
Ben Zahl von Anwendern zur Verfligung stehen. Die Art der Unterstiitzung
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von Entscheidungsprozessen umfasst sowohl Ausfiihrungs-, Uberwachungs-
und Steuerungsphasen. Es geniigt, dass eine BI-Losung eine dieser Phasen
unterstiitzt, um der Bezeichnung OBI gerecht zu werden.

Eckerson hat ein vierstufiges Reifegradmodell fiir OBI konzipiert (vgl. die
folgende Abbildung).

REALTIME

_:I.Ilﬂil
EXECUTE
PROCESSES
-
[ ]
o
= FACILITATE
- PROCESSES
=
=
MONITOR
PROCESSES
ANALYZE
PROCESSES
- Operational Operational Composite Event-driven
= reports dashboards applications  analytic platforms
HIGH BUSINESS VALUE HIGH

Abbildung 3: OBI Framework (vgl. Eckerson, 2007, Seite 11)

Aus der Abbildung kann eine Unterteilung von OBI in vier Ebenen ent-
nommen werden. Die Progression von diesen Ebenen erfolgt von niedrigen
bis zu hoheren Business Values und Datalatency.

In der ersten Reifestufe des OBI benutzen die Anwender traditionale BI-
Berichte, um operative Geschiftsprozesse zu analysieren (Analysefunktion).
Aus diesem Grund wurde diese Stufe mit ,,Analyze Processes bezeichnet.
Die néchste Stufe ist ,,Monitor Processes®. Eine OBI-Losung ist hier zuzu-
ordnen, wenn Benutzer die operativen Prozesse realtime mittels grafischen
Key Performance Indicators iiberwachen (neben Analyse- auch Uberwa-
chungsfunktion). Die nichste Stufe ist ,,Facilitate Processes®. In diesem
Bereich soll der Entscheidungsprozess nur durch Geschéftsprozessdaten -
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analyse und -iiberwachung unterstiitzt werden. Die Unterstiitzung eines
Entscheidungsprozesses erfolgt durch die Einbettung von BI-Funktionali-
titen in dem betroffenen operativen Informationssystem anhand einer Ser-
vice-orientierter Architektur (SOA). Das Konzept der SOA stellt die Grund-
lage fiir eine flexible, auf Prozesse ausgerichtete, verteilte Informationssys-
temarchitektur/ -infrastruktur auf Basis von plattformunabhingigen und lose
miteinander gekoppelten Services (Diensten) dar. Aus technischer Sicht
kapseln Services Funktionen und Daten bestehender Informationssysteme
und stellen diese iiber standardisierte Schnittstellen in einem Netzwerk zur
Verfligung(vgl. Neuhaus, 2009 Seite 9). Somit werden operative und analy-
tische Prozesse in einer einzigen Anwendung fusioniert. Abschliefend kann
eine OBI-Losung den hochsten Reifegrad erreichen, also zum vierten Teil-
gebiet ,,Execute Processes® gehoren, wenn sie zum Zweck der Automatisie-
rung und Steuerung der Ausfiihrung des betroffenen operativen Geschéfts-
prozesses iiber ereignisgesteuerte analytische BI-Methoden, BI-Prognose-
Tools oder BI-Technologien, die kritische Ereignisse in einem Prozess
durch Trigger-Regeln tiberwachen, verfligt (vgl. Eckerson, 2007, Seite 11).

In den nichsten Ausfithrungen wird jede Reifestufe kurz erortert, um dabei
die Einsatzmoglichkeiten von OBI in der Praxis zu aufzuzeigen.

Analyze Processes

Im Teilgebiet “Analyze Processes” befinden sich OBI-Losungen, die als
Ziel haben, aktuell relevante Daten von einer oder mehreren Anwendungen
zu extrahieren, zu harmonisieren und in bestmoglicher Form dem Anwender
aufzubereiten. Damit soll u.a. eine schnelle Entscheidungsunterstiitzung
unterstiitzt werden und auch Ansdtze zur Optimierung der betroffenen Ge-
schiftsprozess gegeben werden.

In dieser Reifegradstufe besteht die BI-Methode, mit der ein operatives
Informationssystem eines Unternehmens unterstiitzt wird, aus operationalen
Reports bzw. operationalen Berichten. Diese Berichte, die in der Regel
relevante Daten aus unternechmensinternen und -externen Datenquellen
enthalten, helfen den Mitarbeitern, aber auch den Fithrungskriften in nahe-
zu Echtzeit zu beobachten, wie ein bestimmter Geschiftsprozess ablauft.

Nach Eckerson existieren bereits Unternehmen, die OBI in Form von opera-
tionalen Berichten verwenden. Es gibt dabei zwei wichtige Ansitze fiir die
Implementierung:
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e Erstellung der operationalen Berichte direkt aus Transaktions-
systemen
e Erstellung der operationalen Berichte nicht direkt aus Transakti-
onssystemen, sondern aus einem Data Warehouse bzw. einer ana-
lytischen Datenbasis
Bei der Erstellung operationaler Berichte direkt aus Transaktionssystemen
verzichten Unternehmen auf den Kauf und die Implementierung einer ana-
lytischen Datenbasis. In diesem Fall greifen die Analysewerkzeuge bzw.
OBI-Tools zwecks Erstellung von operativen Berichten direkt auf die fiir
das Management relevanten Daten der operativen Systeme zu.

Bei der Erstellung operationaler Berichte nicht direkt aus Transaktionssys-
temen wird ein bereits im Unternechmen existierendes Data Warehouses
genutzt, die operative Geschiftsprozesse unterstiitzen. Hierbei wird zwecks
Erstellung von operativen Berichten nicht direkt auf Transaktionssysteme
zugegriffen, sondern relevante Transaktionsdaten werden zunichst in einem
analytischen Datenhaltungssystem (Data Warehouse) gespeichert. Danach
ist es fir die OBI-Losung moglich, die Daten bei Bedarf mehrmals von
diesem Datenhaltungssystem abzurufen, ohne die operativen Informations-
systeme zu belasten. Eckerson betont, dass die zur Erstellung von operatio-
nalen Berichten bendtigten, operativen Daten in einem ODS eines Data
Warehouses zu speichern sind.

Mittels dieser Technik sind zwar Performance-Probleme des ersten Ansat-
zes vermeidbar, allerdings werden andere Probleme dadurch verursacht. In
der Regel wird ndmlich das Data Warehouse lediglich als Datenbehélter flir
historische Daten angesehen, um die Fithrungskréfte bei der strategischen
und taktischen Entscheidungsfindung zu unterstiitzen. Wenn ein Unterneh-
men sich aber fiir die Implementierung und Verwendung eines ODS ent-
scheidet, dann muss das Unternehmen seine Data-Warehouse-Infrastruktur
so erweitern, dass es andere Datenbanken fiir ODS beschaffen und geeigne-
te ETL-Tools und die Reporting-Umgebung installieren muss. Dariiber
hinaus sollen die BI-Entwickler des Unternehmens aufgrund der Implemen-
tierung von ODS geschult werden, um den Datenfluss zu verwalten und
performant zu modellieren.

Monitor Processes

In dieser Stufe werden die Daten des zu unterstiitzenden Geschéftsprozesses
nicht nur analysiert, sondern auch mittels ,,Operational Dashboards* — auch
Performance-Dashboards® genannt iiberwacht (vgl. die folgende Abbildung
mit einem Beispiel fiir Operational Dashboard). Eckerson definiert Opera-
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tional Dashboards wie folgt: “Operational Dashboards are used by front-line
workers and their supervisor to monitor and optimize operational processes.
For Example, store managers need to monitor inventory to avoid stock outs;
dispatchers need to monitor the location, destination, and cargo of trucks to
optimize carrying capacity and profits” (vgl. Eckerson, 2006, Seite 113).

Im Vergleich mit einem operationalen Bericht ist ein Operational Dash-
board ein grafischer Report, der auf Anwenderanalysewiinsche zugeschnit-
ten ist. Damit bietet dieser den Anwendern eine effizientere Methodik als
ein statisch tabellarisch aufgebauter operationaler Bericht, um operative
Geschiéftsprozesse zu iiberwachen und zu analysieren.
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Abbildung 4: Beispiel fiir ein Operational Dashboard (vgl. Inetsoft, 2010)

Durch Dashboards konnen Anwender in Echtzeit kritische operative Prozes-
se auf Basis detaillierter Daten in Form von Diagrammen, Kennzahlen oder
Tabellen tiberwachen. Ein weiterer Vorteil, der Dashboards im Vergleich zu
operationalen Berichten bietet, ist die Benachrichtigung und Alarmierung
bei kritischen Situationen bzw. Ausnahmebedingungen per E-Mail oder
drahtlose Geréte um eine schnelle Reaktionsféhigkeit zu unterstiitzen.

Facilitate Processes

Die nichste Stufe im Framework ist ,,Facilitate Processes®. In dieser Stufe
wird mit Hilfe von klassischen BI-Methoden auf Basis von operativen Daten
und i der Regel auch von historischen Daten eine Erleichterung der Ge-
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schiftsprozessausfithrung ermoglicht. In der Praxis haben die Unternehmen
diese Technologie so umgesetzt, dass sie Metriken (Metrics) und Berichte
innerhalb ihrer operationalen Anwendungen und Online-Portale eingebunden
haben. Die Einbettung von BI-Methoden in operative Systeme ist ein Kon-
zept, welches die Technologie Embedded Business Intelligence verfolgt.

Grundsitzlich bedarf es den Einsatz zweier unterschiedlicher Systeme, um
das Grundprinzip von OBI (Unterstiitzung der operativen Ebene eines Un-
ternehmens durch BI-Methoden) zu realisieren -ndmlich einer operativen
Anwendung und einem Business Intelligence System, die isoliert voneinan-
der im Einsatz eines Unternehmens sind. In der Reifegradstufe Facilitate
Processes verschmelzen beide Systeme in einem System (Composite Appli-
cation). Unternehmen bezwecken durch Einsatz von solchen zusammenge-
setzten Systemen, die BI-Funktionalitidten direkt in dem zu unterstiitzenden
Prozess einzubinden. D. h. BI-Tools in die Anwendung einbetten, die den
Geschiéftsprozess elektronisch realisiert und ausfiihrt, so dass die Anwender
die Informationen und die Handlungsvorschldge erhalten, die sie benétigen,
wenn sie es brauchen.

Execute Processes

Die vierte Stufe, die eine OBI-Lésung im Reifegradmodell erreichen kann,
ist laut Eckerson der ,,Execute Process®. Hierbei handelt es sich um OBI-
Losungen, deren BI-Werkzeuge einen operativen Geschiftsprozess nicht
nur analysieren und liberwachen, sondern ebenfalls ausfiihren (Execute).
Eckerson definiert diese Technik von OBI-Losungen wie folgt:

“The techniques described here enable companies to capture business
events and apply rules to assist or automate the execution of business pro-
cesses” (vgl. Eckerson, 2007, Seite 16).

Hierbei wird versucht, die Ausfiihrung eines Geschiftsprozesses zu automa-
tisieren und zu unterstiitzen, indem vordefinierte Regeln beim Eintreten von
bestimmten Ereignissen innerhalb des Geschiftsprozesses angewendet wer-
den.
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4 Fazit

Es bestehen in der Theorie und Praxis verschiedene Konzepte, die beschrei-
ben, wie eine Informationsversorgung in Echtzeit erfolgen kann. Dabei
werden hiufig verschiedene Begriffe und Definitionen sowie Konzepte
diskutiert. Oft werden diese jedoch synonym verwendet und nicht deutlich
hinsichtlich ihres Funktions- und Anwendungsspektrums von eineinander
abgegrenzt. Es wurde aufgezeigt, dass anhand verschiedener Reifegradmo-
delle die diskutierten Konzepte unterschieden werden konnen. Dabei wird
erkennbar, dass in der Praxis i.d.R. derzeit nur die unteren Reifegradstufen
verbreitet sind und somit noch deutliches Optimierungspotential bei der
Bereitstellung von ,,Real-Time Informationen* besteht.
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