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Kurzfassung Abstract 

Der Beitrag berichtet liber die Moglichkeiten der Conjoint­
Analyse. Die Analysetechnik gibt die Moglichkeit, die 
Nutzenbetrage einzelner Komponenten von Produkten und 
auch von Gewerbegebieten flir Unternehmen zu bestimmen. 
Voraussetzung flir eine solche Analyse ist die Ermittlung 
einer Praferenzreihe flir eine Anzahl von systematisch 
variierten Gewerbegebieten. Das Verfahren - die Conjoint­
Analyse, ein seit einigen Jahren etabliertes Instrument der 
Marketinganalyse - wird mit einigen Beispielen der 
Gewerbeplanung erlauternd vorgestellt. Parallel wird in 
diesem Beitrag flir eine differenzierte Sicht der Gewerbe­
planung pladiert, und es werden die Moglichkeiten einer 
preisgesteuerten Planung skizziert. 

This article discusses the potentia! of conjoint analysis. This 

method of analysis provides a means of quantifying the 

gains accruing to enterprises from both individual product 

components andfrom commercial sites. Analysis of this type 

must be preceded by and based upon a preference ranking 

of a number of systematically varied commercial sites. The 

procedure - i.e. conjoint analysis, a tool which has now 

been established for severa! years in marketing analysis - is 

explained with reference to a number of examples taken 

from commercial planning. The article also makes a plea 

for a more differentiated view of commercial planning; it 

also outlines the scope for price-based planning. 

Die Unternehmen wahlen flir ihre Pro­
duktion den Standort, der den hochsten 
Nutzen erwarten laBt. Bekannt sind die 
Versuche, mit Hilfe der Standortfakto­
ren als „kostenrelevante Elemente" 
Standortentscheidungen zu begrlinden 
(Alfred Weber). Dieses Programm ist 
leider gescheitert und schlieBlich nur 
ein heuristisches Konzept geblieben. 
Weder laBt sich die notwendige analy­
tische Aufspaltung der Kosteneinfllis­
se auf den Standort organisieren noch 
bleibt das Programm ohne innere Wi­
dersprliche.1 Stolper bewertete den 
noch relativ einfach zu ermittelnden 
Faktor Verkehrs- bzw. Transportko­
sten zum Beispiel als irrelevant, da 
nach seiner Beobachtung die Kosten 
innerhalb eines Unternehmens oftmals 
hoher sind als die Transportkosten 
zwischen zwei beliebigen Punkten der 
zivilisierten Welt. 2 

In diesem Beitrag wird versucht, die 
Entscheidungssituation der Unterneh­
men aus einer anderen Perspektive zu 
diskutieren. Hier soll der Standort ais 
ein Produkt aufgefaBt werden. Damit 
stellen sich die Fragen: Welche Nach-
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frage kann das Produkt auf sich zie­
hen? Wie ist das Produkt zu gestalten; 
welche Markte sind flir die unter­
schiedlich angebotenen Standort­
qualitaten bzw. Produkte zu erwarten? 
Welches sind die relevanten Entschei­
dungskriterien der Kaufer bzw. Inve­
storen? 

Diese Fragen sind der AnlaB zu der 
Einflihrung eines neuen Untersu­
chungskonzeptes. Im Folgenden soll 
die Conjoint-Analyse vorgestellt und 
in einer Anwendung gezeigt werden. 
Einschrankend muB hier schon darauf 
hingewiesen werden, daB eine „naive" 
Darstellung erfolgt, urn das Instrument 
bekannt zu machen und seine differen­
zierte Nutzung in der Raumplanung 
anzuregen. Flir die mathematisch ex­
akte Darstellung wird auf die angege­
bene Literatur verwiesen. 

Eine Produktbeschreibung 

Standorte oder Gewerbeflachen kon­
nen ais geschaffene Produkte auf­
gefaBt werden. 3 Standorte werden 

produziert und mit entsprechenden 
Merkmalen wie StraBen, Baurecht, 
FlachengroBe, Ver- und Entsorgungs­
einrichtungen usw. ausgestattet und 
auf einem Markt angeboten.4 Diese 
Standorte bzw. Gewerbeflachen wer­
den von den Unternehmen danach be­
urteilt, was sie zur Produktion beitra­
gen, und schlieBlich von diesen als 
Investitionsgut erworben. Zur Gewer­
beflachendiskussion ist damit ein 
Ansatz gewahlt, der nicht die Bedarfs­
frage in den Mittelpunkt stellt, sondern 
die Kaufentscheidung von Standorten 
und Flachen. 5 

Eine Drehbank oder einen PC wird 
man dann auf dem Markt absetzen 
konnen, wenn aus dem VerschleiB ein 
Ersatzbedarf entstanden ist, eine Kapa­
zitatsausweitung durch das Unterneh­
men geplant ist oder der Anbieter des 
Produktes den Nachweis erbringt, daB 
das neue Produkt im V ergleich zum 
Bestand ein wirtschaftlicheres Arbei­
ten ermoglicht. Das neue Produkt muB

im weitesten Sinne rentabel sein und 
seine Kosten „verdienen". Flir den Fla­
chenmarkt ist es denkbar, daB Gewer-
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Testgrolse Auspragung der TestgriiBen

Markenname Coca-Cola Pepsi-Cola I Sinco-Cola
-------- ----------- ------------------I
Packmittel Glasflasche Kunststoffflasche Dose

I-------- --------------r--------------
Preis DM 0,48 I

DMO.65
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bestandorte bzw. Gewerbeflachen an-
geboten werden, die aufgrund ihrer
Ausstattung, ihrer Lage usw. eine Pro-
duktinnovation darstellen und aueh auf
einem "gesattigten" Markt eine Naeh-
frage finden, wei I sie ihren Aufwand
.verdienen". Bedarf ist dann zwar im-
mer noeh eine relevante Kategorie,
aber der Markteintritt mit dem Produkt
"Standort" wird dann moglich sein,
wenn es - wie bei sonstigen Produkten
aueh - als Produktinnovation ange-
boten wird und auf Grund der betriebs-
wirtschaftlichen Vorteile das alte
Produkt (hier: den alten Standort) ver-
drangt.

Die komplexen Eigenschaften eines
produktiven Standortes sind allerdings
- gemessen an der Marktforschung fUr
Haarwaschmittel oder Fertigungs-
maschinen - noch wenig bestimmt.6
Die Wiinsche und Bediirfnisse des
Kaufers sind fur den Hersteller des
Produktes und manchmal auch fur den
Kaufer nicht immer offensichtlich.
Hinzu kommt, daB auch Kaufentschei-
dungen fur Investitionsgiiter nur selten
ausschlieBlich zweckrationale Dimen-
sionen haben.? Ein Auto dient offen-
sichtlich nicht nur den Transportbe-
durfnissen, sondem unterstiitzt auch
das Prestige des Kaufers oder Nutzers
und beschreibt seine tatsachliche oder
gewiinschte wirtschaftliche und sozia-
le Stellung. Automobilproduzenten
konkurrieren daher nicht nur unterein-
ander oder mit den altemativen Trans-
portmitteln Bahn oder Fahrrad, son-
dem auch mit weiteren Zwecken.
Sozialprestige oder Status laBt sich mit
bestimmten Automarken demonstrie-
ren, aber eben auch mit Uhren, Woh-
nungsadressen, Urlaubszielen und
Ahnlichem. Diese Uberlegungen gel-
ten auch fur Gewerbestandorte. Sie
sind einmal Investitionsmittel, aber
auch eine Moglichkeit die "Corporate
Identity" zu bilden, Mittel, den Be-
diirfnissen der Mitarbeiter nach Identi-
fikation Rechnung zu tragen, (ver-
meintliche) Positionen gegeniiber den
Konkurrenten auf dem Markt zu de-
monstrieren usw. Ein Produkt laBt sich
nach diesen Uberlegungen in viele Di-
mensionen zerlegen, die das Interesse
des Kunden auslosen und die Kaufent-
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scheidung mitbestimmen. Die Analyse
des Gewerbeflachenmarktes ist auf
den Investor ausgerichtet. Es muB die
Frage beantwortet werden: Kann sieh
die geplante Flache bzw. der produ-
zierte Standort mit den jeweiligen Ei-
genschaften auf dem Markt durchset-
zen? Wie muBdas Produkt positioniert
werden, daB es fur Nutzer bzw. Kaufer
eine relevante Flache ist? Wer sind
die moglichen Wettbewerber mit wel-
chern Produkt? Fiir die Stadtplanung
(und implizit auch fur konkurrierende
Standortproduzenten) stellt sieh die
Frage, welche Investitionen auf dem
Markt "Gewerbestandorte" zu erwar-
ten sind; welche Eigenschaften, Quali-
taten usw. werden von Nutzem
nachgefragt werden? Gefragt wird ins-
gesamt nach der Wettbewerbsstrate-
gie. 1m Ergebnis dieser Analysen wer-
den .sich Marktsegmente bilden, die
jeweils ihre eigenen Entscheidungskri-
terien, Konjunkturen und Nachfrager
haben. Fiir jede Flache wird sich die
Frage stellen, zu welchem Segment
kann sie aufgrund ihrer Eigenschaften
gehoren und fur welches Marktseg-
ment kann sie hergerichtet werden.
Lassen sich neue Flachen (als neue
Produkte) mit spezifischen Eigen-
schaften auf den Markten so positio-
nieren, daB nur wenige Mitbewerber
vorhanden sind, oder lassen sie sich so
entwiekeln, daB ein Standort im Ideal-
fall in einer .Marktlucke" ohne Mitbe-
werber positioniert werden kann?

Die Conjoint-Analyse

Das Ziel der Conjoint-Analyse ist die
Bestimmung der Praferenzen der Kau-
fer und vor allem die Analyse seiner
Bestimmungsgriinde. Hierbei werden

Tabelle 1
'Iestgroilen und ihre Auspragung

Quelle: Dichtl/Thornas 1986 [siehe Anm. (10)]

nieht wie in der traditionellen Stand-
ortforsehung einzelne Faktoren expli-
zit zur Bewertung gestellt, sondem
Standorte mit allen relevanten Eigen-
schaften als vollstandiges Produkt. Die
Conjoint-Analyse ist eine Verbund-
analyse, die die Zusammenhange zwi-
schen der Rangordnung der Alternati-
yen und den einzelnen Komponenten,
die diese Altemativen unterscheiden,
aufdecken kann. Es ist ein Verfahren
zur Messung psychologischer Wert-
urteile." In der deutschen Marketing-
literatur faBt man unter dem Begriff
Conjoint-Analyse die .Kombination
von MeBmodellen und (Compu-
ter-)Algorithmen zur simultanen
(conjoint-)metrisehen Skalierung der
Teilpraferenzbeitrage von Auspragun-
gen mindestens zweier Merkmale zur
ordinalen oder kategorialen Gesamtbe-
urteilung von Objekten"? zusammen.
Das zentrale Ziel der Analyse fur die
Zwecke der Produktentwicklung be-
steht darin, die Bedeutung der einzel-
nen Komponenten fur die Gesamtpra-
ferenz zu erklaren,

Ein Beispiel veranschaulicht die Con-
joint-Analyse.'? Es soll ermittelt wer-
den, welches Getrank, bestehend aus
Markennamen, Paekmittel und Preis,
eine Gruppe von Konsumenten wahlen
wiirde. Die Tabelle 1 zeigt die verfiig-
baren Variablen.

Alle Testobjekte sind hinsichtlich der
iibrigen Eigenschaften, wie zum
Beispiel Inhalt der Gefase, gleich
(= 0,33 I). Aus diesen Auspragungen
lassen sich maximal 18 (= 3 * 3 * 2)
Varianten bilden. Urn die Testperso-
nen nieht zu langweilen oder zu uber-
fordem, laBt sich diese Zahl durch eine
spezielle Variablenkombination redu-
zieren, so daBnur noch neun Varianten
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Die Nutzendimensionen
eines Gewerbegebietes

Gewerbestandorte oder Gewerbege-
biete konnen als Produkt in einer Con-
joint-Analyse bewertet werden. Vor-
aussetzung ist eine Strukturierung der
Gewerbegebiete in relevante Merk-
male und die Bestimmung der Auspra-
gungen. Hieraus ist ein Unter-
suchungsdesign zu entwickeln und
die gebildeten .Produktvarianten" sind
textlich, als Skizze, als Fotomontage
oder Ahnliches den Nachfragern (den
Unternehmen) zur Bildung einer
Praferenzreihe vorzulegen. Aus den
genannten Praferenzen sind die Nut-
zenbeitrage einzelner Gewerbegebiets-
komponenten zu bestimmen.

Eingangs wurde schon angesprochen,
daB die Diskussion zum Gewerbefla-
chenmarkt bisher noch wenig differen-
ziert ist. Begriffe wie Marktsegment
und Positionierung sind in diesem
Kontext noch relativ unbekannt. Die
relevanten Merkmale mussen daher
gegenwartig noch intuitiv bzw. auf
dem nur wenig erharteten individuel-
len Erfahrungshintergrund gewahlt
werden. Da es das Ziel dieses Beitrags
ist, vor allem das Untersuchungskon-
zept in der Raumplanung vorzustellen,
urn weitere Untersuchungen anzure-
gen, soll dieser Gesichtspunkt hier
nicht weiter ausgefuhrt werden. Es soll
hier von einer Untersuchung berichtet
werden, bei der es darum ging, die
relevanten Eigenschaften von ge-
mischt genutzten Standorten fur
warenproduzierende Unternehmen zu
bestimmen. is

Der Ausgangspunkt war die Uberle-
gung, daB eine Funktions- oder Nut-
zungsmischung nicht nur das Ergebnis
einer planerischen Losung oder eines
stadtebaulich-astethischen Konzeptes
sein kann. Das ubliche, nur baurecht-
liche Angebot in Form eines Bebau-
ungs- oder Entwicklungsplans bleibt
unwirksam, wenn nicht auch eine kon-
krete Nachfrage nach den planerisch
gebildeten gemischt genutzten Stand-
orten besteht.
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Abbildung 1
Errechneter Nutzenbeitrag
der einzelnen Produktmerkmale
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Tisch testen", obwohl sie im Einzelfall
nicht zur Abstimmung standen.

Mit dieser Schilderung durfte in etwa
deutlich geworden sein, was die Con-
joint-Analyse im Grundsatz leistet.
Das Beispiel kann erweitert werden.
Es konnen wesentlich mehr Eigen-
schaften und weitere Merkmalsauspra-
gungen eines Produktes zur Abstim-
mung gestellt werden. Die Analyse
muB sich dabei nicht auf einen einzel-
nen Beobachter bzw. Konsumenten
beschranken, sondern kann auch fur
Konsumentengruppen durchgefuhrt
werden, deren Ergebnis (mit weiteren
Merkmalen) auch AniaB fur eine Seg-
mentanalyse sein kann." Die Conjoint-
Analyse setzt nur auf die Wahrneh-
mung des Produktes und die Fahigkeit
des Betrachters, Produkte nach seinen
Praferenzen zu ordnen.

Produkt- Marken- Paekmittel Preis
variante name

I Pepsi-Cola Dose 0,48 DM
2 Coca-Cola Kunststofflasehe 0,48 DM
3 Sineo-Cola Glasflasehe 0,48 DM
4 Sineo-Cola Dose 0,65 DM

5 Pepsi-Cola Kunststofflasehe 0,65 DM

6 Coca-Cola Glasflasehe 0,65 DM

7 Coca-Cola Dose 0,65 DM

8 Sineo-Cola Kunststofflasehe 0,65 DM
9 Pepsi-Cola Glasflasehe 0,65 DM

von den befragten Konsumenten be-
wertet werden mussen, It Die Tabelle 2
zeigt die Produktvarianten, die bewer-
tet werden mussen, Vielfach wird fur
jedes Produkt eine entsprechende Ver-
packung bzw. ein Dummy angefertigt
oder mit anderen Mitteln (Video) ein
moglichst realistischerWareneindruck
vermittelt. 12

Tabelle 2
Beschreibung der Produktvarianten

Quelle: DichtlfThomas 1986 [siehe Anm. (10)]

Die befragten Konsumenten nennen
nun fur die vorgestellten Produktvari-
anten die Rangordnung. 1m einfach-
sten Fall ordnen sie die vorgelegten
Verpackungen oder Produktbeschrei-
bungen nach ihrer Praferenz." Aus
dieser Bewertung HiBt sich ermitteln,
welchen Nutzenbeitrag die einzelnen
Komponenten fur den Befragten hat-
ten. Die folgende Grafik (vgl. Abb. 1)
faBt das Ergebnis des referierten Bei-
spiels zusammen.

Die Analyse zeigt fur eine Person den
normierten Nutzen. Der Markenname
Coca-Cola und die Glasflasche werden
hoch bewertet. Der Preis zeigt naturge-
maf einen abfallenden Nutzen in Ab-
hangigkeit zum Preis. Aus dem Ergeb-
nis laBtsich weiter entnehmen, daBein
Produkt mit einer Glasflasche (44
Punkte) und einem Preis von 0,48 DM
(10 Punkte) auch mit dem Markenna-
men Sinco-Cola (0 Punkte = 54 Punk-
te) gegenuber einem Produkt mit dem
Markennamen Coca-Cola (14 Punkte),
Kunststofflasche (0 Punkte) und einem
Preis von 0,48 DM (10 Punkte = 24
Punkte) einen hoheren Nutzen fur den
Befragten aufweist. Es lassen sich also
Produktalternativen bilden und "am
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Abbildung2
Teilnutzen der Standorteigenschaften (aile Betriebe)

Tabelle 3
Zur Bewertung vorgelegte alternative Standortkonzepte

Nachbarschaft Architektur Arbeitsmarkt Preis Lage Grobe
I 2 3 4 5 6

1 Mischgebiet Trapezblech offen 750M/m' solitar nur wenige Betriebe
2 stadtisch repras, Seite lokal 1500M/m' solitar nur wenige Betriebe
3 Mischgebiet gestaltet offen 1500M/m' Stadtteil nur wenige Betriebe
4 Mischgebiet Architektur lokal 2500M/m' lnnenstadt rnittleres Gebiet
5 Gewerbegebiet Trapezblech offen 750M/m' solitar nur wenigc Betriebe
6 Gewerbegebiet Architektur offen 2500M/m' Stadtteil grofses Gebiet
7 stadtisch Architektur lokal 2500M/m' Innenstadt grolies Gebiet
8 stadtisch Trapezblech offen 750M/m' Stadtteil mittleres Gebiet
9 Mischgebiet repras, Seite offen 1500M/m' Stadtteil grotses Gebiet
to Gewerbegebiet repras, Seite lokal 2500M/m' Innenstadt rnittleres Gebiet
11 Mischgebiet Trapezblech offen 750M/m' Innenstadt nur wenige Betriebe
12 Gewerbegebiet Architektur offen 1500M/m' solitar nur wenige Betriebe

Importance Utility (s.e.) Factor

6499
NACHBAR Nachbarschaft

1.2000 - Gewerbegebiet
-.9500 - Mischgebiet
-.2500

stadtisches Umfeld

ARCHITEKTUR Architektur

1 22.64 -3.6500 --- Das Notwendige
3.8500 --- reprasentative Seite
-.2000

Architektur

ARBEIT Arbeitsmarkt
I 25.74 4.2625 --- offener Arbeitsmarkt

-4.2625 --- lokaler Arbeitsmarkt

LAGE Lage

I 26.49 -1.3250 - Solitar
-3.7250 --- Stadtteil
5.0500 ---- Innenstadt

C
GROBE GroBe

8.98 -1.4500 - kleiner Gewerbestandort
-1.5250 - mittlerer Gewerbestandort
-.0750

groBer Gewerbestandort

9.66 C PREIS Grundstiickspreis
-1.6000 - 75 DM/m'
-3.2000 --- 150 DM/m'
-4.8000 250DM/m'
B = 1.6000

----

Pearson's R = .997 Significance = .0000
Kendall's tau = .970 Significance = .0000

Merkmale und die Nutzenbeitrage der
einzelnen Auspragungen. Die Unter-
nehmen bewerten offensichtlich die
Bedeutung der Architektur, des Ar-

Quelle: Planquadrat Dortmund 1995

Die Auswertung wurde mit dem Pro-
grammsystem Categorie von SPSS
vorgenommen." Die Abbildung 2
zeigt die Bedeutung der einzelnen

Aus diesen Elementen lassen sich 216
Konzeptalternativen bilden. Nach dem
Konzept von Addelman wurde diese
groBeZahl von Kombinationen auf nur
zwolf relevante Bewertungssituatio-
nen reduziert. In der Tabelle 3 sind die
Kombinationen, die den Unternehmen
vorgelegt wurden, aufgelistet. Die Un-
ternehmen haben das aus ihrer Sicht
beste Konzept mit der Rangziffer eins
bewertet, die zweitbeste Losung mit
dem Rang zwei und so weiter.

In diesem Kontext wurde in einer Be-
fragung den Unternehmen ein Stand-
ortkonzept vorgelegt. Befragt wurden
dabei Unternehmen, von denen be-
kannt war, daB sie aktuell einen Pro-
duktionsstandort suchen." Fur die
Standortentscheidung "gemischt ge-
nutzte Gebiete" wurden sechs Fakto-
ren in jeweils drei Auspragungen zur
Konzeption von Standortalternativen
herangezogen. Die Faktoren waren:
die Nachbarschaft des Betriebes, die
Architektur des Betriebsgebaudes, der
Arbeitsmarkt, der Grundstuckspreis,
die Lage und schlieBlich die Grofe des
Standortes. Fur die einzelnenMerkma-
Ie wurden drei Auspragungen - mit
Ausnahme des Arbeitsmarktes - ge-
wahlt, Die Nachbarschaft laBt sich
unterscheiden zwischen einem ge-
werblich gepragten Umfeld, einer
Mischlage mit einzelnenWohnhausern
und Laden sowie einem Gebiet in ei-
nem ausgepragt urbanen Umfeld. Die
Betriebsgebaude wurden unterschie-
den nach einer ausgesprochen ein-
fachen Bauform (Trapezblechstil),
einem Gebaude mit einer reprasentati-
ven Seite und einem Gebaude mit ho-
hem gestalterischem und asthetischern
Wert (Architektur). Die Beschreibung
der Lage erfolgt mit den Stichworten
solitare, stadtteilbezogene und innen-
stadtbezogene Lage, wahrend die
Gebietsgrolle durch die Anzahl der
Unternehmen auf dem Standort cha-
rakterisiert wurde. Die Grundstucks-
preise betrugen 75 DM/m2, 150 DM/
m2 und 250 DM/m2• Der Arbeitsmarkt
hatte die Auspragungen .Jokal auf das
Stadtviertel begrenzt" und "offen,
ohne Bezug zum Standortumfeld"."
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beitsmarktes und der Lage als wesent-
lich. Jedes dieser Merkmale hat einen
Anteil von ca. 25 % an der Entschei-
dung. Die drei ubrigen Merkmale tei-
len sich die restlichen 25 %. Der Bo-
denpreis hat einen Anteil von knapp
10 %, die Gewerbegebietsgrofse von
9 % und die Nachbarschaft von 6,5 %.

Dieses Ergebnis ist, gemessen an den
stehenden Redewendungen der Wirt-
schaftsforderung und der Gewerbepla-
nung, daBBetriebe nicht an der Gestal-
tung ihrer Gebaude interessiert und nur
auf den Grundstuckspreis fixiert sind,
verbliiffend. Diese veranderte Per-
spektive setzt sich fort, wenn man die
Nutzwerte der einzelnen Merkmals-
auspragungen betrachtet. 1m Bereich
Gebaude/Gestalt ist der Teilnutzwert
fur das sog. "Notwendige" negativ,
und der relative Nutzen ergibt sich ent-
sprechend mit - 3.650; die reprasenta-
tive Seite wird mit + 3.850 und die
.Architektur" mit - 0.200 bewertet.
Das Ergebnis ist eindeutig. Eine sehr
schlechte Bewertung erhalt die prakti-
sche Trapezblech-Architektur. Eine re-
lativ gunstige Stellung hat das gestalte-
te Gebaude mit einem hohen
asthetischen Wert. Maximal ist der
Nutzen ftir die befragten Betriebe bei
Gebauden mit einer reprasentativen
Seite. Ftir jedes Merkmal und jede
Merkmalsauspragung lassen sich
durch die Conjoint-Analyse die Be-
deutung und der Nutzen bestimmen.

Der Gesamtnutzen eines Produktes
bzw. einer Standortvariante ergibt sich
nach dem Ansatz:

G =f.l+B*A +A*B +.k ill P m

G, Gesamtnutzwert fur Stimulus k

f.l konstanter Term der
Nutzenschatzung

B* Am Teilnutzwert fur die Auspragung
m der Eigenschaft A

~ * B
m

Teilnutzwert fur die Auspragung
m der Eigenschaft B

Die Konstante f.1 kann dabei als Ba-
sisnutzen interpretiert werden, von
dem sich die iibrigen Eigenschaften
positiv oder negativ abheben. 1m Bei-
spiel ergibt sich folgende Gleichung:

50

G= Konstante Nachbarschaft Architekturk
= 8,8375 + (+ 1,2000) + (- 3,6500) +

Arbeitsmarkt Lage Grobe
(+4,2625) + (- 1,3250) + (- 1,4500) +

Preis
(- 1,6000)

ftir die jeweils erste Auspragung, Aus
diesen Werten ist eine unmittelbare
Bestimmung der besten Alternative
moglich, da nur der Gesamtnutzen ma-
ximiert werden muB.

Insgesamt laBt die Analyse eine Be-
schreibung der Standorte zu, die von
den Unternehmen praferiert werden.
1m FaIle der hier skizzierten Hambur-
ger Untersuchung liegt der ideale
Standort in einem Gewerbegebiet, das
Gebaude verfugt mit der reprasentati-
yen Seite tiber eine gewisse gestalteri-
sche Ausstattung, der Arbeitsmarkt ist
offen und nicht auf den Standort be-
schrankt, die Lage ist innenstadtnah
und bevorzugt wird eine mittlere
Gebietsgrolse. Der Grundstiickspreis
soll natiirlich so gering wie moglich
sein. Allerdings laBt sich aus der Ana-
lyse entnehmen, daB der Grundstticks-
preis von 150,00 DM/m2 den Nutzen
eines offenen Arbeitsmarktes oder
auch der "reprasentativen" Seite des
Gebaude nicht aufwiegt. Ein Gebaude
im Trapezblechstil hat fur die Betriebe
den gleichen "Wert" bzw. Nachteil wie
ein Grundstiickspreis von mehr als
150 DM/m2•

Das hier dokumentierte Ergebnis be-
zieht sich auf aIle befragten Unter-
nehmen. Erwartungsgemaf zeigt die
Analyse der einzelbetrieblichen Prafe-
renzen, daB es sowohl Skeptiker be-
zuglich der Funktionsmischung gibt
als auch Unternehmen, die einen ge-
mischt genutzten Standort sehr positiv
bewerten. Je nach Fragestellung der
Untersuchung lassen sich differenzier-
te Analysen (z. B. Faktoren- oder
Clusteranalysen) nachschalten, urn
entsprechende Strukturen nachzuwei-
sen.'? Der konkrete Fall ergab, daB sich
in der Untersuchungsmasse - auf der
Grundlage der geaufserten Praferenzen
bzw. ermittelten Nutzen der einzelnen
Komponenten - eine Teilgruppe von
Betrieben bildete, fur die eine Reihe
von Eigenschaften eines multifunktio-

nalen Standortes positiv bewertet wur-
den." Es sind vielfach Unternehmen
mit hochqualifiziertem Personal, hoch-
wertigen Fertigungsanlageh, mit inten-
siven Kundenkontakten und einer mitt-
leren GroBe (20 bis 70 Beschaftigte).
Gleichzeitig zeigte die Analyse, daB
trotz allem das beschriebene gemischt
genutzte Gebiet eine geringe Bewer-
tung erhielt und auch die Nachbar-
schaft in ihrer Bedeutung zu den ande-
ren Faktoren abfiel. Hieraus laBt sich
auch schlieBen, daB eine Vielzahl der
Unternehmen alternativ zu einem
Standort mit einer Funktionsmischung
auch einen Standort in einem gut ge-
fuhrten Gewerbepark wahlen wurde,
Mit anderen Worten: Zwischen den
Standorten "Gewerbepark" und "ge-
mischt genutzt" besteht ein Wettbe-
werbsverhaltnis, so daB entscheidend
ist, was die Stadtplanung will und was
der Markt den Unternehmen anbietet,
wenn man tiber die Moglichkeiten der
Funktionsmischung spricht.21

Die Conjoint-Analyse leistet einmal
eine Bewertung alternativer Standort-
konzepte, gibt gleichzeitig eine Gestal-
tungshilfe fur die Konzeption von
Standorten und schlieBlich kann sie
auch zeigen (mit anderen Analysen),
welche Segemente im Gewerbefla-
chenmarkt bestehen.

Inzwischen wurde die Conjoint-Ana-
lyse auf eine Standortanalyse ange-
wandt, in der die Unternehmen die
Wahl zwischen Grundstuckspreis,
Lage (Einzugsbereich ... Bundesstra-
Ben, ... Wohnstandorte, ... Ortszen-
trum) sowie Architektur hatten oder
auch fur die Konzeption eines Zustell-
dienstes des Einzelhandels (Preise, Zu-
stellfrequenz, Inkasso, Image usw.) im
Rahmen eines Projektes zur City-Logi-
stik. Es erweist sich, daB die Analyse
jeweils plausible.und nachprufbare, in-
teressante Ergebnisse zur Verfugung
stellt. Wesentlich fur eine produktive
Anwendung ist naturlich eine gute
Kenntnis der EinfluBfaktoren. Auch
diese EinfluBfaktoren konnen unter an-
derem mit einer Conjoint-Analyse er-
mittelt werden. Fur eine Technologie-
park-Planung wurden in der ersten
Runde sehr viele Eigenschaften mit
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einer dichotomen Auspragung zur Ab-
stimmung gestellt. Die Eigenschaften,
denen die befragten Untemehmen
nicht einmal eine Bedeutung von 5 %
zugebilligt hatten, wurden in einer
weiteren Untersuchungsstufe ausge-
schieden. Die verbliebenen Eigen-
schaften des Technologieparks wurden
mit differenzierter Auspragung in ei-
nem Standortkonzept den Untemeh-
men emeut vorgestellt. 1m Ergebnis
konnte der Nutzwert der einzelnen
Komponenten eines Technologieparks
bestimmt werden, so daB sehlieBlieh
eine Positionierung moglich war, die
im Einzugsgebiet eine starke Wettbe-
werbsstellung erlaubte.

Restimee

Zieht man ein Resumee zur Anwen-
dung der Conjoint-Analyse in der
Raumplanung, dann ist festzuhalten:

(I)
Einen Standort oder ein Gewerbege-
biet als ein Produkt aufzufassen, hat
viele Vorteile. Zuerst ergibt sich durch
diesen veranderten Kontext im Ver-
gleich zur traditionellen Daseins-Vor-
sorge der Raumplanung eine andere
Verantwortlichkeit. Ebensowenig wie
die Gesellschaft sieh urn die ubrigen
Produktionsmittel (Drehbank, Fabrik-
gebaude usw.) auBerhalb der Sicher-
heits- und Arbeitsschutzbelange kum-
mert, muB sie in diesem Konzept eine
besondere Verantwortung iiberneh-
men. Gewerbegrundstiicke werden
entsprechend der Nachfrage und der
moglichen Ertrage fur den Anbieter
produziert. Das "offentliche Interesse"
beschrankt sich ahnlich wie bei den
ubrigen Investitionsmitteln darauf, Si-
eherheits- und Arbeitsschutzbestim-
mungen einzuhalten (z. B. in Form des
Abstandserlasses usw.).

(2)
Mit dieser veranderten Auffassung zur
Gewerbeflache bzw. zum Gewerbe-
standort entsteht ein Wettbewerb urn
Standortkonzepte und ein Innovations-
druck. Neue Standorte sind durch
einen Investor (der auch eine Gemein-
de sein kann) nur dann absetzbar, wenn
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sie wie andere Investitionsguter -
einen positiven Beitrag zum Ertrag der
Untemehmen leisten. Gleichzeitig er-
schlieBt die veranderte Auffassung das
gesamte Instrumentarium der Markt-
forschung und des Marketings sowie
der Wettbewerbsanalyse bei der Eror-
terung del' Gewerbeflachenfrage.

(3)
Das Konzept der Conjoint-Analyse ist
fill' den Planungsbereich sieher noeh
nicht in allen Facetten erprobt, aber es
ist zu erkennen, daB dieses Konzept,
und damit auch verbunden die veran-
derte Auffassung der Gewerbepla-
nung, einen positiven Beitrag fur die
Stadtplanung und Stadtentwicklung
leisten kann. Die hier skizzierte Auf-
fassung und der methodische Vor-
schlag, mittels Conjoint-Analyse eine
naehfrageorientierte Perspektive in die
Darstellung der Gewerbestandorte ein-
zufuhren, stellt einen Anfang dar. Die
einzelnen Hinweise in diesem Beitrag
zeigen, daBmanche Aspekte noch we-
sentlicher differenziert werden konnen
und in der Konsequenz konzeptionelle
und technische Varianten erprobt wer-
den mussen, urn die tatsachlichen
Marktverhaltnisse zu erfassen. Diese
ersten Ergebnisse sollen die Diskussi-
on hierzu eroffnen.

Anmerkungen
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und in Europa besteht, das im historischen MaB-
stab wahrscheinlich einmalig ist. Die Regional-
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(1988), S. 15-18; Beilke, H.-J.: Imagewirkung
bei Kaufentscheid. Ein Beispiel aus dem
Maschinenbau. In: Marktforschung & Manage-
ment (1989), S. 110-114

(8)
Die Conjoint-Analyse oder Conjoint Measure-
ment wurde in der Psychometrie entwickelt.
Auf der Basis entscheidungstheoretischer Ar-
beiten entwickelten Luce und Tukey 1964 ein
Verfahren zur simultanen Messung eines Ge-
samteffektes von zwei oder mehr Variablen. Ein
erster Beitrag mit einer Anwendung auf dem
Gebiet des Marketings wurde 1971 veroffent-
licht.

(9)
Vgl. Thomas, L.: Conjoint Measurement als In-
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thogonal Main-Effect Plans for Asymmetrical
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(12)
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Produktdarstellung mittels Videoclip auf einem
Laptop und eine unmittelbare interaktive Aus-
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z.B. Scharf, A.; Schubert, B.; Volkmer, H.-P.:
Conjointanalyse und Multimedia. Uberprufung
von Produktkonzepten fur neue Nahrungs- und
GenuBmittel mittels multimedialer adaptiver
Conjointanalyse. In: analyse & planung (1996)
6, S. 26-31
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unterstellt linear "je mehr, urn so besser"; alter-
nativ ist auch eine "optimale Auspragung" als
Modell denkbar. Viele Produkte weisen fur den
Konsumenten z.B. einen Optimalpunkt der
SiiBe, der Starke oder der Temperatur auf. Ein
Zuviel oder Zuwenig ware jeweils von Nachteil.
Weitere Einzelheiten hierzu in: Hammann, P.;
Erichson, B.: Marktforschung. - Stuttgart, Jena:
G. Fischer 1995; Meffert, H.: Marketingfor-
schung und Kauferverhalten. - Wiesbaden:
Gabler 1992

(14)
Hierzu liegt eine Fiille von Literatur vor. Vgl.
z.B. Tscheulin, D.K.; Blaimont, C.: Die Abhan-
gigkeit der Prognosegiite von Conjoint-Studien
von demographischen Probanden-Charakteri-
stika. In: Zeitschrift fur Betriebswirtschaft
(1993), S. 839- 847

(15)
Vgl. Planquadrat Dortmund: Okonomisches
Standortprofil fur Betriebe in einem gemischt
genutzten Umfeld. Untersuchung fur den Stand-
ort Billwerder-Ost. - Hamburg, Dortmund 1996
(unveroffentl. Manuskript). Wesentliche
Gesichtspunkte des Projektes Billwerder-Ost
bzw. Oberwerder sind veroffentlicht u.a. in:
Polkowski, D.: Hamburger Mischungserfahrun-
gen: Stadterweiterungsprojekte in Billwerder-
Allermohe. In: Becker, H.; Jessen, J.; Sander, R.
(Hrsg.): Ohne Leitbild? Stadtebau in Deutsch-
land und Europa. - Stuttgart 1998, S. 313-325;
Bonny, H.W.: Funktionsmischung - zur Inte-
gration der Funktionen Wohnen und Arbeiten.
In: ebenda, S. 241-254; Bonny, H.W.: Die
kompakte Stadt: Die Nachfrage nach gemischt
genutzten Standorten in Hamburg. In: Mensing,
K.; Thaler, A. (Hrsg.): Stadt, Umland, Region.
Entwicklungsdynamik und Handlungsstrategi-
en. - Berlin 1997, S. 119-138

(16)
Dies ist meines Erachtens wesentlich, da sich
vielfach Standortbefragungen (zur Ermittlung
allgemein relevanter Standortfaktoren) an aile
Untemehmen (z.B. des Verarbeitenden Gewer-
bes) richten. Das ist vergleichbar mit einer Kon-
sumentenbefragung, in der passionierte Bier-
trinker differenziert zur Qualitat franzosischer
Rotweine befragt werden.
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(17)
Die Einzelheiten der Standortkonzepte konnten
die befragten Untemehmen einer ausfiihrlichen
Beschreibung im Anhang des Fragebogens ent-
nehmen. Der Versuch, mit Hilfe kleiner Skizzen
(Isometrien) die Produkte (Standorte/Gewerbe-
gebiete) anschaulich darzustellen, ist leider ge-
scheitert. Offensichtlich ist bei der bildlichen
Darstellung die Balance zwischen dem konkre-
ten Detail und der hinreichend abstrakten Dar-
stellung genau zu beachten. Unsere Testperso-
nen hatten bei den Abbildungen erheblich mehr
Entscheidungsschwierigkeiten bei der Vergabe
ihrer Praferenzen als bei einer schriftlichen Dar-
stellung, die letztlich manches "offen" bzw. der
Phantasie iiberlieB. Insgesamt war der Riicklauf
in der Befragung mit tiber 50 % sehr positiv.
Nur in wenigen Einzelfallen wurde der Frage-
bogen an dieser Stelle nicht verstanden.

(18)
Vergleichbare Prozeduren enthalt auch das Pro-
grammpaket ALMO Version 6.1 (1997) oder
das Programm UNICO von MDS(X). Die rna-
thematische Grundlage der Conjoint-Analyse
ist das MONANOVA-Konzept von Kruskal
(MONotone ANalysis Of VAriance); vgl. Krus-
kal, J.B.: Analysis of factorial experiments by
estimating monotone transformations of the
data. In: Journal of the Royal Statistical Society
B (1965), S. 252-263. Eine einfache Einfuh-
rung enthalt: Borg, I.; Staufenbiehl, Th.: Theo-
rien und Methoden der Skalierung. 2. Auf!. -
Bern u.a. 1993

(19)
Das Programmpaket ALMO enthalt innerhalb
der Conjoint-Analyse eine entsprechende Opti-
on zu verschiedenen Clusteranalysen, so daB
hier sehr einfach eine differenzierte Analyse er-
folgen kann.

(20)
Die Untersuchung hatte explorativen Charakter
und konnte aber m.E. zeigen, daB eine Nachfra-
ge an gemischt genutzten Standorten bei stand-
ortsuchenden Untemehmen besteht. Die Gra-
Benordnung dieser Nachfrage ist gegenwartig
nur naherungsweise zu bestimmen. Die Erfah-
rungen in der Konsumforschung zeigen, daB
das Konzept der Conjoint-Analyse sehr reale
Ergebnisse ermoglicht und sich - vorausgesetzt,
das Untersuchungsset spiegelt die realen Ent-
scheidungsfaktoren wider - empirisch verifizie-
ren laBt.

(21)
Hier ist auch die Gelegenheit, auf das bislang
unzureichende Marketing im Stadtebau hinzu-
weisen. In unserer Gesellschaft ist es geradezu
lustig, wenn in Diskussionen (unter Kollegen,
auf Seminaren und wissenschaftlichen Sympo-
sien) darauf verwiesen wird, daB Haushalte
oder Untemehmen dieses oder jenes Standort-
angebot nicht annehmen. Kein Warenproduzent
wiirde angesichts der iiblichen Marketingan-
strengungen in der Stadtplanung mehr erwarten.
Das abendliche Panorama der Werbesendung

im Fernsehen macht gleichzeitig deutlich, was
man - entsprechende Anstrengungen vorausge-
setzt - vermarkten kann.
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