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CHRISTOPH ACKERET, FABIAN WILDENAUER, SERDAR OENEL

Der Ort als Produkt:
Innovative Ansitze fiir das lokale Cluster-
und Asset-Management

Einleitung

Der globale, regionale und lokale Wettbewerb macht es fiir Standorte
notwendig, wirtschaftlich attraktiv und konkurrenzfihig zu sein. Mit
einem zielgerichteten Clusteraufbau kann die Wettbewerbsfahigkeit
der lokalen Wertschopfung nachhaltig gesichert werden. Hierzu sind
aktuelle, verldssliche und innert niitzlicher Frist verfiigbare und trans-
parente Standortinformationen fiir Nutzer, Investoren und Projekt-
entwickler unerlésslich. Fiir die Standorte selbst ist es das Ziel der
Standort- und Wirtschaftsforderung, die besten Talente, Nutzer und
Investoren anziehen zu konnen. Im Rahmen der Standort- und Pro-
jektentwicklung, aber auch des Asset-Managements und der Bewer-
tung besteht das Bediirfnis fiir eine verldssliche Einschitzung der
lokalen Potentiale und Trends.

Ausgehend von den Erfahrungen im Umgang mit Standort-
informationen hat markimo ag innovative Methoden und Konzepte
zur Prisentation, Analyse, Positionierung und Entwicklung von Im-
mobilien und Standorten erarbeitet. Diese Methoden und Konzepte
erlauben es, das verfiigbare Wissen fiir einzelne Projekte, im Rah-
men des Asset-Managements sowie fiir das lokale Cluster-Manage-
ment wirkungsvoll und zielgerichtet einzusetzen. Sie bieten aber auch
fiir die Regional- und Siedlungsentwicklung und fiir die nachhaltige
Siedlungserneuerung innovative Ansétze.

Wir betrachten Immobilien als standortgebundene Unternehmen.
Diese Betrachtungsweise ermoglicht die Anwendung bewéhrter, be-
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triebswirtschaftlicher Methoden der Unternehmensfiithrung. Immo-
bilien stehen im Bezug zum Kontext des Standortes und seiner Men-
schen. Die Wertschopfung von Immobilieninvestitionen geschieht vor
Ort. Daraus folgt, dass jede Immobilieninvestition einen direkten
Einfluss auf die Wertschopfungskette ihres Standortes bzw. lokalen
Kontextes hat, und umgekehrt, dass die Akteure im jeweiligen Stand-
ortumfeld im positiven wie im negativen Sinne ein Teil der Wert-
schopfungskette einer Immobilieninvestition bilden.
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Abbildung 1: Der Ort als Produkt.

Mit der marktorientierten Einbettung in den Kontext des Standortes
und dem Einbezug der lokalen Multiplikatoren ldsst sich die Wert-
schopfung fiir die Eigentiimer und Nutzer nachhaltig sichern. Die
Definition des Kontextes als Referenzgebiet erlaubt es, den Wert-
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schopfungsbeitrag der eigenen Investitionen als Beitrag zum Umfeld
abzuschitzen und zu bewerten. Liegenschaftenbesitzer, welche sich
als 6konomisch verniinftige Investoren verhalten, fiihren kollektiv
zu besseren Siedlungsstrukturen.

Standortinformationen

Standortinformationen sind aus verschiedenen Quellen und aus un-
terschiedlichen Beweggriinden verfiigbar. Statistische Daten des Bun-
desamts fiir Statistik und von den kantonalen statistischen Amtern
konnen entweder bezogen auf die politischen Einheiten der Gemein-
wesen oder als Hektarendaten elektronisch tibernommen werden. Die
Statistiken sind jedoch meist einige Jahre alt. Weitere Standortinfor-
mationen oder Informationen iiber Immobilienmérkte werden von
privaten Anbietern wie Wiiest&Partner AG, Colliers (Schweiz) AG
oder Banken wie der Credit Suisse und Ziircher Kantonalbank ange-
boten. Solche Informationen sind iiblicherweise jahrlich nachgefiihrt
verfiigbar. Neben statistischen Daten werden von diesen Anbietern
auch Standort-Ratings geliefert. Diese Ratings dienen vor allem der
Risikobeurteilung von Standorten hinsichtlich der wirtschaftlichen
Entwicklung und der Kreditvergabe und basieren auf der Interpreta-
tion von lokalen soziodkonomischen Entwicklungen.! Geographische
Adressinformationen werden von telsearch.ch und mapsearch.ch so-
wie weiteren Anbietern angeboten, welche hédufig auf Google Maps
als Kartenhintergrund basieren. Neben den Adressinformationen
werden die Standorte auf der Karte angezeigt. Oft sind auch andere
Informationen wie Fahrplaninformationen bei den Haltestellen der
offentlichen Verkehrsmittel, etc. verfiigbar. Solche Karteninformatio-
nen sind héufig in die Websites von Tourismusorganisationen, Stand-
ortvereinigungen, Wirtschafts- und Standortforderungen, integriert.

1 Einen interessanten Ansatz zur Messung der Lebensqualitidt an einem Standort
liefert Blomquist (2008).
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Bei vielen dieser Informationen sind die Quellen unbekannt und
daher die Validitdt und Reliabilitit der Daten unzureichend. Des Wei-
teren ist bei vielen Angeboten die Vollstindigkeit oder die Aktualitt
nicht gegeben. Adressen beziehen sich auf die Postadressen und nicht
auf die Zuginge zu den Liegenschaften. Die Georeferenzierung auf
den Karten ist oft ungenau. Ladengeschéftseinginge sind nicht als
solche erfasst oder nicht an ihrem tatsichlichen Ort dargestellt. Die
Vollstiandigkeit bei der Darstellung von Ladengeschiften fehlt hiu-
fig deshalb, weil nur bezahlte Eintrige dargestellt werden. Adressin-
formationen sind nach Strassen oder nach Postleitzahlen gegliedert
und nicht nach ihrem funktionalen Einzugsgebiet.”

Es zeigt sich in der Praxis, dass die angebotenen Standortinfor-
mationen nicht auf den tatsédchlichen lokalen Kontext bezogen ver-
fligbar sind. Fiir die Aufbereitung von verlisslichen Entscheidungs-
grundlagen miissen deshalb in jedem Einzelfall die Daten speziell
erhoben und mit Erhebungen vor Ort ergénzt werden. Um Zeit und
Kosten zu sparen wird dies dabei iiblicherweise auf das direkte Um-
feld beschrinkt. Auch wenn statistische Daten als Umkreisinformati-
onen verfiigbar sind, beziehen sich diese nicht auf das lokale, wert-
schopfungswirksame Einzugsgebiet. Es lassen sich daher daraus keine
lokal wirksamen Trends ableiten.

Da markimo ag die Standortinformationen fiir die Beratung von
Kunden und fiir die Vermarktung von Objekten bendotigt, wurde nach
Moglichkeiten gesucht, um diese Standortinformationen mit informa-
tikgestiitzten Hilfsmitteln auf der Basis von georeferenzierten Daten
aufzuarbeiten und nachhaltig verfiigbar zu machen. Damit die loka-
len Daten den verschiedenen professionellen Bediirfnissen zu geniigen
vermdogen, werden sie auf der Basis der Katasterpldane vor Ort erfasst
und regelmaéssig tiberpriift. Der Kontext des Standortes wird als markt-
orientiertes geographisches Gebiet und lokale funktionale Zone defi-
niert. Das verfiigbare Wissen kann diesen Zonen als Referenzgebiete
zugeordnet werden. Die einzelnen Immobilien und Nutzer lassen sich
in diesen Zonen gegenseitig in Beziehung bringen und positionieren.

2 Fiireine Ubersicht und Bewertung von Standortinformationssystemen in Deutsch-
land vgl. Fornefeld et al. (2007).
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Dies erlaubt die Integration und effiziente Nutzung des verfiigbaren
Wissens aus relevanten Fachgebieten wie der Architektur und des
Stidtebaus?, der Stadt- und Regionalskonomie®*, der Immobilienwirt-
schaft sowie des Marketings’, des Prozess Engineering und der Si-
mulation von Flows, der geographischen Informationswissenschaft
und der webbasierten Kommunikation, der Betriebswirtschaftslehre
und der Soziologie sowie der Politikwissenschaft.

Diese Methodik fiihrt zu einem innovativen Ansatz im Umgang
mit standortrelevanten Informationen. Dieser wird nachfolgend be-
schrieben.

Der lokale Kontext

Innovation Nr. 1: Der Kontext des Standortes wird als marktorientier-
tes geographisches Gebiet und lokale funktionale Zone definiert.

Die Wertschopfung von Standorten erfolgt in ihrem Kontext. Marki-
mo definiert den Kontext der Standorte als marktorientierte lokale
Gebiete. Sie entsprechen den geographischen, funktionalen, rdaum-
lichen und erschliessungsmaéssigen lokalen Gegebenheiten und wer-
den auf der Basis der Katasterplidne georeferenziert und als Zonen
erfasst. Diese Zonen werden je nach Betrachtungsart als Flanierzonen
(Detailhandel), lokale Cluster (Logistik), Nachbarschaften (Wohnen)
oder Landschaften® bezeichnet.

Das Erdgeschossistdie Plattform der lokalen Standortbeziehungen.
Die Haustiiren, Ladentiiren, Zufahrten etc. werden als Zugangspunkte
vor Ort georeferenziert. In der Datenbank teilen sie als Schnittstellen
die Informationen in den Teil iiber den gemeinsamen Aussenraum

Vgl. dazu Collage City von Rowe und Koetter (1997).
Vgl. dazu Thierstein & Forster (2008: 189-205).

Vgl. dazu Standortmarketing Gubler & Moller (2006).
Vgl. dazu Bluestone et al. (2008: 345).

AN bW
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(,,outside*, aussen an den Schnittstellen) und in die Summe der Infor-
mationen iiber die individuell genutzten Innenrdume (,,inside®, innen
an den Schnittstellen) auf. Mit dieser Systematik lassen sich die Stand-
ortinformationen der einzelnen Zonen gliedern in die dem Aussen-
raum ,,outside zugeordneten Informationen (dies betrifft meistens
kollektiv genutzte offentliche oder halboffentliche Strassen, Wege,
Plidtze und Parkanlagen) und in die den Innenrdumen ,,inside* zuge-
ordneten Informationen (dies betrifft meistens halboffentlich oder privat
genutzte Nutzflichen).”

Die Strukturen und das Raumangebot der Immobilien in den ein-
zelnen Zonen liefern den Input fiir den lokalen Nutzflichenmarkt.
Die Ermittlung und Gliederung des Raumangebotes nach den oko-
nomisch relevanten Kriterien, wie z.B. Raumhohe, Bautiefe, Erdge-
schossnihe, dient als Basis fiir aussagekriftige Kennzahlen und zur
Ermittlung der Nutzungspotentiale.

Die Definition der Zonen als Referenzgebiete ermoglicht zudem
eine transparente und innovative Darstellung der Standortinformatio-
nen als Grundlage fiir informierte Entscheidungen. Die Zuordnung
und Auswertung des verfiigbaren statistischen Zahlenmaterials als
Hintergrundinformationen und deren Ergénzung mit aktuellen Indi-
katoren und Kennzahlen erlaubt die Ermittlung und den Vergleich
der Dynamik von Standorten. Darauf aufbauend lassen sich mittels
Zeitreihen die Trends der Entwicklung interpretieren und ableiten.
Weiter lassen sich verschiedene lokale Zonen typologisch gliedern
und miteinander vergleichen. Dies schafft die Grundlage, um den
einzelnen Immobilien im Rahmen des Asset-Managements solche
typologische Merkmale zuzuordnen und damit Portfolios marktbezo-
gen zu strukturieren.

7 Vgl. dazu Community and Privacy von Chermayeff & Alexander (1966: 115—
133).
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Die lokalen Cluster

Innovation Nr. 2: Die Zonen als Referenzgebiete ermoglichen die An-
wendung der Clustertheorie fiir das Management der lokalen Cluster.

Cluster werden durch untereinander vernetzte Unternehmungen ge-
bildet. Wie in der Einleitung erwihnt, verstehen wir Immobilien als
standortgebundene Unternehmen. Im 6konomischen Sinne versteht
man unter einem Cluster ,,[...] a geographically proximate group of
interconnected companies and associated institutions in a particular
field, linked by commonalities and complementarities.*® Diese Zu-
sammenballungen von Unternehmen bilden sich entlang einer Wert-
schopfungskette und kénnen Zulieferer bis hin zu spezialisierten
Dienstleistungsunternehmen einschliessen.” Die Reichweite eines
Clusters ist dynamisch und wird durch die Stirke der bei einer sol-
chen regionalen Ballung entstehenden spillover determiniert.'? Stid-
te, Regionen, Linder oder Gruppen von einzelnen Staaten wurden
bis anhin in der wirtschaftswissenschaftlichen Forschung als Cluster
identifiziert und analysiert. Es zeigt sich jedoch, dass in der Cluster-
Theorie gewonnene Erkenntnisse sich auch auf einer lokalen Ebene
im Kontext kleinerer Raumeinheiten beobachten lassen.!! Mit der
Einfithrung des Begriffes ,,lokale Cluster* wird deshalb der Versuch

8  Porter (2000: 254). — Marshall (1890) erarbeitet dazu die grundlegenden Erkennt-
nisse. Fujita (2001), Venables und der Nobelpreistriger fiir Okonomie Paul Krug-
man gehorten zu den Ersten, die erneut das Zusammenspiel von Geographie und
Okonomie wissenschaftlich untersuchten. Eine kritische Wiirdigung der Cluster-
Theorie liefern Brakman et al. (2009) und insbesondere Duraton (2007: 518):
. The point to emphasize here is that allegedly fuzzy spatial concepts (such as
clusters) not only call for a clear definition but also require a spatial model that in
formal/diagrammatic/verbal or other terms has to include the basic ingredients
[...] as its backbone.*

9  Vgl. dazu McDonald & McMillen (2008: 36—42, 61-66).

10 Von besonderem Interesse ist im Zusammenhang des vorliegenden Werkes der
Artikel von Audretsch & Feldman (2008). Die Autoren weisen insbesondere dar-
auf hin, dass der Standort und geographische Raum Schliisselfaktoren bei der
Erkldrung von Innovation und technologischem Fortschritt sind.

11 Vgl. dazu Rosenthal & Strange (2008: 7-23).
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unternommen, die geographischen Néhe und die Nachbarschaftsbe-
ziehungen zwischen den Nutzern sowohl auch den Eigentiimern ei-
ner Immobilie auf der Mikro-Ebene des Standortes hervorzuheben
und damit ein lokales, wertschopfungswirksames Einzugsgebiet zu
beschreiben.!?

Dadurch ldsst sich die Anwendung dieses Begriffes auf das Muster
der Akteure in einem lokalen Gebiet ausweiten.!? Aus Verkniipfun-
gen von verschiedenen Akteuren in einem Gebiet entstehen Wert-
schopfungsketten und Multiplikatoren. Daraus kénnen Schwerpunk-
te der 6konomischen Einstufung und der Haupt-Immobiliensegmente
abgeleitet werden: Detailhandel, Biiro-Dienstleistungen, Logistik,
Wohnen, Gastronomie, 6ffentliche Bauten, Landschaften.

Die lokale Community

Innovation Nr. 3: Die lokalen Zonen umfassen eine lokale Community
von Akteuren mit einem Interesse am Standort und mit einer spezifi-
schen Marktdiversifikation.

Immobilien stehen im Bezug zum Kontext des Standortes und seiner
Menschen. Die Eigentiimer der Liegenschaften und deren Nutzer sind
die entscheidenden Akteure und Mitglieder der Community in einem
lokalen Gebiet. Markimo geht vom Grundsatz aus, dass es fiir jeden
Standort die ,,besten* Eigentiimer und die ,,besten‘ Nutzer gibt. Durch
den Aufbau und die Pflege der Kommunikation in einer lokalen Com-
munity ldsst sich die Entwicklung des Standortes steuern. Mit infor-
matikgestiitzten Customer Relationship Management (CRM) Syste-
men lassen sich Adressen der lokalen Akteure entsprechend den
lokalen Gegebenheiten so gliedern, dass eine interessensbezogene
Ansprache und der Aufbau eines Dialoges moglich sind.

12 Vgl. dazu Durlauf (2008).
13 McDonald & McMillen (2008: 153—-162).
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Der Standort wird massgeblich durch den Nutzermix in der loka-
len Community beeinflusst. Die Homogenitédt oder Heterogenitit der
Nutzer eines Gebietes ldsst sich mitdem Index der Marktdiversifikation
klassifizieren. Die Marktdiversifikation steht in einem Zusammen-
hang zu den Risiken und zur Attraktivitit des Nutzungsmixes eines
Standortes. Die Einheitlichkeit der Nutzer steigert die lokale Effizi-
enz, da die Kundenfrequenzen mit den Passantenfrequenzen in hohem
Masse korreliert, jedoch wird das Klumpenrisiko erhoht; Nutzerdiver-
sitdt steigert die Standortattraktivitit und reduziert dieses Risiko, je-
doch nimmt die Korrelation zwischen Kunden- und Passantenfrequen-
zen ab. Die Branchendiversifikation wird damit zu einem Indikator
fiir eine nachhaltige Standortattraktivitdt. Im Rahmen der Differenzie-
rung von grosstiddtischen Strukturen konnen sich Zonen stéarker ho-
mogenisieren und dadurch an Effizienz gewinnen, ohne dass gesamt-
haft die Branchendiversifikation und die Standortattraktivitdt darunter
leiden, wenn benachbarte Zonen Teilgebiete eines libergeordneten
lokalen Clustergebietes werden. Im Rahmen der Entwicklung von
metropolitanen Raumen konnen solche Clustergebiete sich weiter
differenzieren und sich als Teile von Netzwerken ergidnzen. Solche
Phianomene werden verstidrkt durch die grossrdaumige Erschliessung
mit U- und S- Bahnen und ihren hochfrequentierten Knotenpunkten. '

Die Flows Analyse

Innovation Nr. 4: Zeitgleiche Messungen der Flows in den Zonen
erlauben die Erfassung und den Vergleich der lokalen Dynamik.

Die Zonen sind der Bezugsrahmen fiir die Messung der Flows: Passan-
ten, Cash Flow, Logistik. Die Installation eines Messgerites pro Flanier-
zone erlaubt das Monitoring der Passantenfrequenzen. Der simultane
Vergleich der Passantenfrequenzen zwischen den verschiedenen Zonen

14 Vgl. dazu Kanemoto (2008), McDonald (2008), McDonald & McMillen (2008).
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erlaubt Riickschliisse auf die unterschiedliche Dynamik der Stand-
orte. Geschiftsinhaber konnen ihre eigenen Daten tiber die Kunden-
frequenzen mit den Daten iiber die Flanierzone vergleichen und indi-
viduelle Schliisse daraus ziehen. Weitere allgemein verfiigbare oder
speziell erhobene Daten konnen diesen Zonen zugeordnet werden.
Daraus lassen sich Kennzahlen zur 6konomischen Charakterisierung
der Zonen als lokale Cluster ableiten. Dazu gehort insbesondere auch
deren Zentralitit.'>

Die Flows konnen zusétzlich an den Zugangspunkten der einzel-
nen Objekte sowie an weiteren internen Stellen gemessen werden.
Damit wird ein zeitgleiche Gegeniiberstellung der individuellen in-
ternen Flows und mit den ,,outside” Flows moglich.

Aus der Summe der Flows einer Zone lassen sich Indikatoren und
Kennzahlen iiber die 6konomischen Potentiale in einer Zone ableiten.

Die Ermittlung und Darstellung der Flows der einzelnen Zonen
pro Stunde, Tag, Wochentag oder Jahreszeit unter Beriicksichtigung
des Wetters liefert neue Erkenntnisse iiber die Dynamik der verschie-
denen Zonen. Mit Jahreszeitreihen ldsst sich die Entwicklung von
Standorten darstellen, analysieren, vergleichen und interpretieren.

Die lokale Atmosphire

Innovation Nr. 5: Die Zonen als Referenzgebiete lassen sich typo-
logisch klassifizieren und damit marketingmdissig kategorisieren. Dies
erlaubt die Adressen- und Markenbildung.

Die Zonen als lokale Cluster bilden Orte mit einer Identitét. Die Orien-
tierung der Menschen erfolgt in erster Linie durch lokale Ortsbezeich-
nungen, welche im Gedéchtnis gespeichert und ein Teil der offentli-
chen Meinung sind. Die administrativen Post- oder Geschéftsadressen
sind dem Publikum oft nicht direkt prisent.!®

15 Vgl. dazu GfK GeoMarketing (2008).
16  Ackeret (2007: 8).
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Fiir die Marktpositionierung ist es deshalb wichtig, dass sich alle
Anbieter in einer Zone unter einer einprigsamen ,,Ortsadresse an-
sprechen lassen. Dadurch kann der Ort als Summe seiner Angebote
zu einem ,,Produkt® gemacht werden. Die Ortsadressen sind in der
Wahrnehmung des Publikums gespeichert wie ,,Marken®. Sie enthal-
ten die Summe der Empfindungen, Wahrnehmungen und Erinnerun-
gen an einen lokalen Ort. Diese lésst sich als Atmosphére beschrei-
ben und messen. Ferner konnen durch die Bildung von Typologien
Orte klassifiziert und miteinander verglichen werden. Somit wird eine
gezielte Pflege und Entwicklung der lokalen Atmosphére und der
Ortsadresse als Markennamen erméglicht.

Jede Immobilie ist ein Teil des Ortes und tridgt ihren Teil zum
Ort als Produkt bei. Die einzelnen Immobilien lassen sich durch
ihre Zugehorigkeit zu einem bestimmten Ort und seiner typologi-
schen Klassifizierung marketingmissig kategorisieren. Dies kann im
Rahmen des Portfolio-Managements zur Ermittlung der 6konomi-
schen Potentiale sowie der Chancen und Risiken eingesetzt werden.
Weiter konnen auf dieser Grundlage Vorgaben fiir Architektur- und
Stiadtebauwettbewerbe und Gestaltungsaufgaben formuliert und iiber-
prift werden.

Die Positionierung

Innovation Nr. 6: Die Definition des Kontextes der Standorte als Re-
ferenzgebiet erlaubt es, die fiir die Positionierung notigen lokalen
Verkniipfungen zu ermitteln und zu sichern.

Die Positionierung im Marketing bezeichnet das gezielte, planmaéssi-
ge Schaffen und Herausstellen von Stirken und Qualitéiten, durch die
sich ein Produkt oder eine Dienstleistung in der Einschitzung der
Zielgruppe klar und positiv von anderen Produkten oder Dienstleis-
tungen unterscheidet. Wie bei der riumlichen Positionierung die nur
moglich ist, wenn der Standort eines Objektes mit mindestens drei
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Punkten rdumlich definiert und mit mindestens einem Punkt referen-
ziert ist. Die lokalen Zonen als Bezugsrahmen ermdglichen es, die
fiir eine Positionierung notigen Bezugselemente zu bestimmen. Die
Positionierung kann aber auch iiber die Bestimmung der Typologie
der Zone erfolgen. Dies ermdglicht es, die Charakteristik von Zonen
miteinander zu vergleichen.

Die Standortentwicklung und Siedlungserneuerung

Innovation Nr. 7: Die Aufteilung der lokalen Zonen in einen Teil ,, out-
side* als Ort der kollektiven Wertschopfung und einen Teil ,,inside “
als Summe der individuellen Wertschopfung erlaubt eine zielgerich-
tete Steuerung und Uberpriifung der Design- und Investitionsentschei-
dungen fiir individuelle Investitionsprojekte.

Die nachhaltige Siedlungserneuerung ist eine Aufgabe, von welcher
viel gesprochen wird, welche aber bisher nur selten wirklich erfolg-
reich an die Hand genommen wurde. Hauptsichlich, weil fiir indivi-
duellen Projektentscheidungen ein Bezugsrahmen fiir die Beurtei-
lung des Wertschopfungsbeitrages zum Kontext des Standortes
fehlte.!” Dies im Unterschied zur Planung von neuen Quartieren, bei
der immer ein klarer Bezugsrahmen fiir die einzelnen Bauprojekte
besteht. Die Definition der lokalen Zonen als Kontext und Referenz-
gebiete, welche den funktionalen Interessensgemeinschaften auf lo-
kaler Ebene entsprechen, ermoglicht die 6konomische Beurteilung
und Entscheidungsfindung in einem definierten Bezugsrahmen. Es
konnen daraus Kriterien fiir eine erfolgsversprechende Investitions-
politik und Siedlungsentwicklung abgeleitet werden. Dies gilt so-
wohl fiir die individuellen Akteure wie auch fiir die Entscheidungs-

17 McDonald & McMillen (2008: 547-556).
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triiger beziiglich dem Teil der kollektiven Wertschopfung.'® Es wird
dadurch moglich, informierte Entscheidungen beziiglich der Atmos-
phire und beziiglich der Gestaltung der Aussenrdume zu treffen. Die
Methodik ist deshalb auch ein wirkungsvolles Instrument fiir Behor-
den, welche sich mit der Entwicklung und der Erneuerung von Stand-
orten und Siedlungen befassen.

Schlussfolgerungen und Ausblick

Der Einsatz der Konzepte und Methoden von markimo ag erlaubt die
Integration und effiziente Nutzung des verfiigbaren Wissens aus den
relevanten Fachgebieten, was informierte Standortentscheidungen
ermoglicht.!®

Flanierzonen mit ihren Ladentiiren konnen wie Ebenen in einem
Shoppingcenter aufgefasst und analysiert werden.?’

Als weitere Anwendung ist die Nutzung mit online GPS Positio-
nierung in der jeweiligen Flanierzone und Présentation der Geschéf-
te im Kontext des jeweiligen Standortes auf mobilen Endgeriten
(PDAs, Smartphones) geplant.

Die Georeferenzierung erlaubt einen effizienten Einsatz der Dar-
stellung und Simulation von Personenfliissen mit Programmen und
Methoden, welche fiir Shopping Centers entwickelt wurden.

18  Scherer & Derungs (2008: 11) weisen in diesem Zusammenhang darauf hin, dass:
»[...] when companies select a location, deductive, linear process sequences,
defined by rational decisions, hardly exist in practice. Subjective, emotional factor
play as important a role here and influence the structure of location decision-
making processes to the extent that new decisions are repeatedly taken and that
processes no longer follow a logical linear sequence.*

19 Scherer & Derungs (2008: 11) bemerken, dass ,,Although little is known about
location decisions which prove to be wrong it must be presumed that with
hindsight, a large number of unreported companies and managers are dissatisfied
with the decisions they have taken.”. Vgl. dazu auch Combes et al. (2008: 307—
313).

20 Siehe <www.shoppingareas.ch>.
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Projekte lassen sich in ihrem zukiinftigen Umfeld einbetten und
darstellen. Dies erleichtert die Kommunikation mit Interessenten fiir
die Anmietung von Ladenfléichen oder fiir den Erwerb der Objekte.?!

Anwendungen fiir weitere Immobiliensegmente wie Wohnen,
Biiros und Dienstleistungen, Logistik, Gastronomie und Hotels, 6f-
fentliche und kulturelle Nutzungen sowie Landschaften und Freizeit
sind konzeptionell erarbeitet und befinden sich in der Umsetzung.

Die markimo Dienstleistungen gliedern sich in die projektorien-
tierten Angebote der Beratertitigkeiten und in die standortbezoge-
nen Informationsdienstleistungen. Das Dienstleistungsangebot ist auf
der Website ausfiihrlich, tibersichtlich und stets nachgefiihrt darge-
stellt.??
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