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Branchen bevorzugt iibernehmen, und gibt es Stand-
orte, an denen die Nachfolgebetriebe bevorzugt der
Branche des Vorgingerbetriebes angehoéren? Beim
Versuch, diese Frage zu beantworten, stofit man in
der Regel sogleich auf das Problem der kleinen Zah-
len. Nur fiir die Betriebe der Textil- und der Nah-
rungsmittelbranche scheint eine Differenzierung nach
Standorten mit unterschiedlicher Tendenz der Ver-
anderung ihres Kopplungspotentials sinnvoll. Hier
gilt fiir Betriebe der Textilbranche, dafl vorzugsweise
Standorte mit positiver Entwicklungstendenz des
Kopplungspotentials von Zu- und Abgéngen betrof-
fen sind, sich dadurch aber per Saldo keine Verschie-
bung der Standortverteilung iiber die Standortgtite-
klassen ergibt. Anders ist das bei den Lebensmittel-
betrieben, bei denen Abginge an Standorten mit
negativer wie positiver Entwicklung des Kopplungs-
potentials festzustellen sind, die Zugénge aber haufig
auf Standorte mit positivem Trend erfolgen. Da es
sich gerade bei Zugiangen in der Nahrungsmittel-
branche sehr haufig um Filialbetriebe handelt, reflek-
tiert die gezielte Bevorzugung ,,besserer® Standorte
ohne Zweifel ein professionelleres Vorgehen bei der
Standortwahl durch Mehrbetriebsunternehmen,
denen in der Textilbranche ungleich mehr kleine Ein-
betriebsunternehmen gegeniiber stehen. Sie verfiigen

oft nur iiber eine geringe Kapitaldecke und wenig
professionelles Know-how, so dafl sie die Bedeutung
von Standortqualititen zu ihrem Nachteil oft unter-
schétzen.
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VERSORGUNGSZUFRIEDENHEIT UND KONSUMENTENVERHALTEN
Bedeutung subjektiver Einstellungen fiir die Einkaufsorientierungen

Mit 2 Abbildungen und 1 Tabelle

ANDREAS KAGERMEIER

Summary: Consumer satisfaction and consumer behav-
iour. The significance of subjective attitudes for shopping
orientations

This article focuses on the question of which part dif-
ferent models play in explaining shopping orientations
within a system of competing central places with different
levels of retailing facilities. The influence of three different
groups of variables on shopping activities was considered:
(1) socio-demographic attributes; (2) the two variables
which are used in econometric gravity-models, the size of

retailing facilities, and the distance from the consumer’s
residence; (3) subjective attitudes towards an object (follow-
ing the adequacy-importance model). The comparison of
those three models showed that among them the impact of
attitudes on consumer behaviour is the most reliable for
explaining consumer behaviour. Although at the moment
the inter-relationship between the attitudes and the shop-
ping orientations is still not reliable enough and needs im-
provement, this model would deserve to be more widely
spread and further developed within geography.
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1 Einleitung

Die vorhandenen geographischen Ansitze zur Er-
klarung von Einkaufsorientierungen fihrten bislang
zu keiner zufriedenstellenden Deutung des Konsu-
mentenverhaltens. Der Versuch, Einkaufsorientierun-
gen auf sozialstatistische Haushaltsmerkmale zurtick-
zufiihren, berticksichtigt zwar die sozio-demographi-
sche Haushaltssituation, lafit aber gleichzeitig die
Angebotsverhaltnisse vollkommen aufier acht (vgl.
z.B. Boumu. Krings 1975, VoGLER 1978, MESCHEDE
1984). Das gleiche gilt teilweise fur den aktionsraum-
lichen Ansatz, auch wenn beim Koppelungsaspekt
die Angebotssituation indirekt mit einbezogen wird
(vgl. z. B. HEnrITZ et al. 1979). Der Versuch, Ein-
kaufsorientierungen nur aufgrund der Groflenpara-
meter der Angebotskonstellation zu interpretieren,
vernachlissigt demgegentiber die individuellen Be-
dingtheiten menschlichen Handelns (siehe hierzu
z. B. LoFFLER u. KLEIN 1988).

Der aus der Sozialpsychologie stammende Ansatz
der multiattributiven Einstellungsmessung (genauer
z. B. bei KroeBER-RIEL 1984) erschien demgegen-
tber moglicherweise geeignet, die anderen Ansitze
miteinander zu verbinden und zusatzlich individuelle
Handlungsdeterminanten, die nicht tiber sozialstati-
stische Merkmale erfaflit werden, einzubeziehen.
Grundannahme ist hierbei, dafl die subjektiv wahr-
genommene Attraktivitit von Angebotsstandorten
fiir die Wahl des Einkaufsstandortes entscheidend ist,
d. h. daf die Wahrnehmung und Bewertung eines
Standortes mit den Einkaufsorientierungen korrela-
tiv verkniipft sind (Konsistenztheorem).

Wihrend die Attraktivitat eines Einkaufsstand-
ortes sowohl bei den 6konomischen als auch bei den
aktionsraumlichen Ansitzen als feste Grofie anzu-
sehen ist, gehen sozialpsychologisch orientierte An-
satze davon aus, dafl ein Einkaufsstandort fir ein-
zelne Haushalte je nach Anspriichen und Lebens-
situation unterschiedliche Einkaufsattraktivititen
aufweisen kann. So kann ein Einkaufsstandort, an
dem vor allem hochwertige Boutiquen anzutreffen
sind, fiir gutverdienende Ein- und Zweipersonen-
haushalte ein supjektiv sehr attraktives Angebot dar-
stellen, wahrend z. B. Haushalte mit Kindern und
einem geringen verfiigharen Einkommen diese An-
gebotskonstellation als unzureichend einschatzen,
da das von ihnen gewtinschte und nachgefragte An-
gebotssegment an diesem Standort nur unzureichend
reprasentiert ist. Aus dem Blickwinkel der Nach-
frager kann umgekehrt auch formuliert werden: Je
zufriedener er mit der Einkaufssituation ist, desto
attraktiver ist ein Einkaufsstandort fiir ihn.

Im folgenden soll den Bedingungen von Einkaufs-
orientierungen anhand von empirischen Ergebnissen
aus dem Umland des méglichen Oberzentrums Pas-
sau nachgegangen werden. Im Mittelpunkt werden
dabei die Zufriedenheit mit der Versorgungssituation
und die Frage nach dem Zusammenhang zwischen
der Versorgungszufriedenheit bzw. -unzufriedenheit
und den konkreten Einkaufsorientierungen stehen.

2 Zufriedenheit mit der Einkaufssituation

Die Zufriedenheit mit der Qualitat der Versor-
gung entsteht durch einen bewerteten Vergleich der
Objekteigenschaften mit den individuellen Bediirf-
nissen. Im Bereich der Konsumentenforschung wur-
den Einstellungsmessungen bisher vor allem zur Fest-
stellung von Unterversorgung (vgl. z. B. Plorkowsky
u. Work 1981, Finck et al. 1981) im Wohnquartier
bzw. am Wohnort angewandt. Einstellungsvergleiche
wurden bislang nur relativ selten durchgefiihrt und
bezogen sich zumeist auf die Wahl unterschiedlicher
Marken bei gleichen Produkten (vgl. z. B. Bass u.
Tavarzyk 1972, FRETER 1976).

Zur Ermittlung der Versorgungszufriedenheit fin-
det im folgenden das auf FisuBeIN (1963) und Rosen-
BERG (1956) zuriickgehende Modell der linear-kom-
pensatorischen Einstellungsmessung Verwendung.
Hierbei werden fiir die einzelnen Objekteigenschaf-
ten Urteilswerte ermittelt und parallel dazu erhoben,
welche Bedeutung den einzelnen Eigenschaften zuge-
messen wird. Die explizite Annahme der linearkom-
pensatorischen Verkniipfungsregel ist, dafl negative
Teileinstellungen durch andere positive Teilwerte
kompensiert werden kénnen. Andere Einstellungs-
modelle, wie z. B. das konjunktive oder disjunktive
Modell (vgl. Einnorn 1970, ANDrITZKY 1976), die
die Kompensationspramisse in Frage stellen, wurden
zwar ebenfalls berticksichtigt, fiihrten jedoch letzt-
endlich zu niedrigeren Korrelationen mit dem beob-
achteten Einkaufsverhalten und werden deshalb im
folgenden nicht gesondert dargestellt.

Den Probanden wurden Merkmale von Einkaufs-
standorten vorgegeben, die sie fiir den Standort Pas-
sau und ithren Wohnort mit Schulnoten beurteilen
sollten (zur Auswahl der einzelnen Merkmale vgl.
KaGerMEIER 1991). Die Durchschnittswerte sind in
Form eines Polarititsprofiles in Abb. 1 wiederge-
geben. Besonders negativ wurde dabei die Park-
situation in Passau beurteilt, die im Durchschnitt als
mangelhaft eingestuft wurde. Auch die Zufahrtsmog-
lichkeit, der zweite Aspekt, der auf die Verkehrsinfra-
struktur abzielt, wurde insgesamt nur als zufrieden-
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Abb. 1: Durchschnittliche Bewertung von Merkmalen der
Einzelhandelssituation in Passau und am Wohnort der
Befragten
Average rating of features refering to the retail situation
at the city of Passau and at the place of residence

stellend beurteilt. Die beiden warenbezogenen Merk-
male Preisniveau und Auswahlméglichkeit wurden
demgegentiber in Passau positiver bewertet als am
Wohnort der Befragten. Das rein quantitativ grofiere
Angebot in Passau korrespondiert in den Augen der
Befragten allerdings nicht mit einem insgesamt besse-
ren Qualitatsniveau der Waren. Auch die beiden auf
die Einkaufssituation und das Einkaufserlebnis ab-
zielenden Merkmale, das Verkaufspersonal und die
Einkaufsatmosphire, stellen sich in Passau im Mei-
nungsbild der Umlandbevélkerung beim Vergleich
mit dem Wohnort nicht besonders positiv dar.

Eine negative Beurteilung einzelner Merkmale
eines Einkaufsstandortes erlaubt jedoch noch keine
Aussage liber deren Relevanz fir die Zufriedenheit
mit der Einkaufssituation. Zur Ermittlung der Ge-
samtzufriedenheit wurde auf das psychologische Ein-
stellungsmodell und die Methoden der multiattribu-
tiven Einstellungsmessung zuriickgegriffen. Die Ge-
samteinstellung wird dabei nach folgender Formel
ermittelt:

L (Wi = By),

1
Z:=— %
7" n

Z; = Zufriedenheit mit Einkaufssituation am
Standort j,

W, = Wichtigkeit von Attribut i,

B;; = Beurteilung von Attribut i bei Standort j.

mit:

Die Gesamteinstellung gegeniiber einem Einkaufs-
standort ergibt sich demnach aus der Summe der Pro-
dukte der Bedeutung eines Merkmales (z. B. genii-
gend Parkplatze am Einkaufsort verfiighbar) und der
Beurteilung dieses Merkmales (der Parkplatzsitua-
tion) an dem jeweiligen Standort.

Werden die synthetisch gebildeten Zufriedenheits-
werte auf die Notenskala von 1 bis 6 transformiert,
ergeben sich z. B. bei der Zufriedenheit im Textil-
bereich die in Abb. 2 dargestellten Verteilungen fiir
Passau und die Wohnorte der Befragten. Der Mittel-
wert fiir Passau liegt mit 2,75 etwas hoher als fiir den
Wohnort mit 2,61. Die Befragten sind mit der Ein-
kaufssituation in Passau im Durchschnitt weniger zu-
frieden als mit der Situation am Wohnort.

Bei einer Differenzierung der Urteilswerte nach
dem Alter des Haushaltsvorstandes ergab sich erwar-
tungsgemall eine mit zunehmendem Alter hohere
durchschnittliche Zufriedenheit mit der Einkaufs-
situation. Auch bei einer Aufgliederung der Durch-
schnittswerte nach dem Beruf des Haushaltsvorstan-
des zeigen sich deutliche Unterschiede. So sind Ar-
beiter und Angestellte/Beamte in tiberwiegend aus-
fithrender Tatigkeit im Durchschnitt zufriedener mit
der Einkaufssituation als Angestellte/Beamte in lei-
tender Position und Selbstindige. Die Ergebnisse
zeigen, dafl ein hoéheres Anspruchsniveau kaufkraft-
starker Gruppen und damit die differenzierende Wir-
kung sozio-demographischer Haushaltsmerkmale
auf die Einkaufsorientierungen in die Einstellungs-
werte mit einflieit. Andererseits weichen die ermit-
telten Durchschnittswerte nicht so stark voneinander
ab, dafl von einem ausgesprochenen Unzufrieden-
heitsdilemma oder einem Zufriedenheitsparadox ge-
sprochen werden miifite, die die Gultigkeit der Ein-
stellungsmessung in Frage stellen wiirden.

Auch zwischen den objektiv mefibaren Kennzif-
fern der Angebotssituation und den Zufriedenheits-
werten ergeben sich Zusammenhinge, die zeigen,
dafd dieser Sachverhalt in die Gesamteinstellung mit-
einfliefit. Als Mafizahlen fiir die objektiv mefibare
Angebotssituation wurden die Kennwerte der Han-
dels- und Gaststattenzahlung (= HGZ) verwendet.
Um das Verhaltnis zwischen subjektiver Einkaufs-
zufriedenheit und der objektiven Angebotssituation
zu ermitteln, wurden die Korrelationskoeffizienten
zwischen den durchschnittlichen Einstellungswerten
fir Passau und den deutschen Untersuchungsgemein-
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Abb. 2: Prozentuale Verteilung der Zufriedenheitswerte fiir Passau und die Wohngemeinde

Percentage distribution of satisfaction values for the city of Passau and the place of residence

den mit den jeweiligen bei der HGZ 1985 ermittelten
Verkaufsflachen fiir diese Orte berechnet.

Dabei ergab sich, dafl die Notenwerte (Werte-
bereich von 1 bis 6) fiir das Merkmal Auswahlmog-
lichkeit hoch mit der Verkaufsfliche im gesamten
Einzelhandel (- 0,79) und im Textilbereich (-0,83)
korrelieren. Das objektiv grofiere Angebot wird von
den Probanden folglich auch als solches wahrgenom-
men. Demgegeniiber fihrt ein groferes Angebot
nicht zu einer positiveren Gesamteinstellung gegen-
tiber dem Einkaufsstandort. Der Korrelationskoeffi-
zient zwischen dem subjektiven Einstellungswert und
der Verkaufsfliche des gesamten Einzelhandels be-
tragt 0,03 und mit der Verkaufsflaiche bei Textilien
0,08. Damit stiinde die subjektiv empfundene Ein-
kaufsattraktivitit in keinem bzw. einem tendenziell
inversen Verhaltnis zur Grofle des Einzelhandels-
angebotes. Dieses Ergebnisist mit bedingt durch eine
spezifische Besonderheit der Angebotskonstellation
in Passau. Das Einzelhandelsangebot ist zwar rein
flachenmafig erheblich grofer als das der Umland-
gemeinden, weist aber nur eine relativ geringe Diffe-
renzierung auf, wobei vor allem bei gehobenen Seg-
menten deutliche Angebotsdefizite bestehen (vgl.
Hausetal. 1989, S. 67). Damit wird Passau vor allem
den Anspriichen von kaufkraftstirkeren Gruppen
nicht gerecht.

Folglich gilt die oben dargestellte Tendenz nur
fur die Beurteilung des Einkaufsstandortes Passau.
Werden nur die Einstellungswerte und Verkaufsfla-
chen der Untersuchungsgemeinden miteinander kor-
reliert, so ergeben sich - wie bei der isolierten Be-

trachtung des Merkmales Auswahlmoglichkeit -
negative Korrelationswerte (gesamte Verkaufsflache:
—-0,55; Textilbereich: —0,42), d. h., ein groferes
Einzelhandelsangebot in den Untersuchungsgemein-
den fihrt zu einer tendenziell positiveren Gesamt-
beurteilung der Einkaufssituation im Textilbereich
an den Wohnorten.

Den auf objektiven Merkmalen der Angebotsseite
basierenden O6konometrischen Modellen liegt die
Hypothese zugrunde, dafl die Attraktion eines Ange-
botsstandortes direkt proportional mit dessen Grofle
zunimmt. Dem widersprechen die oben dargestellten
subjektiven Gesamtzufriedenheitswerte der Befrag-
ten mit der Einkaufssituation in Passau und am jewei-
ligen Wohnort. Obwohl die rein quantitative Einzel-
handelsausstattung in Passau erheblich besser ist als
in den Untersuchungsgemeinden, drickt sich dies
nicht in entsprechend positiveren Zufriedenheits-
werten aus.

Um zu priifen, inwieweit die Einstellung und das
konkrete Verhalten miteinander korrespondieren,
wurde fir jeden Probanden die Differenz aus dem
Einstellungswert fiir Passau und dem Wert fiir den
Wohnort berechnet und mit den Einkaufsorientie-
rungen korreliert. Je hoher die berechneten Korrela-
tionskoeffizienten ausfallen, desto grofer ist die Prog-
nosefiahigkeit des Rechenmodells einzustufen. Dabei
ergaben sich zwischen den Einstellungswerten beim
Einkauf von Lebensmitteln und der tatséchlichen
Einkaufsorientierungen nur Korrelationskoeffizien-
ten, die gegen Null tendieren, d. h., die Einkaufs-
orientierung beim Lebensmitteleinkauf steht in
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keinem Zusammenhang mit der Einstellung gegen-
iiber dem Einkaufsort. Lebensmittel werden relativ
unabhingig von der Zufriedenheit mit dem Einkaufs-
standort zum tberwiegenden Teil am nachstgelege-
nen Standort eingekauft (vgl. KAGERMEIER 1991).

Beim Bekleidungskaufergab sich ein Korrelations-
koeffizient von 0,28 und beim Kauf von Mdbeln ein
Korrelationskoeffizient von 0,22. Beide Beziehungen
sind hochst signifikant. Bei diesen beiden Waren be-
steht ein deutlicher Zusammenhang zwischen der
Zufriedenheit mit einem Einkaufsstandort und der
Orientierung auf diesen Einkaufsstandort. Erheblich
geringere Zusammenhinge bestehen zwischen den
Einkaufsorientierungen bei Schuhen (0,09) und
Fernsehgeriten (0,10) und den ermittelten Einstel-
lungswerten. Die subjektive Zufriedenheit mit der
Einkaufssituation weist folglich je nach Warenart
unterschiedlich starke Bedeutungen fiir die Einkaufs-
orientierungen auf.

Bei den Einkdufen von Fernsehgeriten konnte
durch zusatzliche offene Fragen ermittelt werden,
dafd vor allem die Méglichkeiten eines spateren Repa-
raturservices, d. h. geschéftsspezifische Dienstlei-
stungsangebote, die nicht in Zusammenhang mit den
sonstigen Einkaufsmaoglichkeiten der gesamten Orte
stehen, fiir die Einkaufsorientierung mit entschei-
dend sind. Die Einkaufsorientierungen beim Schuh-
kauf sind durch eine stark ausgepréigte Binnenorien-
tierung gekennzeichnet, die - dhnlich dem Einkauf
von Lebensmitteln - darauf hindeutet, dafl Schuhe
zum groflen Teil am néchstgelegenen Angebots-
standort besorgt werden, so dafl die Korrelationen
mit den Zufriedenheitswerten auch bei diesem Gut
relativ niedrig sind.

Insgesamt gesehen sind die ermittelten Korrelatio-
nen nicht so hoch, dafl die Zufriedenheit mit der Ein-
kaufssituation als alleinige determinierende Grofle
fiir Einkaufsorientierungen gelten kénnte. Zwar lafit
sich nachweisen, dafl das sozialpsychologische Mo-
dell der Konsumentenzufriedenheit einen Beitrag zur
Deutung des Einkaufsverhaltens liefern kann. Es ist
jedoch nicht in der Lage, eine hinreichend genaue
Prognose des konkreten Verhaltens zu liefern.

3 Beitrage unterschiedlicher Ansatze zur Deutung des Ein-
kaufsverhaltens im Vergleich

Obwohl die empirisch ermittelten Einstellungs-
werte sowohl mit der objektiv mefibaren Angebots-
situation als auch mit den Merkmalen der Haushalts-
situation in Beziehung stehen, mufl die prognosti-
sche Relevanz fir das konkrete Einkaufsverhalten als

nicht ausreichend bezeichnet werden. Keines der er-
wihnten Konzepte ist folglich fiir sich genommen
fahig, das Einkaufsverhalten méglichst vollstindig
zu interpretieren, obwohl jedes einen eigenen Beitrag
zu dessen Deutung liefert. Im folgenden wird der
Versuch unternommen, den spezifischen Anteil der
einzelnen Ansitze fiir die Deutung des Einkaufsver-
haltens mittels einer Diskriminanzanalyse zu ermit-
teln.

Bei der Diskriminanzanalyse wird aus den unab-
héngigen Variablen die optimale Trennfunktion fiir
unterschiedliche Einkaufsorientierungen berechnet.
In die Diskriminanzanalyse sollten moglichst alle
Merkmale, die einen Einfluf auf die Einkaufsorien-
tierung austiben, einbezogen werden. Neben den
sozio-demographischen Haushaltsmerkmalen, der
Angebotskonstellation und der Einstellung wurden
Wohndauer, Pkw-Verfiigharkeit und die Lage der
Wohnung innerhalb der Untersuchungsgemeinden
mit herangezogen (eine genauere Darstellung der
einzelnen Variablen findet sich bei KAGERMEIER
1991). Fir die objektiv mefbare Angebotskonstella-
tion wurde die theoretisch zu erwartende Wahrschein-
lichkeit, dafl ein Haushalt den einen oder anderen
Einkaufsstandort aufsucht, mit der Formel von Hurr
(1964, S. 36) berechnet, wobei jeweils die Verkaufs-
flichen der Branche an den Angebotsstandorten im
Jahr 1985 und die auf den Zeitaufwand umgerech-
nete Straflenkilometerentfernung Verwendung fan-
den. Der Distanzexponent wurde dabei einheitlich
auf den Wert 1 gesetzt (vgl. hierzu KAGERMEIER
1991). Fiir die einzelnen Variablen ergeben sich bei
den dargestellten vier Einkaufsorientierungen jeweils
stark unterschiedliche diskriminatorische Bedeutun-
gen (s. Tab. 1).

Die ermittelten Einstellungsunterschiede differen-
zieren die Einkaufsorientierung vor allem beim Kauf
von Bekleidung und Mébeln, weisen aber auch fiir
die Orientierungen beim Kauf von Schuhen und
Elektrogeraten noch relativ hohe Werte auf. Die aus
der Angebotskonstellation (Grofe und Entfernung
der Einkaufsstandorte) berechneten Wahrscheinlich-
keiten, dafl ein Angebotsstandort aufgesucht wird,
korrespondieren beim Kauf von Bekleidung, Schu-
hen und Fernsehgeraten auch stark mit den tatsach-
lichen Einkaufsorientierungen, wihrend sich fiir den
Mobeleinkauf keine Ubereinstimmung mit der An-
gebotskonstellation ergibt.

Die Diskriminanzkoeffizienten der einzelnen sozial-
statistischen Haushaltsmerkmale sind dadurch ge-
kennzeichnet, daf sie bei den einzelnen Einkaufs-
orientierungen stark differierende Deutungsanteile
aufweisen. Das Alter des Haushaltsvorstandes beein-
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Tabellel: Prozentuales Gewicht der standardisierten Diskriminanz-
koeffizienten fiir die Differenzierung der Einkaufsorientierungen
Percentage weight of standardised discriminant coeffi-
cients in differentiating shopping orientations

Beklei- Schuh- Mébel- Fernseh-
dungs- einkauf einkauf gerite-
einkauf einkauf
Einstellungs-
unterschied 19,7 16,0 29.8 14,5
Angebots-
konstellation 34,0 35,4 1,5 29.4
Alter der Haus-
haltsvorstandes 2;7 2,9 1,9 15,7
Anzahl der Personen 1,9 5,5 14,2 6,6
Anzahl der Kinder 5,8 7,6 2.2 2,0
Berufstyp 28:9 0,0 11,9 11,0
Pkw-Besitz 5,8 7.2 15,3 8,2
Wohndauer 5,8 23,6 11,9 3:5
Lage der Wohnung
in Gemeinde 1.2 1.7 11,2 9,0

flufit vor allem die Orientierungen beim Kauf von
Elektrogeraten, wihrend die Grofle des Haushaltes
einen relativ hohen Einfluf auf die Einkaufsorientie-
rungen beim Mobelkauf austibt. Haushalte mit Kin-
dern weisen vor allem beim Bekleidungs- und Schuh-
kauf andere Orientierungen auf als Haushalte ohne
Kinder. Die durch den Pkw-Besitz dokumentierte
Mobilitat schldgt sich vor allem in den Orientierun-
gen beim Mobelkauf nieder. Haushalte, die bereits
langer am jetzigen Wohnort leben, zeichnen sich vor
allem beim Schuhkauf durch eine starkere Binnen-
orientierung aus, und Haushalte, die in den Orts-
teilen der Untersuchungsgemeinden (d. h. auflerhalb
des Ortskernes) wohnen, wiesen vor allem beim Kauf
von Maébeln und Fernsehgeriten eine unterdurch-
schnittlich hohe Binnenorientierung auf. Von den
Haushaltsmerkmalen differenziert vor allem der Be-
rufstyp des Haushaltsvorstandes die Einkaufsorien-
tierungen.

Insgesamt ist festzustellen, dafl es nicht gelungen
ist, die Vielschichtigkeit der Einkaufsorientierungen
auf nur eine oder zwei Hauptbedingungen zurtick-
zufiihren. Da nur ein kleiner, wenn auch moglichst
reprasentativer Querschnitt der Vielzahl von Ge-
und Verbrauchsgiitern in die Untersuchung einbe-
zogen wurde, mufl davon ausgegangen werden, dafl
sich bei anderen Waren auch noch andere Konstella-
tionen der Bestimmungsgriinde fiir die Orientierung
beim Einkauf ergeben kénnen. Die Differenziertheit
des menschlichen Verhaltens erlaubt demzufolge
auch keine Zusammenfassung der einbezogenen

Variablen zu einer Formel, mit der Einkaufsverhal-
ten genau prognostiziert werden kénnte. Zumindest
als Tendenz lafit sich jedoch festhalten, dafl die sub-
jektive Bewertung der Einkaufssituation insgesamt
gesehen einen relativ hohen und konstanten Beitrag
zur Deutung der Einkaufsorientierungen liefert.

Auch wenn die sozio-demographischen Haushalts-
merkmale bei einzelnen Waren einen teilweise erheb-
lichen Anteil zur Differenzierung der Einkaufsorien-
tierungen beisteuern, ist der Zusammenhang zwi-
schen ihnen und dem Einkaufsverhalten geringer,
als aufgrund der starken Betonung dieser Aspekte in
vielen Untersuchungen zum Konsumentenverhalten
zu erwarten gewesen wire. Die durchschnittlich
héchsten Prozentwerte bei diesen Merkmalen er-
gaben sich dabei fiir den Berufstyp, d. h. die soziale
Stellung des Haushaltes, die Pkw-Verfugbarkeit,
d.h. die potentielle Mobilitiat des Haushaltes, und die
Wohndauer. Das Alter, die Haushaltsgrofie, die Zahl
der Kinder sowie die Lage der Wohnung innerhalb
der Wohngemeinde tragen demgegentiber sehr wenig
zur Differenzierung des Einkaufsverhaltens bei.

4 Diskussion der Ergebnisse

Es wurde der Versuch unternommen, die Rele-
vanz des nachfragerorientierten Ansatzes der Zufrie-
denheitsmessung fiir die Einkaufsorientierungen mit
derjenigen anderer Einflufivariablen zu vergleichen.
Jedes der Konzepte weist wechselnde Bedeutungen
bei den Einkaufsorientierungen fir verschiedene
Waren auf. Wihrend die unterschiedlichen Betrach-
tungsweisen bisher zumeist als konkurrierende An-
satze betrachtet wurden, deuten die Ergebnisse der
vorliegenden Untersuchung darauf hin, daf sie als
sich gegenseitig erganzende bzw. komplementare
Konzepte anzusehen sind. Einerseits wirkt sich die
objektive Angebotskonstellation - modifiziert durch
die endogenen Haushaltsmerkmale - direkt auf die
Einkaufsorientierungen der Haushalte aus. Anderer-
seits werden durch die subjektive Wahrnehmung der
Angebotssituation, auch wenn in sie die Grofie des
Angebotes mit einfliefit, andere Aspekte einbezogen,
die nicht objektiv mefibar sind.

Die Ergebnisse erlauben nun, den eingangs ver-
wendeten Begriff der Attraktivitat von Einkaufsorten
inhaltlich ndher zu bestimmen:

1) Die Attraktivitit eines Einkaufsstandortes wird
einerseits - wie beim gravitationstheoretischen Mo-
dell angenommen - von der rein quantitativen Grofle
des Angebotes beeinflufit. Fiir die einzelnen Ange-
botssegmente konnen sich dabei hochst unterschied-
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liche Attraktivitiatsniveaus ergeben. Die Anziehungs-
kraft wird mit zunehmender Distanz vom Angebots-
standort geringer. Ob allerdings bei Erreichen einer
bestimmten Angebotsgrofle Sattigungserscheinun-
gen auftreten, kann anhand der Ergebnisse aus dem
Untersuchungsgebiet nicht bestimmt werden, da die
absoluten Grofien der verglichenen Angebotsstand-
orte relativ niedrig sind.

2) Daneben wird die Attraktivitit auch von Aspek-
ten bestimmt, die nicht rein quantitativ erfafibar
sind. So deutet vor allem die im Untersuchungsgebiet
fur den Textilbereich festgestellte Konstellation von
Passau und Waldkirchen (vgl. KAGerRMEIER 1991)
darauf hin, daf die Differenziertheit des Angebotes
einen erheblichen Beitrag zur Attraktivitit konkur-
rierender Standorte liefert. Wihrend die Niedrig-
preis-Textilgeschifte in Passau wegen des niedrigen
Preisniveaus vor allem fiir einfachere Bevolkerungs-
gruppen attraktiv sind, weist Waldkirchen wegen des
gehobenen Angebotes und der qualifizierten Behand-
lung durch das Verkaufspersonal fiir Personenkreise
mit héheren Anspriichen eine groflere Attraktivitit
auf. Im Textilbereich sind sowohl Passau als auch
Waldkirchen Beispiele fiir Orte mit einer ausgeprig-
ten partiellen Angebotsattraktivitat.

Da derselbe Angebotsstandort fiir unterschiedliche
Haushalte - je nach Anspruchsniveau - eine unter-
schiedliche Attraktivitit aufweisen kann, wird ein
Attraktivititsoptimum von einem Angebotsstandort
erzielt, der sowohl ein breites Niedrigpreissortiment
als auch ein tief gegliedertes spezialisiertes Angebots-
segment bietet. Das bedeutet, ein Angebotsstandort
muf fiir moglichst viele potentielle Kunden ein ent-
sprechendes Angebot vorhalten, um ein Hochstmaf}
an Attraktivitit zu erzielen. Dieser Aspekt weist auch
auf eine implizite Pramisse des gravitationsanalyti-
schen Ansatzes hin, bei dem die Differenziertheit des
Angebotes und der Grad der Spezialisierung still-
schweigend als Funktion der Angebotsgrofle aufge-
fafit werden. Anhand der Angebotskonstellation im
Untersuchungsgebiet bei Bekleidung wird jedoch
deutlich, daf diese Pramisse nicht notwendigerweise
erfillt sein muf.

3) Neben der Differenziertheit des Angebotes
zahlt als weiterer wichtiger Faktor die Situation in
den Geschiaften mit zu den Bestimmungsgriinden der
Attraktivitit eines Einkaufsstandortes. Ein anspre-
chendes Ambiente in den Geschiften sowie eine qua-
lifizierte Beratung durch das Verkaufspersonal wer-
den besonders von Nachfragern mit héherem An-
spruchsniveau erwartet.

4) Zusitzlich zu den geschiftsendogenen Attrak-
tivitatskomponenten wird die Einkaufsattraktivitat

auch von den Gegebenheiten im Geschiftsumfeld be-
stimmt. Neben der Verkehrsinfrastruktur sind es vor
allem die Moglichkeiten zum Bummeln und window-
shopping, die zu einer Steigerung der Attraktivitit
beitragen.

Auch bei diesem vierten Aspekt gilt, dafl im allge-
meinen die Moglichkeiten, einen Einkaufsbummel
durchzufithren, in gréfleren Stadten tendenziell eher
gegeben ist. Wie bei der Differenziertheit des Ange-
botes wird mit dem objektiven Attraktivitatskonzept
auch diese vierte Attraktivitaitskomponente nicht un-
mittelbar erfafit. Bei der Ermittlung der Einkaufs-
attraktivitait durch die Groflenparameter des An-
gebotsstandortes werden folglich wichtige Bestim-
mungsgrinde der Attraktivitit nicht direkt erfafit.
Es wird vielmehr unterstellt, dafl eine einheitliche
korrelative Beziehung zwischen den tibrigen Attrak-
tivitatsfaktoren und der Grofle des Angebotes be-
steht. Wie am Beispiel des Untersuchungsgebietes
aufgezeigt werden konnte, ist jedoch eine lineare Be-
zichung zwischen Grofie und Attraktivitat nicht not-
wendigerweise gegeben. Der Deutungsbeitrag des
auf objektiven Grofien aufbauenden Ansatzes basiert
demzufolge nicht so sehr auf der Erfassung der ge-
samten Attraktivitit eines Standortes, sondern viel-
mehr auf der Messung eines Teilaspektes, der mit der
Gesamtattraktivitit in einer mehr oder weniger star-
ken Beziehung steht.

Im Gegensatz dazu wird mit dem sozialpsychologi-
schen Ansatz versucht, die Wahrnehmung moglichst
vieler Attraktivitatsfaktoren zu erfassen. Die inhalt-
liche Aussagekraft der Attraktivitatswerte ist damit
erheblich grofer, weil Attraktivitatsdefizite quali-
tativ identifiziert werden kénnen. Da die einzelnen
Attraktivitatskomponenten nicht alle direkt mefibar
sind, erscheint die ersatzweise Erfassung der Konsu-
mentenzufriedenheit - trotz der nicht befriedigend
hohen Korrelation zwischen Einkaufsorientierung
und wahrgenommener Attraktivitit, der nicht voll-
standig geklarten Frage nach der Entstehung, den
Bedingtheiten und der Verhaltensrelevanz von Ein-
stellungen - als eine Mdglichkeit zur Deutung des
vielschichtigen Phanomens Konsumentenverhalten,
die es verdienen wiirde, innerhalb der Geographie
verstarkt rezipiert und weiterentwickelt zu werden.
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CLIMATIC UNIFORMITY AND DIVERSITY IN THE GALAPAGOS ISLANDS
AND THE EFFECTS ON AGRICULTURE

With 9 figures and 3 tables

SiMmoN NIEuwoLT

Zusammenfassung: Die klimatischen Eigenheiten der
Galapagos-Inseln und ihre Einfliisse auf die Landwirtschaft

Im Gegensatz zu anderen dquatorial-maritimen Klima-
ten ist das der Galdpagos Inseln durch deutliche jahres-
zeitliche Unterschiede in Temperatur und Niederschlag
gekennzeichnet. Diese werden verursacht durch Lagever-
anderungen der innertropischen Konvergenzzone. Stirke
und Bestiandigkeit der Passate werden dadurch beeinflufit.
Auch Temperaturwechsel der Ozeanoberflache und das
El Nino-Phinomen haben deutliche Wirkungen auf das
Klima. Die landwirtschaftlichen Nutzungsmoglichkeiten

auf den Inseln werden vor allem durch die Regenfille be-
stimmt. Im Tiefland ist Anbau ohne Bewiasserung unmog-
lich; im Hochland wird die Pflanzzeit vor allem durch die
Unregelmifigkeit der Niederschliage begrenzt.

The Galapagos Islands (officially: Archipielago de
Colon) are situated about 1000 km west of the South
American continent in the equatorial Pacific Ocean
(Fig. 1). Because some unique animal species have





