
1 Einleitung

In Österreich müssen immer mehr Kleingemeinden ohne ei-
gene Nahversorgung auskommen (1999 bereits mehr als 300;
vgl. N.N., 1999, 40), eine Entwicklung, die letztlich zu einer
Verminderung der Lebensqualität in diesen Orten und unter
Umständen auch zu einer Abwanderungen insbesondere der
jüngeren Bevölkerungsschichten führt (vgl. HARBRECHT,
2000, 18). Im folgenden Beitrag wird untersucht, wie die 
Bevölkerung einer Gemeinde, die von dieser Problematik 
betroffen ist (Weilbach in Oberösterreich), verschiedenste
Lösungsansätze zur Beseitigung dieses Problems bewertet.
Hierzu wird nach der Identifizierung der wesentlichsten Kri-
terien und Alternativen zur Evaluierung der kleinstrukturier-

ten Nahversorgung ein Entscheidungsmodell formuliert und
mittels einer adäquaten Methode (Analytischer Hierarchie-
prozess [AHP]) bewertet. Die Initiative zu dieser Studie ging
von der Gemeindeverwaltung aus, die im Fehlen einer eige-
nen Nahversorgung im Ort einen der bedeutendsten Pro-
bleme der Gemeinde sieht. Weilbach in Oberösterreich als 
Untersuchungsgemeinde wurde auch deshalb gewählt, weil
die Nahversorgungsproblematik für derartige Kleingemein-
den mittlerweile als typisch anzusehen ist und sich die 
Probleme im Zusammenhang mit der Nahversorgung in
vergleichbaren Gemeinden ganz ähnlich darstellen. Die For-
schungsfrage zu dieser Studie lautet daher: Wie bewertet die 
Bevölkerung einer ausgewählten Gemeinde ohne eigene
Nahversorgung verschiedene Nahversorgungsmodelle?
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Zusammenfassung
Durch die zunehmende Handelskonzentration und dem veränderten Konsumentenverhalten verfügen heute viele
Kleingemeinden über keine eigene Nahversorgung mehr. Dies hat nicht nur ökonomische Auswirkungen sondern
führt auch zu einer verminderten Lebensqualität in den betroffenen Gemeinden. Im folgenden Beitrag wird exem-
plarisch die Situation in einer österreichischen Kleingemeinde analysiert. Es wird untersucht, wie die Bevölkerung ver-
schiedene Nahversorgungsmodelle bewertet und ob diese Alternativen zur Lösung der Nahversorgungsproblematik
geeignet sind. 
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Hierzu wurde eine zufällige Stichprobe in der untersuch-
ten Gemeinde ausgewählt, was repräsentative Aussagen zu-
lässt. Da es sich hierbei um ein komplexes Entscheidungs-
problem handelt, wurden auf Basis einer Literaturanalyse
die wesentlichsten Kriterien ermittelt, anhand derer die Be-
wertung der Nahversorgungsmodelle vorgenommen wer-
den kann (siehe Kapitel 4: Modellentwicklung). Letztere
stellen die wesentlichsten Alternativen dar, die von der Li-
teratur zur Nahversorgung im ländlichen Raum vorge-
schlagen werden (siehe Kapitel 3: Nahversorgungsalternati-
ven). Zusätzlich wird im Rahmen dieser Studie auch die
Wirtschaftlichkeit der mit der höchsten Präferenz ausge-
statteten Nahversorgungsalternative überprüft (siehe Kapi-
tel 6: Wirtschaftlichkeitsrechnung).

Unter „Nahversorgung“ wird unter Berücksichtigung
einschlägiger Definitionen (CERHA, 1999, 36) die Distri-
bution materieller und immaterieller Wirtschaftsgüter von
relativ geringem Wert (Waren und Dienstleistungen) für
die alltägliche Bedarfsdeckung verstanden. Die Versor-
gungsbetriebe befinden sich nahe dem Wohnort des Ver-
brauchers, werden mehrmals pro Woche frequentiert und
sind ohne Benutzung eines Kraftfahrzeuges oder öffentli-
chen Verkehrsmittels erreichbar.

2 Nahversorgung im ländlichen Raum 
Österreichs

Die Nahversorgung im ländlichen Raum wird geprägt von
allgemeinen Entwicklungstendenzen im österreichischen
Lebensmitteleinzelhandel. Zu diesen zählen unter anderem
Handelskonzentration, verstärkte Marktmacht der Han-
delsorganisationen, Globalisierung und Rückgang der Ein-
kaufsstätten im Bundesgebiet.

2.1 Trends im Österreichischen Lebensmitteleinzel-
handel und Konsumentenverhalten

Der Lebensmitteleinzelhandel als Schnittstelle zwischen
der Lebensmittelproduktion und den Konsumenten wird
von den massiv geänderten Verhaltensweisen im Konsu-
mentenverhalten beeinflusst. Einige Trends, die hierbei zu
nennen sind, betreffen etwa die folgenden Punkte: deutli-
che Zunahme der Impulskäufe (bis zu 77 % bei ausgewähl-
ten Sortimentsbereichen; vgl. GÖSSINGER, 2001, 3), Verla-
gerung der Nachfrage zu frischen, qualitativ hochwertigen,
bequem zu beziehenden Produkten (vgl. N.N., 1999, 40),

höhere Mobilität der Konsumenten und damit verstärkte
Konkurrenz für lokale Anbieter durch Großgeschäfte auf
der grünen Wiese (Shopping Center; vgl. SEIß, 2006, s.p.),
Wunsch der Konsumenten nach „One-Stop-Shopping“
(Bezug aller benötiger Waren an einem Einkaufsort), Zu-
nahme des Selbstbedienungsgrades (liegt bei mehr als
80 %; vgl. N.N., 2001, 20f ). Auf der Produzenten- und
Handelsseite ist eine Verkürzung der Wertschöpfungskette
„Lebensmittel“ zu beobachten, die wiederum Einfluss auf
den ländlichen Raum hat (vgl. ILBERY et al., 2004, 331ff1).

Diese Trends führen auch dazu, dass sich lokale, un-
abhängige Klein-Händler gegenüber dem organisierte Le-
bensmitteleinzelhandel (Billa, Spar usw.) wesentlich schwe-
rer behaupten und durch die Abwanderung der Kaufkraft
häufig nicht mehr wirtschaftlich bestehen können. Dies hat
einerseits zu einem rasanten Anstieg der durchschnittlichen
Verkaufsfläche je Einkaufsstätte geführt (400 Quadrat-
meter Verkaufsfläche, 5.000 Artikel im Sortiment und
Selbstbedienung sind als Mindeststandard im Lebensmit-
teleinzelhandel anzusehen; vgl. GÖSSINGER, 2001, 5). An-
dererseits war damit in der Vergangenheit auch eine enor-
me Strukturbereinigung verbunden: Gab es Anfang der
1970er-Jahre noch rund 20.000 Lebensmittelgeschäfte in
Österreich, so ist diese Zahl mittlerweile auf rund 6.200
Geschäfte zurück gegangen (allein zwischen 2000 und
2005 wurden annähernd 1.000 Geschäfte geschlossen; vgl.
N.N., 2006, 20).

Die großen Anbieter im österreichischen Lebensmittel-
einzelhandel (REWE, Spar, Hofer usw.) dominieren den
Gesamtmarkt von rund 15 Mrd. EURO Jahresumsatz
(Stand 2005; N.N., 2006, 14). Bezogen auf die Geschäfts-
größe haben vor allem Supermärkte mit einer Fläche zwi-
schen 400 und 1.000 m2 enorm an Bedeutung gewonnen
(1980: 4,1 % Anteil, 2000: 29,7 %, 2005: 43,4 % – exkl.
der Diskonter Hofer und Lidl; vgl. N.N., 2006, 27); gleich-
zeitig ist der Anteil der kleineren Geschäfte bis 250 m2, also
jener Geschäftsgröße, die vor allem im ländlichen Raum zu
finden ist, deutlich zurückgegangen (1980: 80,1 %, 2005:
35,1 % – exkl. Hofer/Lidl; vgl. N.N., 2006, 29). Der Um-
satzanteil der Kleingeschäfte bis 250 m2 beträgt dabei nur
noch rund 8 %, ebenfalls ein Indiz für die schwindende Be-
deutung dieser Geschäftsgröße.

Problematisch für den ländlichen Raum wirkt sich damit
vor allem die Tatsache aus, dass regionale Anbieter ihre Ge-
schäftstätigkeit einstellen, wodurch viele kleinere Ortschaf-
ten über keine Nahversorgung mehr verfügen. 1999 waren
dies, wie bereits eingangs erwähnt, bereits mehr als 300
Ortschaften (vgl. GÖSSINGER, 2001, 32).
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In kompakten Ortskernen finden sich Nahversorger noch
deutlich häufiger, vor allem, wenn diese zu Fuß oder per
Fahrrad erreicht werden können (36 % der Einkaufswege).
Streusiedlungen stellen für regionale Nahversorger hinge-
gen kaum attraktive Standorte dar, da hier nur noch rund
8 % der Einkaufswege per Fuß oder per Fahrrad zurückge-
legt werden. Werden Einkäufe mit dem eigenen PKW ge-
tätigt, so legen Konsumenten üblicherweise weitere Weg-
strecken bis zum nächsten Supermarkt mit einem breiten
Warenangebot zurück, wodurch es einem regionalen An-
bieter nicht mehr gelingt, ausreichend Kaufkraft an sein
Geschäft zu binden (vgl. SAMMER et al., 2002, 30).

2.2 Nahversorgung in der Gemeinde Weilbach in
Oberösterreich

Die oberösterreichische Gemeinde Weilbach liegt im
Grenzraum Innviertel/Bayern (Bezirk Ried im Innkreis)
und verfügt über eine Katasterfläche von 13,5 km2 und eine
Einwohnerzahl von 596 (inkl. 15 Nebenwohnsitzen), wo-
bei diese Zahl zwischen 1991 und 2001 (Volkszählungen in
Österreich) relativ stabil geblieben ist (STATISTIK AUSTRIA,
2004, s.p.).

Die Gemeinde Weilbach steht exemplarisch für die Klein-
gemeinden Österreichs, also jener Gemeinden bis 2.000
Einwohner (60 % aller Gemeinden), in denen 20,6 % der
gesamtösterreichischen Bevölkerung lebt (vgl. STATISTIK

AUSTRIA, 2005, 44). Diese Gemeinden verfügen häufig
über ein zu geringes Einzugsgebiet und sind damit für die
marktbeherrschenden Unternehmen im Lebensmittelein-
zelhandel nicht attraktiv genug zur Filialansiedelung. Nach
einer Studie des Wiener Focus-Instituts sind vor allem diese
Gemeinden mit weniger als 2.000 Einwohnern massiv von
der Nahversorgungs-Problematik betroffen und damit auch
am unzufriedensten mit ihrer Nahversorgungssituation
(vgl. N.N., 2004, s.p.). 

In Weilbach sind die nächsten Vollsortimenter zumindest
4 km entfernt, die nächstgrößere Stadt mit einem breiten
Warenangebot stellt Ried im Innkreis dar (Entfernung 
13,5 km). Das Warenangebot in Weilbach beschränkt sich
auf verschiedene Anbieter lokaler Produkte wie Honig, Ge-
treide/Mehl und Getränke. Eine Warenzustellung ist der-
zeit für Tiefkühlprodukte sowie einmal pro Woche für
Fleisch und Brot/Backwaren verfügbar. Ein Vollsortimenter
ist bereits seit mehreren Jahren nicht mehr in der Gemein-
de angesiedelt.

3 Ausgewählte Nahversorgungsalternativen
für den ländlichen Raum

Prinzipiell bieten sich zahlreiche Nahversorgungsmodelle
für den ländlichen Raum an. Zu nennen sind hierbei vor
allem das kleinflächige Lebensmittelgeschäft, Zusatzan-
gebote in Gasthäusern, mobile Verkaufsstellen, Hauszu-
stellung/Internetbestellung, Tankstellenshops, erweiterte
Sortimente in Bäckereien/Konditoreien, aber auch Direkt-
vermarktungsläden, Automatenhandel und Bustage (die
Bewohner werden ein- bis zweimal pro Woche in ein über-
regionales Zentrum gebracht). Von diesen Varianten wur-
den jene Nahversorgungsmodelle bei der nachfolgenden
Evaluierung berücksichtigt, die einerseits eine minimale
Sortimentsgestaltung zulassen (in Hinblick auf Vollsorti-
menter) und damit eine echte Nahversorgung ermöglichen
und die sich andererseits in ihren Grundzügen voneinan-
der unterscheiden, um ein möglichst breites Spektrum an
denkbaren Alternativen abzudecken. Entsprechend diesen
Bedingungen wurden vier Nahversorgungsalternativen bei
der Evaluierung berücksichtigt: Lebensmittelgeschäft, Le-
bensmittel-Zusatzangebote im Gasthaus, mobile Verkaufs-
stelle sowie Hauszustellung/Internetbestellung.

3.1 Lebensmittelgeschäft

Unter einem Lebensmittelgeschäft im Sinne dieser Studie
ist der kleinflächige, stationäre Lebensmitteleinzelhandel zu
verstehen, in dem – meist im Ortzentrum angesiedelt – Pro-
dukte und Dienstleistungen angeboten und verkauft wer-
den. Im Sortiment sind vor allem Lebensmittel vorhanden,
aber auch Nonfood-Artikel (z. B. Körperpflege, Haushalts-
reiniger) werden angeboten (vgl. CERHA, 1999, 46). Als
Mindestgröße werden für den stationären Einzelhandel
mittlerweile 400 m2 angegeben, damit von einer ausrei-
chenden Sortimentsbreite und -tiefe und Rentabilität aus-
gegangen werden kann (vgl. BMWA, 1997, s.p.). Im länd-
lichen Raum muss aufgrund der niedrigeren Einwohnerzahl
der betroffenen Gemeinden von einer kleineren Geschäfts-
größe ausgegangen werden (250 m2). Auf dieser Verkaufs-
fläche können rund 3.600 Artikel angeboten werden (vgl.
MILLER, 1999, 54; LEHEN, 1999, 26). Als Vorteile, die mit
dieser Vertriebsform verbunden sind, sind zu nennen:
• Relativ flexible Öffnungszeiten (im Rahmen der gesetzli-

chen Vorschriften)
• Möglichkeit, zusätzliche Dienstleistungen anzubieten

(Lotto/Toto, Postdienste usw.)

Nahversorgung im ländlichen Raum – Eine entscheidungsorientierte Analyse mittels des Analytischen Hierarchieprozesses

Die Bodenkultur 27 58 (1–4) 2007



• Sofortige Verfügbarkeit der Waren
• Überprüfung der Waren durch den Konsumenten un-

mittelbar beim Einkauf möglich
• Treffpunkt zur Pflege sozialer Kontakte

Nachteilig wirken sich sicherlich die relativ hohen Kosten
dieses Nahversorgungsmodells aus: So müssen Ladenmiete,
Verkaufspersonal und relativ hohe Lagerbestandskosten be-
rücksichtigt werden. Auch sind der Preisgestaltung Grenzen
gesetzt, da ein im Vergleich zur Konkurrenz deutlich teure-
res Angebot dem Preisbewusstsein der Konsumenten zu-
widerläuft. Allgemein ist davon auszugehen, dass das Preis-
niveau bei unabhängigen Anbietern höher sein wird als bei
Handelsorganisationen (vgl. GUY, 1991, 311ff ).

3.2 Lebensmittel-Zusatzangebote im Gasthaus

In vielen Gemeinden, in denen kein Lebensmittelgeschäft
mehr vorhanden ist, gibt es noch immer ein oder mehrere
Gasthäuser (in Weilbach drei). In diesen könnte über die
Einrichtung eines eigenen Raumes oder eines anderen frei-
en Bereichs im Gasthaus ein eingeschränktes Lebensmittel-
sortiment angeboten werden. Die gesetzlichen Regelungen
hierzu sehen vor, dass der Betreiber eines Gasthauses das
Recht hat, auch Lebensmittel anzubieten, soweit sie dem
üblichen Reisebedarf entsprechen oder im Gasthaus selbst
verwendet werden. Das bedeutet natürlich, dass hier nur
ein eingeschränktes Angebot des täglichen Bedarfs, Hygie-
neartikel und Zeitungen/Zeitschriften angeboten und ver-
kauft werden dürfen. Geht man von einer durchschnitt-
lichen Raumgröße von 20 m2 aus, so können rund 300
Artikel zum Verkauf angeboten werden (vgl. MILLER, 1999,
54; LEHEN, 1999, 26). Diese Sortimentsgröße mag auf-
grund von Rentabilitätsüberlegungen als zu gering erschei-
nen; es muss aber berücksichtigt werden, dass es sich hier-
bei lediglich um ein Zusatzangebot des Gasthauses handelt,
wodurch Synergieeffekte (wie die erweiterten Öffnungszei-
ten) ausgenutzt werden können, sich dem Betreiber des
Gasthauses zusätzliche Einkommensmöglichkeiten er-
schließen und sich die Attraktivität des Gasthauses erhöht.

Der große Vorteil dieser Verkaufsform – die erweiterten
Ladenöffnungszeiten, Einkauf spätabends oder auch am
Wochenende im Rahmen der Öffnungszeiten des Gasthau-
ses (N.N., 2005, s.p.) – werden ergänzt durch relative Nähe
zum Kunden, vorhandene Kundenparkplätze etc. Zu nen-
nen ist auch die soziale Funktion des Gasthauses als Treff-
punkt für die ortsansässige Bevölkerung.

3.3 Mobile Verkaufsstelle

Das Konzept der mobilen Verkaufsstelle ist schon seit Lan-
gem gängige Praxis (vgl. MEIXNER, 1995, 119ff ). Die we-
sentlichsten Kennzeichen sind (vgl. WÖLK, 1983, 5): Die
Produkte werden mit einem Verkaufswagen zum Kunden
gebracht. Der Kunde hat so die Möglichkeit, sich peri-
odisch, zu ausgewählten Zeitpunkten mit Produkten des
täglichen Bedarfs zu versorgen. Die mobile Verkaufsstelle
bedient dabei nicht nur eine Gemeinde, sondern eine ganze
Region und bietet sich daher gerade in solchen Regionen
an, in denen viele Gemeinden mit dem Problem der feh-
lenden Nahversorgung konfrontiert sind.

Bei mobilen Verkaufsstellen ist der Raummangel ein stark
limitierender Faktor, wohl auch ein Hauptgrund dafür,
warum sich diese Vertriebsform im ländlichen Raum noch
nicht etablieren konnte. Das Sortiment muss sehr sorgfäl-
tig ausgewählt werden und kann im Prinzip, um eine aus-
reichende Rentabilität zu garantieren, nur solche Produkte
enthalten, die über einen ausreichenden Lagerumschlag
verfügen: Milch- und Molkereiprodukte, Brot, Fleisch und
Fleischwaren, Obst und Gemüse, Süßigkeiten, ausgewähl-
te Fertigprodukte, Zeitungen/Zeitschriften, Waschmittel,
Hygieneartikel usw. (vgl. WÖLK, 1983, 78; HINTERER,
1995, 58). Nach KOBER (2004, 34) kann von einer Sorti-
mentsbreite von rund 1200 Artikeln ausgegangen werden,
abhängig davon, wie groß das Verkaufsfahrzeug bemessen
ist und in welchem Ausmaß der Bereich neben dem Fahr-
zeug als zusätzliche Verkaufsfläche genutzt werden soll. Die
Preise sind dem stationären Lebensmitteleinzelhandel ver-
gleichbar (vgl. KOBER, 2004, 35). Zusammenfassend lässt
sich die mobile Verkaufsstelle folgendermaßen beschreiben
(vgl. SCHÖNBAUER, 1981, 35f ):
• Jeder Ort auf der Route wird periodisch nach einem exak-

ten Tourenplan angefahren
• Eine/mehrere Haltestellen, abhängig von der Gemeinde-

größe
• Weg von der Wohnung zum mobilen Verkaufsgeschäft

bis maximal 500 m
• Haltedauer: 10 bis 30 min je nach Anzahl der potenziel-

len Kunden

Zum Service können auch Bestellungen, Getränkezustel-
lung oder das Zusammenstellen eines Warenkorbes zählen.
Neben dem eingeschränkten Sortiment wirkt sich hier
nachteilig aus, dass das Einkaufen nur zu bestimmten Zei-
ten möglich ist. Zusätzlich kann das geringe Platzangebot
im Verkaufsfahrzeug zu einem beengten Einkaufsgefühl
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führen. Soziale Kontakte werden demgegenüber gefördert,
weil der Verkaufswagen von den Kunden gleichzeitig auf-
gesucht wird.

3.4 Hauszustellung/Internetbestellung

Eine weitere Form der Nahversorgung im Lebensmittelein-
zelhandel stellt die Bestellung über Internet (oder auch te-
lefonisch oder per Fax) und anschließende Lieferung der
bestellten Waren dar. Die hierbei verwendeten Kataloge
sind dementsprechend im Internet oder auch gedruckt ver-
fügbar. Die Auslieferung und Zustellung erfolgt von einem
stationären Lebensmittelgeschäft; dies stellt somit nicht nur
für bereits bestehende Dienste eine Alternative dar (wie
z. B. www.billa.at), sondern könnte auch für im Umland
angesiedelte Nahversorger eine Möglichkeit sein, das Ein-
zugsgebiet zu erweitern und zusätzliche Umsätze an den
Standort zu binden. Bezüglich der Kostenstruktur müssen
die Zusatzkosten natürlich abgegolten werden, entweder
über allgemein höherpreisige Produkte und/oder Mindest-
bestellmengen oder über Zuschläge in Form von Lieferkos-
ten. Die Hauptvorteile der Hauszustellung sind sicherlich

darin zu sehen, dass die Einkäufe direkt ins Haus geliefert
werden und die Bestellungen zeitunabhängig aufgegeben
werden können. Vor allem bei schwereren Dingen wie 
Getränkegebinde stellt die Zustellung eine wertvolle Zu-
satzdienstleistung dar. Die Bequemlichkeit des Einkaufs
(Bestellung von zu Hause aus, kein Fahrzeug zum Waren-
transport notwendig; vgl. HOTZ, 1996, 29) mag ein weite-
rer Anreiz zur Nutzung dieses Nahversorgungsmodells sein.
Die Entfernung des Lieferanten vom Wohnort des Kunden
spielt dabei für den Kunden selbst anders als beim stationä-
ren Einzelhandel keine Rolle, da die Waren bis zur Haustür
geliefert werden. Limitierend wirkt sich hier natürlich die
virtuelle Verkaufsumgebung aus, die keine unmittelbare
Warenprüfung erlaubt und kein echtes Einkaufserlebnis
vermittelt.

Die Tabelle 1 gibt einen zusammenfassenden Überblick
über idealtypische Ausprägungen der vorgestellten Nahver-
sorgungsalternativen. Die einzelnen Alternativen können
in der Realität mehr oder weniger stark von diesen abwei-
chen (z. B. kürzere Zeiten für die Verfügbarkeit der Waren,
je nach Dauer der Zustellung bei Internetbestellung bzw.
Häufigkeit der Verkaufstage im Ort bei der mobilen Ver-
kaufsstelle).
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Lebensmittelgeschäft Gasthaus Mobile Verkaufsstelle Hauszustellung/Internetbestellung

Sortimentsgröße 3600 300 1200 im Prinzip unbeschränkt; bei Lieferung
durch Lebensmittelgeschäft im Umland
rund 3600

mögliche Wäschereiannahme, Internet – –
Zusatzangebote Kartenverkauf, 

Kopierservice, Internet, 
Post usw.

Preisniveau wie im Lebensmittel- etwas höher als im vergleichbar oder etwas höher durch Zustellkosten
einzelhandel üblich Lebensmitteleinzel- höher als im Lebens-

handel mitteleinzelhandel

Warenzustellung – – – ja

Öffnungszeiten wie im Lebensmittel- erweitert, entsprechend eingeschränkt, je nach bei Internetbestellung 
einzelhandel Öffnungszeiten Routenplanung uneingeschränkt (zur Bestellung)

des Gasthauses

Standort Ortszentrum im Gasthaus mehrere Standorte je virtuell, keine Einkaufswege
nach Gemeindegröße

Zeit, bis Ware 1 Stunde 1 Stunde 36 Stunden 24 Stunden
verfügbar ist 

Interpersonelle gut sehr gut gut nur mit Lieferpersonal
Kommunikation

Tabelle 1: Idealtypische Ausprägungen der Nahversorgungsalternativen
Table 1: Typical characteristics of food supply alternatives



4 Modellentwicklung

Die Kriterien zur Bewertung der Nahversorgungsalternati-
ven wurden auf Basis einer umfangreichen Literaturstudie
recherchiert (vgl. KOPPELSTÄTTER, 2005, 24ff ). Dabei kris-
tallisierten sich insgesamt 6 Hauptkriterien, die zur Beur-
teilung des Lebensmitteleinzelhandels heranzuziehen sind,
heraus. Diese wurden zur besseren Beurteilbarkeit weiter in
Subkriterien unterteilt.

4.1 Modellvariablen

Sortiment: Die Sortimentszusammenstellung (Sortiment =
die Gesamtheit aller Produkte, welche vom Handelsunter-
nehmen angeboten werden; vgl. MAGYAR, 1985, 153) stellt
die Hauptfunktion des Handels dar. Dabei muss ein für
beide Marktpartner akzeptabler Preis bestimmt werden –
KRELLER (2000, 62) spricht dabei im Sinne der individuel-
len Nutzenoptimierung von einem minimierten Preis.

Das Sortiment muss darüber hinaus über eine ausrei-
chende Breite (Abdeckung eines umfassenden Bedarfsspek-
trums der Haushalte) und Tiefe (Auswahl artverwandter
Artikel) verfügen. Die Auswahlproblematik (vgl. BEREKO-
VEN, 1990, 82f ), d. h. das Anbot eines ausreichend breiten
und tiefen Sortiments, stellt sich im Zusammenhang mit
den zu evaluierenden Nahversorgungsalternativen vor al-
lem bei der mobilen Verkaufsstelle und beim Zusatzange-
bot im Gasthaus. Hier könnte das Sortiment durchaus zu
schmal ausfallen, um für den Kunden attraktiv zu sein. Die
Variable wurde in weitere Sub-Kriterien zerlegt, damit die
Nahversorgungsalternativen bestmöglich beurteilt werden
können (Breite und Tiefe, Preismix, Qualität und Zusatz-
angebote).

Personal: Das Personal mit seiner Fachkompetenz und
sozialen Kompetenz (Freundlichkeit, Kontaktfreudigkeit
usw.) ist mitentscheidend für den Erfolg oder Misserfolg
eines Handelsunternehmens. Diese Variable betrifft aber
alle Nahversorgungsalternativen gleichermaßen und wurde
daher bei der Evaluierung derselben nicht berücksichtigt
(was natürlich nicht bedeutet, dass die Variable unwichtig
wäre, sondern nur, dass sie keinen Beitrag zur Unterschei-
dung der Alternativen leistet).

Service: In der Wahrnehmung der Kunden verschmelzen
Produkt, Sortiment und Service zu einem Ganzen. Dienst-
leistungen sind in diesem Zusammenhang als Zusatznutzen
zu interpretieren und führen häufig zu einer Festigung der
Beziehung zwischen Handel und Kunden. Der Service im

Handel kann demnach zu einem wichtigen Imageträger
und Identifikationsmerkmal eines Unternehmens werden
(vgl. MAGYAR, 1985, 157ff ). Unter diesem Kriterium wird
vor allem die Warenzustellung verstanden. Auch die Wa-
renverfügbarkeit, d. h. die Zeit, bis die Ware beim Konsu-
menten ist, wird als Zusatznutzen interpretiert (je kürzer
der Einkauf, desto höher der Nutzen für den Kunden) und
daher unter diesem Kriterium subsumiert. Die Schnellig-
keit beim Einkauf wird im Servicebereich über die Schnel-
ligkeit bei der Bedienung erzielt und ist ein nicht zu ver-
nachlässigender Faktor für die Einkaufstättenwahl der
Konsumenten (vgl. KRELLER, 2000, 66f ).

Atmosphäre: Unter Atmosphäre wird die spezifische 
Eigenschaft von Verkaufsräumen verstanden, angenehme
Gefühle hervorzurufen (vgl. KOTLER, 1973, 50). Die La-
denatmosphäre wird bestimmt durch Außengestaltungsele-
mente, Ladenstrukturelemente, Warenpräsentationstech-
niken und sog. atmosphärische Umfeldelemente (Musik,
Farben, Düfte, Sauberkeit usw.; vgl. KRELLER, 2000, 69).
Nach SPIES et al. (1997, 13) wirkt sich die Ladenatmo-
sphäre auch auf das Einkaufsverhalten aus (vor allem auf die
Aufenthaltsdauer). Über entsprechende Stimuli kann es ge-
lingen, die Verhaltensweisen der Kunden im Geschäft zu
beeinflussen und die Kundenzufriedenheit zu erhöhen (zur
Operationalisierung des hypothetischen Konstrukts „La-
denatmospähre“ vgl. BOST, 1987, 101; MEIXNER, 1999,
266). „In fact, it has been shown that attitudes toward the
store environment are sometimes more important in deter-
mining store choice than are attitudes toward the mer-
chandise“ (SPANGENBERG et al., 1996, 67). Für die hierin
berücksichtigen Nahversorgungsalternativen bedeutet das,
dass diese Variablen in der operativen Geschäftsführung bei
bestimmten Alternativen wie dem Lebensmittelgeschäft
stärker zum Einsatz gelangen können als bei anderen oder
sogar weitgehend ausgeschlossen sind (Bestellung über das
Internet).

Kommunikation: Soziale Kontakte und die damit ver-
bundene Qualität unserer Beziehungen beeinflussen unse-
re Zufriedenheit und Gesundheit gleichermaßen (vgl.
HARTLEY, 1993, 97). Orte, an denen Einkäufe verrichtet
werden, sind auch Orte, an denen sich die Gemeinschaft
treffen und austauschen kann. Je nach Nahversorgungsal-
ternative wird diese Funktion mehr (Lebensmittelgeschäft)
oder weniger (Einkauf über das Internet) unterstützt. Die
Kommunikation wird in der Literatur als wichtige Zusatz-
funktion im örtlichen Sozialgefüge verstanden, da das Le-
bensmittelgeschäft häufig auch als Kontaktpunkt zur Au-
ßenwelt fungiert (vgl. CERHA, 1999, 329).
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Erreichbarkeit: Es ist davon auszugehen, dass die Kunden
den Zeitaufwand, den sie für den Einkauf aufwenden müs-
sen, zu minimieren versuchen. Die subjektive Erreichbar-
keit kann in diesem Zusammenhang aber nicht mit den ob-
jektiven Entfernungsangaben gleichgesetzt werden. Hierzu
zählen auch das Parkplatzangebot, die Anbindung an öf-
fentliche Verkehrsmittel, die Öffnungszeiten und ver-
gleichbare Variablen (vgl. KRELLER, 2000, 68). Bestimmte
Faktoren werden hier durch andere Faktoren einigermaßen
abgedeckt (z. B. Zentralität über die Variable „Entfernung
zum Wohnort“) oder sind aufgrund der räumlichen Struk-
tur des Ortes weniger bedeutsam (z. B. Parkplätze). Diese
Variablen wurden beim Evaluationsprozess nicht berück-
sichtigt. Einbezogen wurden die Subkriterien „Entfernung
zum Wohnort“ und „Öffnungszeiten“.

4.2 Gesamtmodell zur Evaluierung der Nahversor-
gungsalternativen

Aus diesen Variablen konnte eine Bewertungshierarchie ab-
geleitet werden, anhand derer die vier Nahversorgungsal-
ternativen evaluiert wurden. Einer der wesentlichsten Vor-
teile dieser Entscheidungsmethode ist die Möglichkeit,
quantitative und qualitative Informationen simultan zu

verarbeiten. Dadurch können die in Tabelle 1 eingetrage-
nen quantitativen Informationen mit den subjektiven 
Einschätzungen der Bewohner von Weilbach zusammenge-
führt werden, wodurch ein realistisches Bild der tatsächli-
chen Nutzenstruktur der Bewohner erzielt wird.

Prinzipiell werden beim AHP die einzelnen Hierarchie-
elemente einer Modellhierarchie (siehe Abbildung 1) im-
mer dann mit qualitativen Informationen bewertet, wenn
keine objektiven, quantitativen Informationen zur Verfü-
gung stehen (z. B. Wichtigkeit der einzelnen Kriterien Sor-
timent, Service usw.). Der wesentliche Vorteil, der mit 
diesem zu den kompositionellen zählenden Verfahren ver-
bunden ist, liegt demnach in der Ermittlung der Bedeu-
tungsgewichte der Hierarchieelemente, die häufig nur qua-
litativ vorgenommen werden kann (siehe insbesondere 5.1:
Gewichtung der Kriterien).2 „Die Bedeutungsgewichte
werden … bei der Präferenzbildung auf dissaggregierter
Ebene geschätzt“ (TSCHEULIN, 1991, 1269). Der Gesamt-
nutzen einer Alternative wird in der Folge durch Summen-
bildung der Teilurteile errechnet.

Im vorliegenden Fall konnten für bestimmte Modellva-
riablen quantitative Informationen ermittelt werden (Sorti-
ment, Warenzulieferung, Dauer des Einkaufs, Entfernung
usw.). Andere Bewertungen mussten aufgrund der subjek-
tiven Einschätzung der Befragten errechnet werden, wobei
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Abbildung 1: AHP-Modell zur Evaluierung der Nahversorgungsalternativen
Figure 1: AHP-model for the evaluation of food supply alternatives
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ein zentrales Element des AHP zur Anwendung gelangte,
die Prioritätenberechnung mittels Paarvergleichen (eine
eingehende Erläuterung, warum diese Methodik zur Prio-
ritätenschätzung im Rahmen des AHP zum Einsatz gelan-
gen sollte, sobald keine quantitativen Informationen vor-
liegen, findet sich bei SAATY, 1995, 22f ). Diese Methode
wurde bei allen qualitativ zu bestimmenden Prioritätenbe-
rechnungen eingesetzt, wobei die Befragten computerge-
stützt interviewt wurden. Demnach haben die Befragten
die durch Literaturanalyse ermittelten Kriterien und Sub-
kriterien gewichtet und die Nahversorgungsmodelle auf
Basis dieser (Sub-)Kriterien bewertet (soweit keine quanti-
tativen Informationen vorlagen), woraus eine für Weilbach
repräsentative Prioritätenschätzung der Alternativen (i.e.
Bedeutung der Nahversorgungsmodelle) vorgenommen
werden kann (zur Methodik des AHP siehe im Detail
MEIXNER und HAAS, 2002, 13ff ).

5 Modellevaluierung

Insgesamt nahmen an der Untersuchung 81 Haushaltsfüh-
rer aus Weilbach (10 der 13 Gemeinderatsmitglieder und
71 Haushalte) teil. Die 71 Haushalte wurden per Zufalls-
auswahl aus den 249 Haushalten von Weilbach ausgewählt;
die Gemeinderatsmitglieder wurden aufgrund ihrer Funk-
tion als Entscheidungsträger bis auf 3 Ausnahmen alle in die
Untersuchung einbezogen. Befragt wurden nach Ziehung
der Haushalte die Haushaltsführer; dies waren überwie-
gend Frauen (80 %; die Haushaltsführung wird in Weil-
bach in der Mehrzahl der Fälle von Frauen wahrge-
nommen). Bezüglich der Altersverteilung überwiegen die
älteren Bevölkerungsschichten in der Stichprobe (Anteil
der unter 20jährigen unter 3 % gegenüber mehr als 20 %
in der Grundgesamtheit, da Haushaltsführer kaum unter

20 Jahren alt sind). Im Hinblick auf die Haushaltsgröße
überwiegen Mehrpersonenhaushalte (31 % Zweipersonen-
haushalte, 47 % 2–4 Personen, 16 % 5 Personen oder
mehr); Singlehaushalte sind in der Stichprobe hingegen 
unterrepräsentiert (6 % gegenüber 25 % in der Grundge-
samtheit). Ein Zusammenhang zwischen demographischen
Variablen und den Ergebnissen der Evaluation konnte al-
lerdings nicht nachgewiesen werden.

Die quantitativen Daten wurden für diese Studie recher-
chiert. So wurde für das Kriterium Preis ein Warenkorb von
zehn Produkten zusammengestellt und die Preise für jede
Alternative erhoben. Informationen bezüglich Öffnungs-
zeiten, Entfernung und Einkaufsdauer wurden aufgrund
von Durchschnitts- und Erfahrungswerten zusammenge-
stellt. Die Sortimentsgröße sowie die Zusatzangebote sind
der Literatur entnommen (siehe oben). Bei der Warenzu-
stellung wurde die praxisübliche Variante übernommen,
die diese nur bei der Hauszustellung vorsieht. 

5.1 Gewichtung der Kriterien

In der ersten Stufe des Evaluierungsprozesses wurden die
Kriterien und Subkriterien von den Befragten gewichtet
und der Arithmetik des AHP folgend mittels geometri-
schem Mittelwert verdichtet (vgl. MEIXNER und HAAS,
2002, 222ff ).

Für die Bewertung der Nahverssorgungsalternativen sind
vor allem die Kriterien Sortiment, Atmosphäre und Er-
reichbarkeit ausschlaggebend (w(ci) = 0,27 bis 0,29). Der
Service und die Kommunikationsfunktion werden als deut-
lich weniger wichtig eingestuft. Auf Ebene der Subkriterien
werden die Qualität, Sauberkeit und Entfernung als priori-
tär angesehen (das globale Bedeutungsgewicht wk = 0,14 bis
0,17; siehe Tabelle 3).
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Lebensmittelgeschäft Gasthaus Mobile Verkaufsstelle Hauszustellung/Internetbestellung

Warenzustellung nein (0) nein (0) nein (0) ja (1)
Einkaufsdauer in Stunden 1 1 36 24
Anzahl Artikel 3600 300 1200 3600
Preisniveau in Euro 13 13 14 21
Zusatzangebote ja (1) ja (1) nein (0) nein (0)
Entfernung in m 1.000 1.000 500 50

57,5 72 
Öffnungszeiten (8–18.30 und (12 h/Tag, 4 168
in h/Woche Sa 8–13.00 Uhr) 1 Ruhetag) (Internet)

Tabelle 2: Quantitative Daten des Entscheidungsmodells
Table 2: Quantitative Data of the Evaluation Model



5.2 Gewichtung der Alternativen

In der Folge wurden die Alternativen in Hinblick auf die
Kriterien gewichtet (subjektiv mittels Paarvergleich bzw.
anhand der quantitativen Daten). Daraus lässt sich ein Ge-
samtgewicht w(pa) für die einzelnen Alternativen errech-
nen. Dies führt zu keinem eindeutigen Ergebnis: Für die
Alternativen mit dem höchsten Gewichtungsfaktor (Le-
bensmittelgeschäft und Warenzustellung/Internet) wird ein
Gesamtgewicht von jeweils rund 0,32 errechnet (siehe 
Tabelle 3, Zeile Gesamtgewicht). Um die Stabilität dieses
Ergebnisses zu überprüfen wurde in der Folge eine Sensiti-
vitätsanalyse durchgeführt. Verringert sich das Bedeutungs-
gewicht für die Entfernung nur minimal (von 0,277 auf
0,274), so wird das Lebensmittelgeschäft vor der Alternati-
ve Warenzustellung/Internet gereiht. Das bedeutet, dass
eine auch nur geringfügige Verschiebung der Kriterienge-
wichtung ein anderes Endergebnis nach sich ziehen würde.

Diese Ergebnisse verfügen über eine hinreichende Kon-
sistenz. Die Kennzahl „Consistency Ratio“ (CR), die nach
SAATY (1995, 81) die Bedingung CR ″  0,1 erfüllen sollte,
nimmt bei keinem Paarvergleich auch nur annähernd die-
ses Wert an.3 CR stellt eine Verhältniszahl zwischen dem
Konsistenzindex CI der aktuellen n· n-Matrix (n = Anzahl
der Elemente der Matrix) und der nach SAATY (1995, 83)
errechneten Zufallskonsistenz für diese Matrix dar; CI er-

rechnet sich aus der Differenz zwischen dem Eigenwert der
vorliegenden Matrix λmax und der vollständig konsistenten
Matrix geteilt durch (n-1). Je höher CI und CR, umso mehr
inkonsistente Urteile sind in der Entscheidungsmatrix ent-
halten.

Die Prioritätenschätzung wurde, soweit keine quantitati-
ven Daten verfügbar waren, über Paarvergleiche durchge-
führt. Dabei wird jedes Hierarchieelement mit den auf glei-
cher Stufe befindlichen Hierarchieelementen verglichen
(im Hinblick auf das darüber liegende [Sub-]Kriterium).
Daraus ergibt sich für jeden Paarvergleich die n· n-Matrix,
aus der die Prioritäten nach SAATY (1995, 77ff ) auf Basis der
Eigenvektormethode geschätzt werden. w(ci) ist demnach
das Bedeutungsgewicht der obersten Kriterien der AHP-
Hierarchie aufgrund dieser Prioitätenschätzung (i = 1…n1;
n1 = Anzahl der Kriterien), w(sj) das Bedeutungsgewicht
der Subkriterien (j = 1…n2; n2 = Anzahl der Subkriterien).
Werden die Prioritäten der Kriterien und der Subkriterien
multipliziert, so erhält man das globale Bedeutungsgewicht
für die Subkriterien wk (wk = w(ci) · w(sj); k = 1…n3; n3 =
Anzahl der unteren Hierarchieelemente). wk entspricht
damit der Bedeutung der Kriterien im Gesamtkontext der
Hierarchie, wobei wk = w(ci) wenn keine Subkriterien vor-
handen sind. Multipliziert man weiters die Prioritäten für
die Alternativen pa (a = 1…n4; n4 = Anzahl der Alternati-
ven) mit wk, so erhält man das Bedeutungsgewicht w(pa)
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Tabelle 3: Prioritäten der Entscheidungshierarchie
Table 3: Priorities of the decision hierarchy

1. Ebene Kriterien Lebensmittel- Gasthaus mobile Hauszustellung/
geschäft Verkaufsstelle Internet

2. Ebene w(ci) wk pa w(pa) pa w(pa) pa w(pa) pa w(pa)
w(sj)

Sortiment 0,288
Anzahl Produkte 0,165 0,048 0,414 0,020 0,034 0,002 0,138 0,007 0,414 0,020
Preisniveau 0,262 0,075 0,282 0,021 0,282 0,021 0,262 0,020 0,174 0,013
Qualität 0,479 0,138 0,393 0,054 0,220 0,030 0,217 0,030 0,171 0,024
Zusatzangebote 0,094 0,027 0,500 0,013 0,500 0,013 0,000 0,000 0,000 0,000

Service 0,084
Warenzustellung 0,191 0,016 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 1,000 0,016
Einkaufsdauer 0,809 0,068 0,483 0,033 0,483 0,033 0,013 0,001 0,020 0,001

Atmosphäre 0,265
Präsentation 0,182 0,048 0,551 0,027 0,190 0,009 0,148 0,007 0,112 0,005
Ladengestaltung 0,178 0,047 0,545 0,026 0,186 0,009 0,151 0,007 0,119 0,006
Sauberkeit 0,640 0,170 0,353 0,060 0,242 0,041 0,228 0,039 0,177 0,030

Kommunikation 0,086 0,086 0,442 0,038 0,269 0,023 0,237 0,020 0,053 0,005

Erreichbarkeit 0,277
Entfernung 0,623 0,173 0,042 0,007 0,042 0,007 0,083 0,014 0,833 0,144
Öffnungszeiten 0,377 0,104 0,191 0,020 0,239 0,025 0,013 0,001 0,557 0,058

Gesamtgewicht 0,319 0,214 0,146 0,321



beim jeweiligen Kriterium (w(pa) = pa · wk). Durch 
Summenbildung errechnet sich der Gesamtindex für die
Bedeutung jeder Alternative zur Lösung/Bewertung der 
Problemstellung (i.e. Evaluierung der Nahversorgungsmo-
delle).

Da es sich um eine Gruppenentscheidung handelt, wurde
auch die Homogenität der Einzelurteile mittels Boxplot-
Analyse überprüft. Dabei wurden je nach Paarvergleich4

unterschiedliche Bandbreiten und Quartile errechnet. Die
Mehrzahl der Paarvergleiche ist als homogen anzusehen.
Für den ersten Paarvergleich (Service : Sortiment) bedeutet
dies beispielsweise, dass 26 % der Befragten den Wert 1/5
angegeben haben (= Median), d. h. das Sortiment wird als
bedeutender eingestuft als der Service; 72 % der Befragten
haben einen Wert zwischen 1/3 und 1/7 angegeben (= obe-
res und unteres Quartil); der geometrische Mittelwert über
alle Probanden hinweg beträgt bei diesem Paarvergleich
0,32. Bei allen anderen Paarvergleichen errechnen sich ähn-
liche Zahlen. Der Informationsverlust, der mit der Daten-
aggregation verbunden ist, ist demnach erträglich, weshalb
auf ausreichende Homogenität geschlossen werden kann. 

Bei der Gewichtung der Alternativen offenbart sich ein
methodisches Problem des AHP: Nicht immer sind alle Al-
ternativen, die im Entscheidungsmodell enthalten sind,
auch im „evoked set“ der Beurteiler relevant. Manchmal
werden bestimmte Alternativen auch aus weniger rationa-
len Gründen oder aufgrund von Ausschlusskriterien nicht
berücksichtigt. Im vorliegenden Fall gaben die Bewohner

bei direkter Reihung der Alternative Hauszustellung in
78 % der Fälle den letzten Rang. Als Beweggründe für die
schlechte direkte Bewertung dieser Alternative wurde ange-
geben, dass es hierbei nicht möglich sei, die Waren vor dem
Kauf zu prüfen. So erlangt diese Alternative eine recht hohe
AHP-Bewertung auch deshalb, weil sie bei den Kriterien
„Entfernung“ und „Öffnungszeiten“ jeweils die besten
Werte aufweist. Tatsächlich aber müsste die Hauszustellung
aus der Evaluierung ausgeschlossen werden, da sie bei den
Beurteilern auf keine ausreichende Akzeptanz stößt. Bei
Ausschluss der Alternative Hauszustellung aufgrund der Er-
gebnisse der direkten Reihung würde sich ein eindeutiges
und stabiles Ergebnis errechnen: Lebensmittelgeschäft
w(pa) = 0,439, Gasthaus w(pa) = 0,311 und mobile Ver-
kaufsstelle w(pa) = 0,250. Die am meisten präferierte Alter-
native ist daher das Lebensmittelgeschäft.

6 Wirtschaftlichkeitsrechnung

Die Präferenz der Bewohner für das Lebensmittelgeschäft
legt es nahe zu überprüfen, ob ein Lebensmittelgeschäft in
Weilbach wirtschaftlich tragfähig wäre. Nach STEINMANN

(1998, s.p.) beträgt der jährliche Mindestumsatz zur wirt-
schaftlichen Führung eines Lebensmittelgeschäftes 3.633,63
Euro/m2 Verkaufsfläche. Berücksichtigt man, dass sich der
Verbraucherpreisindex seit 1998 (VPI 96: 102,2) deutlich er-
höht hat (VPI 96 Juni 2006: 112,5; vgl. STATISTIK AUSTRIA,
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Abbildung 2: Boxplott Paarvergleiche der Kriterien
Figure 2: Boxplot pairwise comparisons of the criteria
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2006a, s.p.), so kann dieser Mindestumsatz auf 3.999,84
Euro/m2 hochgerechnet werden. Dieser Mindestumsatz ist
notwendig, um die Standortkosten (Miete, Betriebskosten,
Abschreibungen) in einem vertretbaren Verhältnis zum Um-
satz zu halten. Bei einem stationären Lebensmittelgeschäft
wie dem hierin beschriebenen mit 250 m2 Verkaufsfläche er-
rechnet sich daher ein jährlicher Mindestumsatz von rund 
1 Mio. Euro bzw. monatlich 83.330 Euro.

Im besten Falle können 30–40 % der Kaufkraft im enge-
ren Einzugsgebiet eines Lebensmittelgeschäftes an dieses
gebunden werden (vgl. STEINMANN, 1998, s.p.). Weiters
konnte nach Angaben der Befragten durchschnittliche Haus-
haltsausgaben für Lebensmittel und alkoholfreie Getränke von
317,30 € pro Monat errechnet werden (vgl. KOPPELSTÄT-
TER, 2005, 84).5 Für Weilbach bedeutet dies, dass unter
Berücksichtigung der Haushaltausgaben über 317,30 Euro/
Monat und den insgesamt 249 Haushalten in Weilbach
maximal 23.702 Euro (30 % von 79.008 Euro [= 317,30
� 249]) bis 31.603 Euro (40 %) Gesamtumsatz zu erzielen
wären. Nur mit den Ausgaben der Gemeindebewohner ist
daher ein Lebensmittelgeschäft nicht wirtschaftlich zu be-
treiben. Den Fehlbetrag von rund 50.000 bis 60.000
Euro/Monat mit Kunden außerhalb der Gemeinde zu er-
zielen erscheint eher unrealistisch. So stellt diese Alternati-
ve zwar diejenige mit dem höchsten Nutzenwert für die Be-
wohner dar, es erweist sich aber die bei den Interviews
häufig geäußerte Vermutung der Befragten als richtig, dass
es nicht möglich sein wird, ein Lebensmittelgeschäft in
einer kleinen Gemeinde wie Weilbach rentabel zu führen.

Allerdings muss hierbei berücksichtigt werden, dass es ent-
sprechende Förderprogramme gibt, die die Wiederansied-
lung von Nahversorgern fördern, womit die Wirtschaftlich-
keit eines Lebensmittelgeschäfts positiv beeinflusst werden
könnte. Darüber hinaus bieten sich weitere alternative 
Nahversorgungsmodelle an (z. B. Public-Private-Partner-
ships, NGOs als Betreiber, sog. Nachbarschaftsläden
[JÄGER, 1994, 5ff ] etc.), die jedoch im Rahmen dieser Stu-
die nicht evaluiert wurden. Diese Sachverhalte könnten bei
weiteren Forschungstätigkeiten im Zusammenhang mit der
Nahversorgung im ländlichen Raum berücksichtigt werden.

Als weiteres Faktum muss die Mobilität der ländlichen
Bevölkerung bei dieser Problemstellung berücksichtigt wer-
den. Aufgrund der fehlenden Nahversorgung im Ort ver-
sorgt sich die Weilbacher Bevölkerung in den umliegenden
Gemeinden mit Lebensmitteln, wozu fast ausschließlich
der eigene Pkw verwendet wird. Die Analyse der Kaufströ-
me in Weilbach zeigt, dass die häufig frequentierten Ein-
kaufsorte zwischen 4 und 14 km von Weilbach entfernt

sind. Die meisten Einkäufe werden wie gesagt in der 
13,5 km entfernten Stadt Ried im Innkreis getätigt. So wird
dort der Bedarf an haltbaren Produkten zu 84 %, an Ge-
tränke zu 79 % und an Obst und Gemüse zu 74 % gedeckt.
Insgesamt führt dies zu einem Kaufkraftabfluss mangels Al-
ternativen aus Weilbach in die umliegenden Gemeinden
von 96 % (N.N., 2003, s.p.). Wie viel davon bei der Lösung
der Nahversorgungsfrage wieder im Ort verbleiben würde,
kann auf Basis des vorhandenen Datenmaterials allerdings
nicht beantwortet werden. Insofern ist es durchaus plausi-
bel anzunehmen, dass die Weilbacher Bevölkerung auf-
grund der hohen Mobilität auch zukünftig den Großteil der
Lebensmittel in größeren Einkaufsagglomerationen ein-
kaufen werden, auch wenn eine alternative Versorgung mit
Lebensmitteln im Ort etabliert wird. Diese Fragestellung zu
beantworten kommt sicherlich eine entscheidende Bedeu-
tung zu, ehe über die Lösung der Nahversorgungsproble-
matik entschieden werden kann.

7 Schlussfolgerungen

Die Evaluierung der Nahversorgungsmodelle durch die
Weilbacher Bevölkerung brachte letztlich doch ein recht
eindeutiges Ergebnis. Am meisten präferiert wird das Le-
bensmittelgeschäft. Die Probleme, die mit diesem Nahver-
sorgungsmodell verbunden sind, wurden im Rahmen der
Wirtschaftlichkeitsanalyse dargelegt. Ehe über die Wieder-
ansiedlung eines Lebensmittelgeschäfts entschieden werden
kann, empfiehlt es sich daher, die genannten Fragestellun-
gen zu Fördermöglichkeiten und Mobilität der Bevöl-
kerung einer Klärung zuzuführen. Sollte sich dabei he-
rausstellen, dass diese Alternative nicht in Frage kommt,
könnten natürlich auch die weiteren Alternativen berück-
sichtigt werden. 

Letztendlich stellt die Entscheidungsfindung hier einen
Kompromiss dar, der die Problemlage eines relativ kleinen
Ortes wie Weilbach in Hinblick auf die Versorgung mit Le-
bensmitteln zu lösen und dabei auch die Wirtschaftlichkeit
der gewählten Alternative weitgehend zu garantieren ver-
mag.

Es müssen wohl noch weitere Untersuchungen folgen,
die z. B. das tatsächliche Marktpotential einer Region in-
klusive der Kaufkraftzu- und -abflüsse analysieren. Weitere
Überlegungen müssten sich sodann mit der demographi-
schen Entwicklung der Bevölkerung (inkl. Pendlerströ-
men) befassen, um zukünftige Entwicklungen zu antizipie-
ren, damit auch die langfristige Perspektive der regionalen
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Nahversorgung in die Überlegungen miteinbezogen wird.
Letztlich bedarf es auch des politischen Willens aller betei-
ligten Instanzen (Bund, Länder und Gemeinden) z. B. über
Förderprogramme eine entsprechende Stimulierung der re-
gionalen Nahversorgung anzuregen. Dies geht konform mit
dem politischen Willen innerhalb der EU, von der Öster-
reich Fördergelder für den ländlichen Raum in Höhe von
3,91 Mrd. Euro erhalten wird, unter anderem zur Verbes-
serung der Lebensqualität in diesen Regionen (vgl. MORA-
VEC, 2006, 22). Die Verbesserung der Nahversorgungssi-
tuation stellt hierbei einen wichtigen Ansatzpunkt dar,
durch den positiv auf die Lebensqualität im ländlichen
Raum eingewirkt werden kann.

Durch diese Studie konnte gezeigt werden, dass der AHP
zur Beantwortung der Forschungsfrage im Zuge einer
Gruppenbewertung geeignet ist. Allerdings offenbarte sich
auch ein methodisches Problem des AHP im Zusammen-
hang mit der Wahl der Alternativen. Hier erscheint es emp-
fehlenswert, neben der detaillierten Präferenzbildung über
die Entscheidungshierarchie auch eine vergleichende direk-
te Reihung der Alternativen durch die Befragten vorneh-
men zu lassen (wie in der vorliegenden Studie geschehen),
um die Validität der Ergebnisse zusätzlich zur Konsistenz-
und Homogenitätsprüfung und zur Sensitivitätsanalyse zu
ermitteln. Insbesonders stellt der AHP eine geeignete Me-
thode dar, eine repräsentative Gruppenbewertung bei ho-
her Anzahl der Befragten durchzuführen.

Die Erkenntnisse, die im Rahmen dieser Studie erarbeitet
wurden, sind zunächst als repräsentativ für die Gemeinde
Weilbach anzusehen (Zufallsauswahl auf Haushaltsebene).
Da die Probleme im Zusammenhang mit der Nahversor-
gung in kleinen Gemeinden in Österreich einander ähneln,
kann darüber hinaus vermutet werden, dass die Ergebnisse
in anderen Gemeinden wahrscheinlich ganz ähnlich aus-
fallen würden. Dies könnte z.B. durch vergleichende Ana-
lysen in weiteren österreichischen Gemeinden geprüft wer-
den. Konnte die Vergleichbarkeit der Ergebnisse gezeigt
werden, ließe sich damit auch eine zielorientierte Aus-
gestaltung bzw. Anpassung entsprechender Förderpro-
gramme bewerkstelligen. Denn in diesem Fall ist bekannt, 
welche Nahversorgungsmodelle von der Bevölkerung ge-
wünscht werden; und genau diese Modelle sollten wohl
auch im Zentrum der Förderprogramme stehen.
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Anmerkungen

1 ILBERY et al. (2004, 331ff ) sprechen von einem Wechsel
von langen zu kurzen Wertschöpfungsketten („relative
shift from long to short food supply chains“). Die Er-
kenntnisse von ILBERY et al. (2004, 331) beziehen sich auf
sog. „lagging rural regions“ (LRRs) in Großbritannien
und sind sicherlich nicht unmittelbar auf österreichische
Verhältnisse übertragbar; allerdings sind auch in Öster-
reich eindeutige Signale auszumachen, die auf eine Ver-
kürzung der Wertschöpfungsketten in den betroffenen
Regionen schließen lassen (z. B. zunehmende Bedeutung
der Direktvermarktung bei bestimmten Produktkatego-
rien).

2 Beim AHP wird die Parameterschätzung anders als bei
einer klassischen Nutzwertanalyse nicht durch direktes
Rating sondern mittels „verhältnisskalierter Prioritätsur-
teile“ (TSCHEULIN, 1991, 1269) ermittelt, wenn keine
quantitativen Informationen vorliegen.

3 Urteile einzelner Beurteiler sind z.T. mit CR > 0,1 ausge-
stattet. Die Aussagekraft des aggregierten Ergebnisses be-
einflusst diese partielle Inkonsistenz aber nicht.

4 Es wurde die gängige AHP-Skala (9 = absolut dominie-
rend ↔ 1 = gleich wichtig ↔ 1/9 = absolut unterlegen;
vgl. MEIXNER und HAAS, 2002, 138f ) eingesetzt.

5 Aus den Angaben der Befragten, welche Produkte sie wie
oft kaufen, kann dieser durchschnittliche Umsatz natur-
gemäß nur geschätzt werden. Vergleicht man diese Schät-
zung mit den durchschnittlichen Haushaltsausgaben der
Konsumerhebung 2004/2005 – diese betragen für Ge-
samtösterreich 330,20 € pro Monat für Lebensmittel
und Getränke (13,0 % der gesamten Verbrauchsausga-
ben der Haushalte über 2.540 €; vgl. STATISTIK AUSTRIA,
2006b, 13) – so zeugt dies von einer einigermaßen realis-
tischen Einschätzung der Befragten über ihr Einkaufsver-
halten sowie der daraus resultierenden Haushaltsausga-
ben für Lebensmittel.
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