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Konsumentenverhalten im internationalen Vergleich.
Ein Beitrag zur Institutionentheorie.

Summary

In times of retail internationalisation, consumer surveys also need to go
global. The purpose of this paper is to analyse consumer behaviour from a
comparative perspective, looking specifically at grocery markets in
Germany, Great Britain and Canada. With the help of institutional theory,
retailers and consumers are identified as social actors who react and respond
to certain institutional norms that canalize their specific behaviour.
Consumer behaviour, therefore, is embedded in the cultural and societal
environment that is important for the success or failure of international
firms. Using the example of the world largest retailer, Wal-Mart, the
analysis shows how market success is dependent on the adherence of
retailers to certain norms. However, only some of the norms (such as
convenience and price) seem to be “universal” among the different markets;
they are, furthermore, addressed differently by the retailers. This partly
explains the different success stories of “global players” in the retailing
industry.

1 Einzelhandelsforschung im Kontext von Internationalisierung

Im Zuge einer anhaltenden Globalisierung des Einzelhandels, bei der nicht
nur Unternehmen wie Wal-Mart oder die Metro-Gruppe weltweit expandie-
ren, sondern auch Discounter wie Aldi und Lidl (Schwarz-Gruppe) zuneh-
mende Marktanteile in anderen Lindern erobern, hat sich die Perspektive
der Handelsforschung von rein lokal und national orientierten Untersu-
chungen auf die internationale Ebene verschoben. Wie MOORE und FERNIE
(2004) in ihrem umfassenden Uberblicksartikel zum Einzelhandel im inter-
nationalen Kontext darstellen, war die Forschungsliteratur zur Interna-
tionalisierung anfangs stiarker auf klassische Themen der Handelsforschung
ausgerichtet. Dazu zdhlen zum Beispiel Fragestellungen, welche Einzel-
hindler sich auf auslindischen Markten ausbreiten, wie ihre Expansions-
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strategien aussehen und welche Griinde es fiir die internationale Expansion
gibt (vgl. z.B. ALEXANDER 1997 sowie Beitrdge in BEISHEIM 1999). Zuneh-
mend wird hierbei gerade auch in der deutschen Forschungsliteratur immer
haufiger die Frage gestellt, welchen Einfluss die Ausbreitung von Unterneh-
men auf die lokale Einzelhandelsstruktur in den Gastldndern hat (vgl. PUTZ
1999, SCHRODER 1999). Erst in jiingerer Zeit werden verstarkt Fragen nach
den strategischen Aspekten einer anhaltenden, erfolgreichen Internationali-
sierung aufgeworfen und nach Griinden fiir Geschéftsversagen und somit
teilweisem Riickzug aus fremden Mirkten geforscht. Fragen beziiglich
Lernen und Erfahrungsaustausch im internationalen Kontext, zuerst disku-
tiert von KACKER (1985), werden verstirkt aufgegriffen.

Einen Uberblick iiber Push- und Pull-Faktoren der Internationalisierung
sowie eine Perzeption der verschiedenen Markteintrittstrategien in der
Forschungsliteratur geben HAHN/POPP in ihrem einleitenden Artikel in
diesem Heft. Hervorzuheben fiir den vorliegenden Beitrag ist, dass seit den
1990er Jahren auch die kulturellen Differenzen bei der Untersuchung von
Einzelhandelsinternationalisierung zunehmend in den Blick genommen
werden. STERNQUIST (1997) zum Beispiel bezeichnet Aspekte wie kulturelle
Néhe, Marktgrofle und geographische Nihe als wesentliche Standortfakto-
ren und HOFSTEDE (1989) betont, dass ,,cultural awareness [is] one of the
subtle factors of competition on world markets* sei (S. 390). Auch MYERS
(1996) hebt die Bedeutung nationaler Grenzen und kultureller Unterschiede
fiir den Erfolg auf ausldndischen Mérkten hervor.

Zwei Defizite sind bei der Vielzahl von Untersuchungen zur Interna-
tionalisierung des Einzelhandels, auf die hier nur schlaglichtartig verwiesen
werden kann, charakteristisch (fiir einen genaueren Uberblick iiber die
Forschungsliteratur vgl. MOORE u. FERNIE 2004 sowie HAHN u. POPP in
diesem Heft). Zum einen wird die Rolle der Konsumenten fiir den Er-
folg/Misserfolg der weltweiten Expansion zwar meist erwihnt, aber nicht
ndher empirisch untersucht. Zum anderen fehlt bei vielen einzelfallgesteuer-
ten Untersuchungen der verschiedenen Einzelhandelslandschaften ein theo-
retischer Ansatz, mit dem die empirischen Ergebnisse zusammengefasst und
vor allem vergleichend interpretiert werden konnen. Dies ist insbesondere
deshalb verwunderlich, da Einzelhdndler wie auch Forscher seit Jahren die
Bedeutung von konsumentenorientierten Managementstrategien betonen
und den Stellenwert der Verbraucher hervorheben. Allerdings ergibt sich
gerade bei internationalen Forschungsprojekten die Schwierigkeit, Untersu-
chungen parallel durchzufiihren und diese international vergleichbar zu
machen, ohne — um es salopp auszudriicken — Birnen mit Apfeln zu verglei-
chen. Bereits bei der Erstellung der Fragebogen kommen die kulturellen
Besonderheiten zum Tragen, die die zu beantwortenden Fragen in ihrer
Bedeutung verdndern und somit auch zu anderen Interpretationen und
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Schlussfolgerungen fiihren. Der Mangel an theoretischer Einbindung der
Ergebnisse kommt zudem noch erschwerend hinzu, da zum einen Konsu-
mentenforschung haufig stark empiristisch ausgerichtet ist, wodurch theore-
tische Konzepte schwierig zu implementieren sind, zum anderen diese
theoretischen Konstrukte durch unterschiedliche Erfahrungen und Anwen-
dungen gepragt sind.

Die vorliegende Untersuchung versucht diesem Defizit beizukommen,
indem sie in eine internationale Vergleichsstudie zum Lebensmitteleinkaufs-
verhalten in Kanada, GroB3britannien, Deutschland und China eingebettet ist.
Nach Pilotprojekten bereits Mitte der 1990er Jahre in den USA von Arnold
sowie in Grof3britannien von Pioch/Arnold (Ashton-under-Lyne, GroBraum
Manchester) wurde das bewihrte Untersuchungskonzept auf weitere Einzel-
handelslandschaften {ibertragen und versucht, einen internationalen Ver-
gleichsrahmen herzustellen. Im Mittelpunkt der Untersuchungen stand dabei
Wal-Mart als das grofite Einzelhandelsunternehmen der Welt, das seit seinen
Erfolgen bei der Internationalisierung in Mexiko und Kanada weitere Méark-
te erschlieB3t und seit 1997 mit seinem Markteintritt in Deutschland auch in
Europa vertreten ist (vgl. ARNOLD u. FERNIE 2000; GOTTERBARM 2004).
Zur Interpretation der empirischen Ergebnisse wurde die Perspektive der
Institutionentheorie gewahlt, da sie sich fiir die ErschlieBung der Griinde
zum Aufsuchen von Einzelhandelsgeschéften im vergleichenden Kontext
eignet. Wie SCHAMP (2003) in einem zusammenfassenden Aufsatz zu den
Grundperspektiven der Wirtschaftsgeographie anfiihrt, stellt der Institutio-
nenansatz eine der ,,fruchtbarsten Herausforderungen® fiir die Wirtschaft-
geographie dar, um der gesellschaftlichen Perspektive nach den Zeiten der
vorherrschenden Raumwirtschaftslehre wieder zu ihrem Recht zu verhelfen
(ScaAamP 2003, 150). Die Handlungsmuster von Konsumenten und Ein-
zelhdndlern koénnen darin methodisch exakt und gesellschaftlich relevant
ermittelt werden. Grundlage fiir die vorliegende Untersuchung bilden die
Uberlegungen von ARNOLD et al. (1996 und 1998) sowie HANDELMAN u.
ARNOLD (1999), die die Institutionentheorie auf die Einzelhandelsforschung
angewendet haben (z.B. BIANCHI u. ARNOLD 2004). Die wesentlichen
Fragestellungen hierbei waren: Wodurch wird das Einkaufsverhalten der
Konsumenten beeinflusst? Gibt es bestimmte Normen des Einkaufsverhal-
tens, d.h. Werte und Regeln, die das Einkaufsverhalten steuern, die in allen
untersuchten Landern gleichermallen gelten? Welche Rolle spielen der
sozio-kulturelle Kontext oder die Besonderheiten des spezifischen Einzel-
handelsmarktes fiir das Konsumentenverhalten? Und schlieBlich stellt sich
die Frage, inwiefern der Erfolg bzw. Misserfolg internationaler Einzelhénd-
ler von den jeweiligen Konsumentenbediirfnissen abhingt.
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2 Anwendung der Institutionentheorie auf die Einzelhandelsforschung
Im Unterschied zur Mikroperspektive vieler Einzelhandelsuntersuchungen
stellt die Institutionentheorie eine Mesoperspektive dar, bei der soziologi-
sche Aspekte zur Interpretation dkonomischer Handlungsmuster herangezo-
gen werden (vgl. BERGER u. LUCKMANN 2004; DIMAGGIO u. POWELL
1993). Das Handeln folgt demnach bestimmten sozialen Regeln, die nur
unter hochst schwankenden Bedingungen erfolgreich institutionalisiert
werden konnen (SCHMID u. MAURER 2003). Unter einer Institution wird im
sozialwissenschaftlichen Sinne ein Mechanismus zur Kanalisierung des
Verhaltens von Menschen verstanden, das bestimmten Werten oder Normen
folgt. Institutionen sind soziale Einrichtungen, die auf Dauer bestimmen,
,»was getan werden muss®“. Indem Institutionen die Beliebigkeit und Will-
kiirlichkeit sozialen Handelns beschrinken, {iben sie eine normative Wir-
kung aus (LIPP 1992, 136). Insbesondere in den Wirtschaftswissenschaften
hat die Institutionentheorie als so genannte Institutionendkonomie Anwen-
dung erfahren (vgl. HELD u. NUTZINGER 2003), in der deutschen Wirt-
schaftsgeographie ist sie jedoch noch eher Programm als Wirklichkeit und
steht somit vor einer Reihe von Herausforderungen (vgl. KRATKE 2001;
ScHAMP 2003). In der vorliegenden, international vergleichenden Untersu-
chung stellt sie einen hilfreichen theoretischen Rahmen dar, bei dem Ein-
zelhdndler und Konsumenten als soziale Akteure identifiziert werden, die
auf kulturelle Praktiken, Bilder und Signale reagieren bzw. diese pragen und
somit in den institutionellen Kontext (oder auch in die institutional arrange-
ments) eingebunden sind. Fiir den Aufbau und die Interpretation der Unter-
suchung sind einige Kernbegriffe der Theorie wesentlich: Die institutionel-
len Normen bilden ein theoretisches Konstrukt, nach dem soziales Verhalten
funktioniert bzw. abliuft. Sie sind bestimmte, in den Erwartungen der
Akteure verankerte, sozial definierte Regeln mit gesellschaftlicher Ordnung
und kénnen dkonomischer oder gesellschaftlicher Natur sein. Ubertragen
auf die Einzelhandelsforschung sind 6konomische Normen zum Beispiel die
Erwartung, dass ein Einzelhdndler niedrige Preise anbietet oder in guter
Erreichbarkeit fiir die Konsumenten liegt. Unter gesellschaftlichen Normen
versteht man unter anderem das Engagement eines Einzelhdndlers in lokalen
Angelegenheiten oder das Befolgen ethischer Standards.

Ein sozialer Akteur ist ein Individuum oder eine Gruppe, die sowohl
institutionelle Normen kreiert als auch auf sie reagiert. Soziale Akteure, die
eher 6konomische Normen betonen, sind zum Beispiel Einzelhédndler,
Verkéufer, Konsumenten oder Aktionére. Gesellschaftliche Normen werden
dagegen meist den Biirgern (citizens), wohltitigen Vereinen, Regierungen
oder Biirgerbewegungen beigemessen.

Wird einem sozialen Akteur das Befolgen einer bestimmten institutionel-
len Norm zugeschrieben, spricht man von norm adherence, was zur Unter-
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stiitzung bzw. Loyalitit dieses Akteurs durch andere Akteure fithren kann.
Wenn Wal-Mart zum Beispiel niedrige Preise anbietet und sich zudem fiir
den lokalen Kindergarten engagiert und diese beiden Normen von dem
Konsumenten gutgeheilen bzw. honoriert werden, kann dies direkt zum
Aufsuchen des Geschifts (patronage) und somit zur Unterstiitzung des
Einzelhandlers (loyalty) fithren. Andererseits kann das Einkaufsverhalten als
Resultat der Befolgung bestimmter Normen durch den Einzelhdndler auch
iber das theoretische Konstrukt Legitimitdt beeinflusst werden. Sie deutet
an, inwiefern bestimmte Normen durch die Konsumenten anerkannt werden
oder auch inwiefern Einzelhdndler diese Norm einhalten. Wichtig ist dabei
die Frage, inwiefern sich die so genannte norm adherence direkt im Ein-
kaufsverhalten niederschliagt oder aber durch andere Normen {iberdeckt,
abgelenkt bzw. gar nicht berticksichtigt wird (norm mediation).

3 Forschungsdesign

Versteht man das Konsumentenverhalten nicht als eine Aneinanderreihung
von zufdllig aufeinander folgenden Aktionen, lassen sich die Ergebnisse
einer internationalen Vergleichsstudie zum Lebensmitteleinkaufsverhalten
in Kanada, GroBbritannien und Deutschland mit Hinblick auf den jeweiligen
kulturellen Kontext analysieren und interpretieren. Dabei muss einschrin-
kend hinzugefiigt werden, dass der Prozess der Entstehung gesellschaftlicher
Normen in verschiedenen gesellschaftlichen Kontexten auch in der In-
stitutionentheorie noch nicht hinreichend geklart werden konnte. Ob sich
also die Durchsetzung interdependenzregelnder Institutionen den Absichten
der Akteure verdankt oder ob sie Resultat spontaner Entwicklungen sind,
bleibt demnach unklar. Die Frage, durch welche Mechanismen das mensch-
liche Handeln kanalisiert wird, bzw. wodurch bestimmte Wertvorstellungen
oder soziale Regeln entstehen, ist Gegenstand verhaltenswissenschaftlicher
Analysen, die auch den Rahmen der vorliegenden Untersuchung sprengen.
Ziel ist es vielmehr, die Bedeutung und den Stellenwert verschiedener
institutioneller Normen fiir das Konsumentenverhalten abzuschétzen und
diese fiir den Erfolg oder Misserfolg von Einzelhdndlern darzustellen. Die
Normen wurden mit Hilfe verschiedener Fragenkataloge in einer Reihe von
Voruntersuchungen (z.B. im Jahr 1995 in Victoria, Texas, und Gainesville,
Georgia) hergeleitet und fiir die vorliegende Studie weiter entwickelt. In
dem aktuellen Projekt wurden in den drei Einzelhandelslandschaften
(Kingston, Kanada, 1997, Wiirzburg, Deutschland, 2002 und Manchester,
England, 2003) vergleichbare standardisierte Fragebogen aufgestellt, die
iiber Telefon von willkiirlich ausgesuchten Haushalten (systematische
Zufallsstichprobe) beantwortet wurden. In jedem Marktgebiet wurden
jeweils 400 Haushalte befragt. Im Mittelpunkt des vorliegenden Beitrags
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stehen die Ergebnisse aus Wiirzburg; zur Interpretation werden sie in den
internationalen Zusammenhang der Vergleichsstudie gestellt.! Weitere
Ergebnisse zu Grof3britannien werden in dem Beitrag von FERNIE u. PIOCH
in diesem Band erlautert.

Um die Bedeutung der institutionellen Normen fiir das Einkaufsverhalten
abzuleiten und in einen international vergleichenden Kontext zu stellen,
wurde im Fragebogen eine Vielzahl von Fragen zur Auswahl von Léaden
gestellt, die jeweils mit dem Satz ,,Welcher Laden ist [hrer Meinung nach
am besten geeignet um ...“ begonnen. Die Ladenattribute wurden zehn
institutionellen Normen zugeordnet, die fiir alle Lander getestet, jeweils aber
dem besonderen kulturellen Kontext entsprechend abgefragt wurden. Jede
Norm wurde durch mindestens zwei Fragenkomplexe erhoben. Die zehn
Normen und jeweils eine Beispielsfrage aus dem Fragebogen sind im Fol-
genden aufgelistet:

Institutionelle Norm Beispielsfrage aus dem Fragebogen
Bequemlichkeit Welcher Laden ist fiir Sie am besten zu erreichen?

Preis Welcher Laden bietet die niedrigsten Preise?
Sonderangebote Welcher Laden hat die besten Sonderangebote?

Auswahl Welcher Laden hat die beste Auswahl bei Frischwaren?
Werbung Welcher Laden macht die beste Werbung?

Qualitét Welcher Laden bietet die beste Qualitit bei Gemiise?
Ladenatmosphére Welcher Laden hat die beste Ladenatmosphére?
Kundenservice Welcher Laden hat besonders hilfsbereite Bedienung?
Community/Gemein- Welcher Laden ist am stérksten in lokale Angelegenheiten
schaftssinn involviert?

Hedonismus Welcher Laden macht am meisten Spal3 zu besuchen?
Glaubwiirdigkeit Welcher Laden bietet die besten Umtauschmdoglichkeiten?

Die Legitimitidt wurde durch Fragen wie ,,Die SchlieBung welches Ge-
schiftes wiirden Sie am meisten bedauern?* getestet. Sie driickt aus, inwie-
fern die Einhaltung bestimmter Normen einzelnen Einzelhdndlern zuge-
schrieben wird und ist somit eine wichtige Variable fiir die Interpretation der
Ergebnisse.

! Die ausfiihrlichen Ergebnisse der gesamten Untersuchung werden in einer gemeinsamen
Publikation von Arnold, Fernie, Gerhard und Pioch dargestellt, die sich in Drucklegung
befindet.
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Auf drei verschiedene Arten und Weisen wurde getestet, inwieweit diese
Normen fiir das Einkaufsverhalten der Konsumenten relevant sind (vgl.
Abb. 1). Zuerst wurde in zwei offenen Fragen erdrtert, welcher Grund ganz
allgemein am wichtigsten/zweitwichtigsten fiir das Aufsuchen eines Ge-
schiftes ist. Die Antworten wurden bei der Auswertung den zehn Katego-
rien zugeordnet und eine Rangordnung der Antworten aufgestellt. In einem
zweiten Ansatz wurden die Normen auf einer Rangskala von 1 bis 7 nach
ihrer Bedeutung fiir das Aufsuchen des bevorzugten Geschiftes gewichtet.
Dabei wurde jede Norm durch wenigstens einen Grund abgefragt. In einem
dritten Test zur Relevanz institutioneller Normen wurde eine Regressions-
analyse durchgefiihrt. Als abhingige Variable fungierte die Einkaufsstétten-
praferenz (Frage: ,,In welchem Geschift kaufen Sie am hédufigsten ein?*),
die unabhingigen Variablen bildeten die Fragen zu den zehn institutionellen
Normen. Die Regressionskoeffizienten konnten auf Basis der T-Statistik als
Einflussfaktoren der jeweiligen Norm interpretiert werden.

Vorgehensweise Frage im Fragebogen Analyse/Auswertung
~Welcher Grund ist flr Sie Zuordnung der Antworten
1 gf'uegdeeirigren T&Zu%i%n der wichtigste zum Auf- ) zu 10 institutionellen
cines Gesohifts suchen eines Lebens- Normen (z.B. Angebot,
mittelgeschéfts?” Preis)

LAuf einer Skala von 1-7,
wie wichtig ist der jeweilige
Grund zum Aufsuchen des |=— Rangskala der Griinde

von lhnen bevorzugten
Geschéafts?”

2. Gewichtung der
einzelnen Griinde

»In welchem Geschaft kaufen

: Sie am haufigsten ein?” . -
3. Bestimmung der (abh. Var.) Regressionskoeffizient als

B onom bown’™ | eches Gesca st i s | = "Ikelor T don Erfluss
bestimmten Geschéfts hinsichtligh rg) Konsumentenverhalten

(unabh. Var.)

Abb. 1: Verschiedene Verfahren zur Bestimmung institutioneller Normen

Inwieweit die Norm direkten oder indirekten Einfluss auf das Einkaufs-
verhalten besitzt (die so genannte Legitimitdt der Normen), wurde durch
einen Mediationstest ermittelt (vgl. BARON u. KENNY 1986). Hierzu waren
drei statistische Schritte notwendig (vgl. Abb. 2). Zuerst wurde eine Cox-
Regression® durchgefiihrt, die die statistische Signifikanz zwischen jeder

? Die Cox-Regression ist dhnlich wie die Kaplan-Meier-Uberlebensanalyse eine Methode
zum Modellieren von Daten. Dabei kdnnen weitere Einflussvariablen (Kovariaten) in das
Modell einbezogen werden, um die Wirkung dieser Variablen auf den Untersuchungsgegen-
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institutionellen Norm (unabhéngige Variable) und der Wahl des bevor-
zugten Geschéftes testet. In einem zweiten Schritt wurde wieder mit Hilfe
einer Cox-Regression Legitimitdt (also die Antwort auf die Frage: ,,.Die
SchlieBung welches Geschéfts wiirden Sie am meisten bedauern?*) als
weitere unabhéngige Variable in das Regressionsmodell hinzugezogen. Ist
der Koeffizient flir diese Variable signifikant, kann davon ausgegangen
werden, dass die Norm die Einkaufsstittenpréaferenz beeinflusst. In einem
dritten Schritt wurde eine Regressionsanalyse nach der Methode der ,klein-
sten Quadrate* (vgl. BAHRENBERG et al. 2003) durchgefiihrt, bei der Legi-
timitét als abhéngige Variable gegentiber den zehn institutionellen Normen
definiert wurde. War der Zusammenhang zwischen diesen Variablen sta-
tistisch signifikant, konnte das vorherige Ergebnis bestitigt und dies als
Zeichen des Einflusses der einzelnen Normen auf das Einkaufsverhalten
interpretiert werden.

Vorgehensweise

1. Statistische Signifikanz
der Normen
(siehe Schritt 3, Abb. 1)

2. Hinzuziehen von Legiti-
mitat als weitere unab-
hangige Variable in das
Regressionsmodell

3. Legitimitat als abhangige
Variable im OLS-
Regressionsmodell

Umsetzung im Fragebogen

Cox Regression zwischen
abh. Var. (welches
Geschéft am haufigsten
besucht) und unabh. Var.
(welches Geschaft am
besten geeignet)

»Die SchlieBung welchen
Geschéfts wirden Sie
am meisten bedauern?”

,Die SchlieBung welchen
Geschéfts ... ” (abh. Var.)/
zehn institutionelle Normen

=

=

=

Analyse/Auswertung

Statistische Relevanz der
Norm als Einflussfaktor
fur das Aufsuchen

eines Geschafts

Regressionskoeffizient
als Indikator fir den
Einfluss der Norm auf die
Einkaufsstattenpréaferenz

Statistische Signifikanz des
Einflusses der Normen
auf das Einkaufsverhalten

Abb. 2: 3-stufiges Verfahren zur Abschitzung der Legitimitdt institutioneller
Normen (Mediationstest)

4 Ergebnisse der Untersuchung in Deutschland

Insgesamt ist der Einzelhandelsmarkt (food und non-food) zwar im Ver-
gleich zu den anderen Untersuchungsgebieten relativ fragmentiert, aller-
dings vereinen die zehn groften Einzelhandelsunternehmen einen Markt-
anteil von 55,1% auf sich. Angefiihrt von der Metro-Gruppe, die allein
knapp 10% des Umsatzes erzielt, folgen Rewe, Edeka und Aldi und schlieB3-
lich die Schwarz-Gruppe (Lidl). Wal-Mart belegt erst Rangplatz 13 der

stand abzuschétzen. In diesem Falle handelte es sich zum Beispiel um die Variable Legi-
timitét.
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nationalen Skala. Auffdllig ist, dass viele Unternehmen eine Reihe von
Geschiftslinien und Betriebsformen betreiben, so zum Beispiel die Rewe-
Gruppe, die die Supermirkte Rewe und Minimal, das SB-Warenhaus Toom
und den Discounter Penny fiihrt (Lebensmittelzeitung 2003).

Dieses vielfaltige Bild gilt auch fiir den Lebensmitteleinzelhandelsmarkt
in Wiirzburg. Filialen neun verschiedener Lebensmittelketten teilen sich den
Markt auf. Am haufigsten wird von den 400 Befragten Aldi aufgesucht
(20%), gefolgt von Kupsch, Tegut und Lidl (vgl. Tab. 1). Alle iibrigen
Einzelhidndler werden nur noch von 10% und weniger der Konsumenten als
vorrangiges Geschift gewéhlt. Entscheidend fiir die Interpretation der Er-
gebnisse waren die Griinde fiir die Wahl eines Geschéftes, die hier in einer
offenen Frage nach dem allgemein wichtigsten und zweitwichtigsten Grund
zum Aufsuchen des bevorzugten Geschéfts erhoben und in der Interpretation
zu den oben diskutierten institutionellen Normen zusammengefasst wurden
(vgl. Abb. 1, Schritt 1). Die wichtigste Norm war demnach Bequemlichkeit:
mehr als die Hélfte aller Befragten nannte Erreichbarkeit als den wichtigsten
Grund zum Aufsuchen eines Geschéftes (vgl. Tab. 2). An zweiter Stelle
rangierte das Preis-Leistungsverhéltnis (174 Nennungen), gefolgt von Aus-
wabhl (146) und mit deutlichem Abstand Qualitdt (90). Die weiteren zuvor
als relevant erachteten Normen wie Atmosphére, Kundenservice, Werbung,
Gemeinschaftssinn, Erlebnisaspekte und Vertrauenswiirdigkeit des Ge-
schifts spielten flir die Konsumenten nur noch eine geringfiligige Rolle
(jeweils weniger als 25 Nennungen).

Tab. 1: Die am haufigsten aufgesuchten Lebensmittelgeschifte in Wiirzburg

Geschift Zahl der Nennungen (in %)
Aldi 20,3
Kupsch 15,9
Tegut 15,1
Lidl 12,7
Edeka 10,3
Wal-Mart 8,9
Norma 7,0
Rewe 5,1
Toom 4,5

n=370
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Dieses Ergebnis wurde durch das zweite Testverfahren bestétigt, bei dem
die Griinde fiir den Besuch des bevorzugten Geschéftes auf einer Skala von
1 bis 7 bewertet wurden (vgl. Abb. 1, Schritt 2). Hierbei wurde bereits ein
erster Hinweis auf die Erfiillung der (vornehmlich 6konomischen) Normen
durch die verschiedenen Einzelhéndler erkennbar. So verbucht Aldi sehr
hohe Werte im Bereich der Preisnorm (niedrige Preise, gutes Preis-Lei-
stungsverhiltnis, Sonderangebote), wiahrend Kupsch und Edeka die hoch-
sten Werte bei Erreichbarkeit (Bequemlichkeitsnorm) erhalten. Tegut da-
gegen schneidet auBerordentlich gut bei Qualitit (hochwertige Lebensmittel,
Qualitdt Obst) sowie bei Atmosphire (Ladenatmosphére, Sauberkeit) und
Kundenservice ab. Wal-Mart schlieBlich sticht durch die hdchsten Werte bei
der Angebotsnorm heraus, indem es sowohl bei der Auswahl an Food, der
Auswahl an Non-Food und der Kategorie ,,alles vorritig” am besten von
allen Einzelhdndlern abschneidet.

Diese ersten Hinweise auf die Erfiillung institutionell verankerter Normen
durch die Einzelhdndler wurden bei dem dritten Testverfahren weiter be-
statigt (vgl. Abb.1, Schritt 3, Ergebnisse siche Abb. 3-5). So ist die so
genannte norm adherence bei Aldi am hochsten im Preissegment (ausge-
driickt durch Faktoren wie niedrige Preise, bestes Preis-Leistungsverhiltnis
und beste Sonderangebote), gefolgt von schneller Kassenabfertigung und
besten Umtauschmdglichkeiten, was zur Norm des Kundenservice zihlt. Der
Bereich, der durch Auswahl, Atmosphére und Besonderheiten im Angebot
ausgedriickt wird, erreicht bei Aldi nur eine geringe Anerkennung. Ganz
anders verhélt es sich dagegen bei Wal-Mart: Hier finden Auswahl, Gele-
genheit des One-Stop-Shopping, Besonderheiten und Werbung die grofite
Bestitigung, wihrend Preise und Qualitdt eher nachrangig scheinen. Das
Bild der Normenerfiillung durch die verschiedenen Einzelhdndler wird
weiter ergdnzt durch den Blick auf die Ergebnisse von Kupsch (Abb. 5).
Hier spielen lokale Produkte, die Qualitdt der Frischwarentheke, die gute
Erreichbarkeit, aber auch die Atmosphére (Ladenatmosphire, freundliche
Bedienung) eine besondere Rolle, die durch den eher als Nachbarschafts-
laden zu kategorisierenden Einzelhédndler bedient werden. Bemerkenswert
ist noch Tegut (hier nicht mit einer extra Abbildung bedacht): Dieses Ge-
schift wird in der Gesamtzahl aller Nennungen am haufigsten als ,,bestes*
Geschift erwihnt, obwohl es nur am dritthdufigsten nach Aldi und Kupsch
auch wirklich aufgesucht wird. Hier zdhlen vor allem die Angebote im
Bereich der Bio-Produkte sowie Faktoren, die auf hohe Qualitit, Beson-
derheiten des Angebots und Ladenatmosphére hinweisen.

Die Ergebnisse der norm adherence einzelner Geschifte konnen auf eine
weitere Art und Weise interpretiert werden (ebenfalls Abb. 3—5). Nimmt
man die Variable ,,am besten zu erreichen® (der wichtigste einzeln genannte
Grund zum Aufsuchen eines Geschéftes) und setzt sie in Relation zum am
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Abb. 5: Norm Adherence von Kupsch

haufigsten aufgesuchten Geschift, ergeben sich interessante Abweichungen
zwischen den exemplarisch dargestellten Laden. Aldi, zum Beispiel, ist nur
fiir 9% der Befragten am besten zu erreichen, zieht aber ein Fiinftel aller
Kaufer an. Insofern wird die Norm Bequemlichkeit durch Preise liberlagert;
diese 6konomische Norm iiberwiegt als Grund, ein Geschift — in diesem
Falle Aldi — aufzusuchen. Genau andersherum verhilt es sich dagegen bei
Kupsch: fiir ein Viertel aller Befragten liegt dieses Geschéft in bester Er-
reichbarkeit, aber nur 16% kaufen dort auch am héufigsten ein. Hier reichen
also die hohen Werte bei lokalen Produkten und Qualitdts- sowie atmospha-
rischen Aspekten nicht aus, diese Geschéfte aufzusuchen. Die 6konomische
Norm — von Kupsch in den Augen der Konsumenten nicht erfiillt (niedriges
Abschneiden bei den Fragen nach dem Preis) — kann somit nicht durch
andere Kriterien aufgewogen werden.

Fasst man die Ergebnisse fiir den Wiirzburger Lebensmitteleinzelhandel
zusammen, zeigt sich, dass die Konsumenten den verschiedenen Einzel-
hiandlern eine unterschiedliche Berechtigung hinsichtlich der Erfiillung
bestimmter institutioneller Normen geben. So iiberzeugen Aldi und Lidl (als
typische Discount-Laden) durch Preise, Tegut als hoherwertiger Supermarkt
durch Qualitdt, Wal-Mart als groBBes SB-Warenhaus durch Auswahl, und
Kupsch, mit seinen eher kleinen zahlreichen Geschéften noch am ehesten als
Nachbarschaftsgeschift zu bezeichnen, durch Erreichbarkeit. Da diese
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Normen jedoch einen unterschiedlich starken Einfluss auf das Kunden-
verhalten besitzen, fiihrt zum Beispiel das gute Ergebnis von Wal-Mart
hinsichtlich seines groBen Angebots nicht zu einem nennenswerten Anteil
am Lebensmitteleinzelhandel. Auch Tegut wird iiberdurchschnittlich positiv
bewertet, die Qualitdtsmerkmale werden aber durch andere Aspekte, die im
Zusammenhang mit niedrigen Preisen stehen, iiberlagert. Da die Normen
Preis und Bequemlichkeit am stdrksten wiegen, haben sie einen direkten
Einfluss auf das Kundenverhalten, was Aldi und auch Lidl — trotz Defiziten
in anderen Bereichen — eine hohe Legitimitit der Kunden beschert.

5 Anwendung der Untersuchungsergebnisse auf die unterschiedlichen

Einzelhandelslandschaften
Welches Gewicht die einzelnen Normen besitzen und inwiefern sie einen
direkten Einfluss auf das Kundenverhalten haben, wird insbesondere bei der
Interpretation der Ergebnisse im internationalen Kontext deutlich.’ Die
Dominanz 6konomischer Normen, die schon bei den Wiirzburger Ergeb-
nissen herausgestellt wurde, wird im internationalen Vergleich noch einmal
hervorgehoben. So bestétigen die offene Frage nach dem wichtigsten Grund
zum Aufsuchen eines Geschéftes (Analyseschritt 1, Abb. 1) als auch die
Regressionsanalyse des bevorzugten Geschifts gegeniiber den zehn in-
stitutionellen Normen (Analyseschritt 3, Abb. 1) zumindest in den obersten
Réngen ein relativ eindeutiges Bild. Bequemlichkeit, ausgedriickt insbeson-
dere durch die Erreichbarkeit des Geschifts, besitzt sowohl in Kanada,
Deutschland als auch GrofBbritannien die hochste Prioritét: rund die Halfte
bzw. zwei Drittel der Befragten nannten dies als wichtigsten Grund (vgl.
Tab. 2). An zweiter Stelle rangiert das Preis-Leistungsverhéltnis, das eben-
falls in allen Léndern genannt wird. Somit besteht bei den wichtigsten
Normen eine relativ eindeutige Ubereinstimmung in den untersuchten
Landern.

Auf den unteren Ebenen werden die Ergebnisse etwas differenzierter.
Auswahl wird in Tabelle 2 noch relativ eindeutig in allen drei Landern
hervorgehoben, bei der Regressionsanalyse als dem dritten Verfahren zur
Bestimmung der Normen sind die Werte jedoch nur noch in GroBbritannien

? Die Korrelationskoeffizienten (Alpha Reliability Coefficient) der verschiedenen Normen
lagen iiberwiegend im akzeptablen Bereich zwischen 0,6 und 0,7. Insbesondere Preis,
Auswabhl, Qualitdt und Ladenatmosphire erreichten diese Werte. Bei den Normen Werbung,
Service und Gemeinschaftssinn lagen die Werte etwas niedriger, wodurch ein héherer
Messfehler bei dem Zusammenhang zwischen abhéngiger und unabhédngiger Variable
angenommen werden muss. Einzelne Normen wurden in manchen Untersuchungsgebieten
auch nur mit einer Variable erhoben, so dass keine Signifikanztests vorgenommen werden
konnten.
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Tab. 2: Die wichtigsten Griinde zum Aufsuchen eines Geschéfts in Kanada,
Deutschland und GrofBbritannien

Norm Deutschland . Kanada GroBbritannien
Wiirzburg 2002 Kingston 1997 | Manchester 2004
Bequemlichkeit 66% 48% 66%
Preis-Leistung 44% 45% 44%
Auswahl 37% 43% 29%
Ladenatmosphére 6% 10% 10%
Service 6% 13% 5%
Qualitit 23% 11% 19%
n 400 400 355

hoch. Wiahrend in Deutschland nur Qualitdt noch einen bemerkenswerten
Stellenwert besitzt, teilen sich in Kanada Service, Sonderangebote, Qualitit
und Ladenatmosphére diesen Rangplatz. Allerdings muss eingeschrankt
werden, dass in Kanada nicht ausschlieBlich Lebensmittelgeschéfte, sondern
aufgrund einer anderen Einzelhandelsstruktur auch Kaufhduser in die Unter-
suchung miteinbezogen wurden. In Manchester sticht neben Qualitit noch
Ladenatmosphére als Argument hervor, die anderen Normen besitzen wie in
Deutschland relativ wenig Gewicht. Auch die oben angesprochene Gewich-
tung der Griinde auf einer Skala von 1 bis 7 (Analyseschritt 2, Abb. 1)
bestitigt die Ergebnisse, indem Bequemlichkeit als wichtigstes Argument
bewertet wird. Preise, Auswahl und Ladenatmosphére erhalten ebenfalls
hohe Werte.*

Die Legitimitdt der Normen in den drei Landern, also der Erklarungs-
zusammenhang iliber den Einfluss der Normen auf das Kundenverhalten
(patronage), wurde in dem oben kurz dargestellten dreistufigen Verfahren
gemessen (Abb. 2). In diesem so genannten fest for mediation wird unter-
sucht, ob die jeweilige institutionelle Norm durch die Legitimitdt anderer
Normen aufgeweicht (mediation) wird. Die Ergebnisse dieses aufwéndigen
Verfahrens fiir die drei untersuchten Lénder sind in Tabelle 3 zusammenge-
fasst. Hier wird die Uberlegenheit der beiden 6konomischen Normen erneut
bestitigt: Bequemlichkeit und Preis-Leistungsverhdltnis werden nicht durch
andere Faktoren abgelenkt, sondern besitzen in allen Untersuchungsgebieten
einen direkten Einfluss auf das Kundenverhalten. Dies bedeutet, dass ein

* Diese Verfahren wurden nur fiir die beiden Untersuchungen in GroBbritannien und
Deutschland durchgefiihrt.

170



Konsumentenverhalten im internationalen Vergleich

Einzelhindler, der in einer (oder sogar beiden) Normen ein positives Image
besitzt, auch mit Kundschaft (patronage) beehrt wird. Der Einfluss der
anderen Normen ist dagegen weiterhin uneinheitlich in den drei Landern.
Kundenservice und Gemeinschaftssinn besitzen in Kanada und Deutschland
einen direkten Einfluss, in GroBbritannien bedingen sie das Kundenverhal-
ten jedoch kaum. Auswabhl stellt in allen Landern zwar eine wichtige Norm
da, sie wird jedoch in Deutschland und Kanada durch andere Normen {iber-
lagert. Das bedeutet, dass gutes Abschneiden in dieser Kategorie nicht
unbedingt auch zum Aufsuchen des Geschifts flihrt, also nur ein indirekter
Effekt dieser Norm gemessen werden kann. Das Gleiche gilt fiir den Aspekt
der Ladenatmosphére in Deutschland. Qualitdt besitzt in Deutschland und
Kanada im Verhéltnis zu den anderen Faktoren keinen starken Einfluss auf
das Einkaufsverhalten, im Gegensatz zur hohen Bedeutung dieser Norm in
Grof3britannien.

Tab. 3: Einfluss der Normen auf das Kundenverhalten nach dem Media-

tionstest
Norm Kanada Deutschland Grofbritannien
Kingston 1997 Wiirzburg 2002 = Manchester 2004
Bequemlichkeit direkter Effekt direkter Effekt direkter Effekt
Preis-Leistung direkter Effekt direkter Effekt direkter Effekt
Sonderangebote direkter Effekt kein Einfluss direkter Effekt
vollstindige vollstandige .
Auswahl Mediation Mediation direkter Effekt
Werbung direkter Effekt kein Einfluss kein Einfluss
Qualitét kein Einfluss kein Einfluss direkter Effekt
Ladenatmosphére kein Einfluss VollstgnQ1ge direkter Effekt
Mediation

Service direkter Effekt direkter Effekt kein Einfluss
Gemeinschaftssinn direkter Effekt direkter Effekt kein Einfluss

Untersucht man, wie einzelne Geschifte bei der Bewertung nach institutio-
nellen Normen abschneiden, birgt der exemplarische Blick auf Wal-Mart
einige interessante Ergebnisse im Vergleich der Lander (Tab. 4). Ein Wert
von 1 bedeutet, Wal-Mart schneidet genau so ab, wie sein Anteil an Konsu-
menten, die dieses Geschidft am hiufigsten aufsuchen, erwarten lassen
wiirde. Der Wert von unter 1 fiir ,,Bequemlichkeit” in allen drei Landern
zeigt also, dass Wal-Mart, obwohl es fiir viele Konsumenten ungiinstig zu
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erreichen ist, von einem hoheren Anteil der Befragten aufgesucht wird. Die
Konsumenten lassen also andere Geschifte liegen, um Wal-Mart zu errei-
chen. Bei vielen Normen liegt Wal-Mart insbesondere in GroBbritannien
und Kanada in einem guten durchschnittlichen Bereich. Auffillig sind
jedoch die hohen Werte in Deutschland bei Auswahl und Werbung. Hier
bescheinigen viele Konsumenten dem Geschéft positive Merkmale, obwohl
deutlich weniger von ihnen auch deswegen dort einkaufen. Dieses Ergebnis
wird also katapultiert durch ein schlechtes Abschneiden in Deutschland im
Bereich der Preise. Qualitdt wiederum ist in allen drei Landern ein deutli-
ches Manko in der Akzeptanz der Konsumenten.

Tab. 4: Relative Bedeutung der Griinde zum Besuch von Wal-Mart in Ka-
nada, Deutschland und Grof3britannien

Norm . Kanada Deutschland GrofBbritannien

Kingston 1997 | Wiirzburg 2002 | Manchester 2004
Bequemlichkeit 0,50 0,50 0,77
Preis-Leistung 1,53 0,90 1,27
Sonderangebote 0,93 1,70 1,02
Auswahl 1,09 3,85 1,10
Werbung 0,98 2,90 0,96
Qualitét 0,30 0,85 0,67
Ladenatmosphire 1,06 1,00 1,00
Service 1,16 1,40 1,08
Gemeinschaftssinn 0,49 1,10 1,52

6 Schlussfolgerungen

Aus den umfangreichen empirischen Ergebnissen, von denen hier nur einige
Eindriicke wiedergegeben werden konnen, lassen sich Schlussfolgerungen
fiir die Konstitution der Einzelhandelslandschaften im Lebensmittelsektor
insbesondere auch hinsichtlich der Internationalisierung des Einzelhandels
ziehen. So scheint Bequemlichkeit zumindest in den drei untersuchten
Landern eine universell giiltige Norm zu sein, die das Kundenverhalten
entscheidend prigt. Voraussetzung dafiir ist jedoch ein umfangreiches Netz
an Geschéften, das nicht von allen Betriebsformen und nicht in allen Lan-
dern gewahrleistet werden kann. So besitzt Kupsch zwar als einziges so zu
bezeichnendes Nachbargeschift ein weit reichendes Filialnetz, allerdings
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reicht diese Norm nicht aus, auch viele Kunden an sich zu binden. Wal-Mart
wiederum mangelt es in Deutschland an einem ausreichend dichten Laden-
netz, das durch die Ubernahme von Wertkauf und Interspar nicht aufgebaut
werden konnte. Restriktive Baubestimmungen sowie mangelnde Akquisi-
tionsmoglichkeiten anderer Geschifte verhindern den Ausbau eines dichten
Ladennetzes, von dem auch die Logistik — neben niedrigen Preisen eines der
Markenzeichen des Konzerns — profitieren konnte. Darin unterscheidet sich
die Situation deutlich von GroBbritannien und Kanada, wo durch die Uber-
nahme von Asda (GroBbritannien) und K-Mart (Kanada) ein weit reichen-
des, funktionierendes Ladennetz ,,geerbt wurde. In GroBbritannien profi-
tiert Wal-Mart zudem von dem erfolgreichen Image von Asda, das nicht
zuletzt durch die Beibehaltung Asda-spezifischer Merkmale (z.B. Name und
Logo, die Firmenfarbe griin u.a.) weiter vermarktet und ausgebaut werden
konnte. Nicht zuletzt deshalb konnte GrofBbritannien zu einer solch erfolg-
reichen Markterweiterung des Einzelhandelsgiganten werden.

Das Preis-Leistungsverhéltnis als weitere ,,universelle Norm bietet den
Einzelhéndlern ebenfalls unterschiedliche Wege zum erhofften Expansions-
erfolg. Da die Preisfiihrerschaft in Deutschland eindeutig von Aldi und
zunehmend auch Lidl belegt ist und der Preiskampf zwischen den erfolgrei-
chen Discountern auf immer niedrigere Ebenen hinuntergeschraubt wird,
kann Wal-Mart beziiglich dieser wichtigen Norm in Deutschland ebenfalls
nicht mithalten. Wal-Mart besticht hier nicht zuletzt durch seine Eigenheiten
als SB-Warenhaus wie besondere Auswahl und auch Werbung, dies reicht
jedoch nicht aus, Nachteile bei Erreichbarkeit und Preiswettbewerb wett zu
machen. In Kanada und GroBbritannien ist die Situation vollkommen an-
ders. Erreichbarkeit spielt in den ohnehin schon ausgediinnten, auf den
Individualverkehr ausgerichteten Einzelhandelslandschaften insbesondere in
Kanada keine derartige Rolle, wie das Image eines Geschéftes, das mit
dauerhaft niedrigen Preisen wirbt (die so genannte Everyday-Low-Price-
Garantie von Wal-Mart, kurz EDLP). Der Markt ist unter wenigen, dafiir
aber stirkeren Global Players des Lebensmittelhandels aufgeteilt, die — mit
hervorragender Logistik und Marketing ausgestattet — sowohl Preis- als auch
Marktfiihrerschaft erlangt haben. Nicht umsonst wird der deutsche Einzel-
handelsmarkt im Gegensatz dazu hiufig als einer der schwierigsten der
Branche bezeichnet (vgl. Beitrag HAHN u. POPP in diesem Heft).

Qualitdt schlieBlich wird zum Teil ebenfalls als wichtig eingeschétzt,
besitzt jedoch meist keinen direkten Einfluss auf die Wahl des Ladens. Dies
ist insbesondere fiir Anbieter wie Tegut von Nachteil. Zwar wird Tegut
allseits ein gutes Ergebnis in den Augen der Konsumenten beschieden, dies
fiihrt jedoch nicht notwendigerweise direkt zu Kundschaft. Die Uberzeu-
gungskraft dieser Norm reicht also nicht aus, Tegut auch Loyalitét durch die
Kunden zu bescheren. Dies schafft Aldi dagegen auf erstaunliche Art und
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Weise: Die Loyalitdt der Kunden ist so hoch, dass sie Aldi sogar guten
Service attestieren, obwohl dieses Geschift — abgesehen von schnellen
Kassen — keinerlei Kundenservice bietet. Es gibt auBler den Kassiererinnen
kaum Verkaufspersonal, das sich um die Bediirfnisse der Kunden kiimmert;
aufBer Barzahlung bietet Aldi keine andere Zahlungsmoglichkeit. Hier wird
also die stark subjektiv gepriagte Einschéatzung von Einzelhdndlern durch die
Konsumenten sichtbar.

7 Ausblick

Die Ergebnisse der Konsumentenbefragungen zeigen ein sehr eindeutiges,
aber auch vielfaltiges Bild. Die Kunden besitzen eine prédzise Vorstellung
vom Lebensmittelmarkt, einzelne Griinde bzw. Normen resultieren in einem
bestimmten Kundenverhalten. Auffillig ist die Dominanz 6konomischer
Normen gegeniiber gesellschaftlichen oder sozialen Aspekten. Die Ein-
zelhéndler stellen sich darauf auf unterschiedliche Art und Weise ein. Zum
einen versuchen sie, die Gunst der Konsumenten hinsichtlich der bedeut-
samen Normen zu gewinnen. Gelingt ihnen das nicht — aus unterschiedli-
chen Griinden in den einzelnen Landern — versuchen sie, einzelne Markt-
segmente besetzt zu halten, was wiederum in manchen Fillen zum Erfolg,
sprich Kundschaft fithrt. Mit Hilfe der Institutionentheorie konnte der Zu-
sammenhang zwischen den Griinden zum Aufsuchen eines Geschiftes und
dem Stellenwert, den die Einzelhdndler diesen Normen aus Sicht der Konsu-
menten zukommen lassen, in vergleichender Perspektive untersucht werden.
Im Unterschied zu anderen empirischen Studien wurde dabei ein theoreti-
scher soziologischer Ansatz verwendet, die Ergebnisse zu deuten und zu
interpretieren. Dabei konnte aufgedeckt werden, dass Konsumenten zwar
gewisse Ubereinstimmungen hinsichtlich ihrer allgemeinen Wertvorstel-
lungen in den verschiedenen Léndern besitzen, gleichzeitig aber der in-
stitutionelle Kontext bei der Internationalisierung eine entscheidende Rolle
spielt. Das interaktive Handeln der Konsumenten ist eingebettet in die
Normen und Regeln, die zum Teil kulturell bzw. gesellschaftlich bedingt
sind.

Insofern konnen dhnliche Expansionsstrategien in den Landern zu unter-
schiedlichen Ergebnissen fithren. Der Erfolg hdngt unter anderem von der
Akzeptanz der Konsumenten ab, wie sie ihre Erwartungen von den Ein-
zelhdndlern erfiillt sehen. Dabei spielen 6konomische Normen eine wichtige
Rolle, die zum Teil sehr subjektiv von den Konsumenten bewertet werden.
Insofern gibt es kein Patent zum Erfolg in verschiedenen Landern, es gibt
keine ,,Pille fiir kulturelle Transformation®, wie es zwei ehemalige Wal-
Mart-Manager ausgedriickt haben (BERGGOETZ und LAUNE 2002, 8), die
geschluckt werden und den Markteintritt beschlieen kann. Vielmehr han-
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delt es sich um einen allméhlichen Anpassungs- und Ausbreitungsprozess,
bei dem die Normen und Werte der Konsumenten ebenso beriicksichtigt
werden miissen wie die allgemeinen ,,harten” Gegebenheiten des Marktes.
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