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Hinweis:
In Hinblick auf eine bessere Lesbarkeit werden geschlechtsspezifische Bezeichnungen nur in

ihrer mannlichen Form angefihrt.



Kurzfassung

In der vorliegenden Arbeit wurde der Strukturwandel der Nahversorgung, im speziellen von
GreiRlern, seit den 50er Jahren des 19. Jahrhunderts ndher beleuchtet. Standort und Struktur
der Nahversorgung waren frilher wegen geringer Mobilititsméglichkeit zur Uberwindung
groRerer raumlicher Distanzen fir die Gesellschaft noch von essentieller Bedeutung.
Funktional durchmischte Strukturen ermoglichten eine orts- und zeitnahe Versorgung mit
Waren des taglichen Bedarfs. So war den Menschen eine fuBldaufige Erreichbarkeit der
Versorgungsstatten innerhalb kiirzester Zeit moglich. Zudem diente der Greilller den
Menschen als Ort der Begegnung, um deren soziale Kontakte zu pflegen und sich miteinander
auszutauschen. Dies anderte sich jedoch durch Faktoren wie das Wirtschafts- und
Mobilitdtswachstum, welche dazu flihrten, dass sich Nahversorgungsmoglichkeiten in Dorf-
und Stadtzentren Uber die Jahre massiv verringerten. Der Ausbau der Verkehrsinfrastruktur
flihrte so zur Schwachung der inneren Raumstrukturen. Zudem ermaoglichte der vermehrte
PKW- Besitz leichter Raumiberwindungen nach aufen zu vollziehen, wodurch es zu

Erlebniseinkdufen der Gesellschaft am Wochenende kam.

Um diesem Strukturwandel entgegenzuwirken und alte Strukturen wiederzubeleben,
eroffneten in den letzten Jahren wieder vermehrt Greiler in Wien. Mit sechs dieser GreiRler
wurde ein personliches Interview durchgefiihrt. Zusatzlich wurde Kunden der GreiRler mittels
einer Online- Umfrage befragt, aus welchen Griinden diese ihren Einkauf dort tatigen und

welche Verkehrsmittel sie zur Erreichung der Versorgungsstatte benutzen.

Es zeigte sich, dass durch die vermehrte Wiedereréffnung von GreiBlern in Wien
innerstadtische Versorgungsstrukturen wieder gestarkt und ein nachhaltiger Beitrag zur
Raumentwicklung geleistet werden kann. Durch den persdnlichen Bezug zum Kunden und den
vermehrt neuen Geschaftskonzepten wird auch die Kommunikationsstruktur untereinander
wieder gestarkt. Zudem tragen die GreiRler mit dem vermehrten Bezug regionaler
Lebensmittel zu kiirzeren Transportwegen und einer besseren Klimabilanz bei. Die vermehrte
Wiedereroffnung kleiner GreilSlerladen bringt also einen positiven Effekt fir Mensch und

Umwelt mit sich.



Abstract

This master’s thesis aspires to examine the structural change of the small Austrian grocers
called GreifSler since 1950. In the past, location and structure of the local grocer were essential
for people due to low mobility possibilities for overcoming larger spatial distances.
Functionally varied structures of the GreifSler allowed a local and prompt supply of everyday
goods. Hence people were able to do their everyday grocery shopping within a short walking
distance. In addition, the Greifdler served people as a place to meet, communicate and
maintain their social contacts. However, this changed due to factors such as economic growth
and increased mobility. As more cars and other vehicles were available, people tended to go
to large shopping centers located on the outskirts of cities rather than to their next door

grocer.

In recent years various Greifsler have been reopened in Vienna to counteract the mentioned
structural change and to reinvigorate old structures. In the course of this master’s thesis
personal interviews were conducted with six owners of these reopened GreifSler as well as an
online survey with customers. This survey presents the reasons for purchases and the means

of transport used.

The findings suggest that the reopening of Greiffler in Vienna might strengthen inner-city
supply structures, which could make a lasting contribution to spatial development.
Furthermore, the new business approach of the local grocer and the enhanced personal
relationship to the customer increase communication. In addition, as many Greifdler obtain
predominantly regional food, they contribute to shorter transport routes and thus a better
climate footprint. Hence, the increased reopening of small, local grocers has a positive effect

on people and the environment.
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1. Einleitung

Betrachtet man den Strukturwandel des 6sterreichischen Einzelhandels seit den 50er Jahren
des 19. Jahrhunderts, so ist dieser gepragt von kleineren und gréoReren Revolutionen. Durch
geringe Mobilitatsmoglichkeiten waren Standort und Struktur fiir die orts- und zeitnahe
Erreichbarkeit von Versorgungsstatten fir die Gesellschaft friiher noch von essentieller
Bedeutung um sich mit Waren des taglichen Bedarfs einzudecken. Dies danderte sich durch
o6konomische, technologische und gesellschaftliche Faktoren. Zunehmende Filialisierung und
Internationalisierung flihrte zu einer Verlagerung von Einzelhandelsstandorten in die
Peripherie bzw. auf die griine Wiese. Einzelhandelsbetriebe konnten dort durch
Flachenexpansion und groBerer Sortimentsbreite- und Tiefe Uber die Jahre steigende
Marktmacht erlangen. Hinzu kam der Ausbau von Verkehrsinfrastrukturen sowie eine
gestiegene Mobilitdt, welche der Bevolkerung die Moglichkeit schuf grofRere Distanzen nach
aullen zu Uberwinden. Ein Erlebniseinkauf am Wochenende entstand, welcher durch ein
geandertes Mobilitats- und Konsumverhalten und neuen Angeboten im Einzelhandel zu
vermehrten Raumiberwindungen der Bevolkerung nach aulen fiihrte. Funktional
durchmischte Strukturen in Dorf- und Stadtzentren wurden so stark geschwacht, was zu
Lasten von traditionell, kleinrdumig, inhabergefiihrten Nahversorgern ging, welche der
Gesellschaft friiher nicht nur als Versorgungsstatte, sondern auch als Kommunikations- bzw.

Nachrichtenzentrum dienten (Schnedlitz, Cerha & Salesny, 2016).

Zielsetzung der vorliegenden Arbeit ist es, die Entwicklung dieses Strukturwandels im
Einzelhandel im Hinblick auf die Nahversorgung in Osterreich nachzuvollziehen. Dabei soll auf
wesentliche Treiber welche Mitschuld an der Ausdiinnung des Osterreichischen
Nahversorgungsnetzes waren naher Bezug genommen werden. Weiters soll aufgezeigt
werden mit welchen Konzeptideen moderne Greilller in Wien versuchen diese alten
Strukturen wiederzubeleben und welche positiven Effekte dies fir Mensch und Umwelt mit

sich bringt. Daflir werden folgende Forschungsfragen naher behandelt:

(1) Welchen Einfluss hatte der Strukturwandel im Einzelhandel auf die Nahversorgung und
welche Rolle spielte das Mobilitdts- und Wirtschaftswachstum?

(2) Mit welchen Konzeptideen versuchen Greildler aus Wien alte Strukturen der
Nahversorgung wiederzubeleben und welche Bedeutung habe diese fiir ihre

Konsumenten?



(3) Welche positiven Effekte bringt die Beschaffung und der Transport lokaler und

regionaler Waren fir Gesellschaft und Umwelt mit sich?

Ausgehend davon widmet sich der erste Teil der vorliegenden Arbeit den Konsequenzen des
Mobilitats- und Wirtschaftswachstums. Es sollen Treiber ermittelt werden, welche zur
Ausdiinnung des Versorgungsnetzes in Orts- und Stadtzentren und zur Zerschneidung innerer
Strukturen  beitrugen. Dafiir wird die Entwicklung der Nahversorgung im
Lebensmitteleinzelhandel und die Komplexitat der Wettbewerbssituation dessen analysiert
und dargestellt. Es soll aufgezeigt werden, welche Funktionen Nahversorger, neben dem
Einkauf von Waren des taglichen Bedarfs, fir Konsumenten frither noch hatten und wie sich
diese Funktionen durch steigenden Wettbewerb grofflachiger Betriebsformen und einem
veranderten Mobilitdts- und Konsumverhalten der Gesellschaft, anderten. Um diese
Entwicklungen naher aufzuzeigen, werden regionale Wirtschaftsdaten von RegioData GmbH
(2017), sowie Marktforschungsergebnisse der The Nielsen Company (2014) und Statista
(2018) herangezogen. Zudem werden auch Daten von Statistik Austria (2018) und des BMVIT

(2016) miteinbezogen. So sollen Vergleiche von friher und heute aufgezeigt werden kénnen.

Durch die Analyse der oben genannten Entwicklungen, welche zur Ausdiinnung der
Nahversorgungssituation in Osterreich fiihrten, wird im zweiten Teil der vorliegenden Arbeit
identifiziert, mit welchen neuen Konzeptideen Greil}ler in Wien versuchen alte Strukturen
wiederzubeleben. Ausgehend von Erkenntnissen, welche durch persénlich gefiihrte
Interviews mit sechs GreiBlern aus Wien erlangt werden konnten, wird dargestellt, mit
welcher Motivation die Besitzer der GreiRlerei ihre Geschafte eroffneten. Hierbei werden
verschiedene Konzepte dieser ndher beschrieben und ein Vergleich mit damaligen Werten
eines GreiBlers gesetzt. Weiters wird analysiert aus welchem Umkreis diese ihre Produkte
beziehen. Im Hinblick darauf werden Faktoren aufgezeigt, welche den Besitzern beim Einkauf
der Waren besonders wichtig sind. Zudem konnten, mittels einer Online- Befragung von
Konsumenten der Greildler, Beweggriinde identifiziert werden, welche wieder vermehrt dazu
fliihren, dass immer mehr Menschen den Einkauf in den kleinrdumigen Geschaften zu schatzen
wissen. Weiters wird auf das Mobilitdats- und Konsumverhalten der Konsumenten Bezug
genommen. Ein Teil dieser Ergebnisse wird mit Umfrageergebnissen der Dissertation von

Cerha (1999) verglichen.

Aufbauend darauf wird auf den Begriff Regionalitdt naher eingegangen, da diesem von der

landwirtschaftlichen Produktion, Gber das Konsumverhalten bis hin zum Transport und der
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Verarbeitung im Rahmen dieser Arbeit hohe Relevanz zukommt. Aus diesem Grund wird
abschliefend mittels Daten des Umweltbundesamts (2012) aufgezeigt, welchen positiven

Effekte der Bezug regionaler Waren fiir Mensch und Umwelt mit sich bringt.

2. Material und Methode

Fir die vorliegende Arbeit wurde die erste und die dritte Forschungsfrage mittels
Literaturrecherche beantwortet. Hierbei kam das Schneeballsystem zum Einsatz. Es wurde
Literatur von den Bibliothekskatalogen der WU Wien, TU Wien, und der Hauptuniversitat
Wien herangezogen. Zudem wurden Literaturdatenbanken wie Googel Scholar verwendet
sowie eine Informationssuche im Internet durchgefiihrt. Weiters wurden Datenquellen wie
beispielweise Statistik Austria, RegioData, Statista, The Nielsen Company, dem BMVIT und

dem Umweltbundesamt fir nahere Vergleiche herangezogen.

Die zweite Forschungsfrage wurde mittels empirischer Datenquellen und Online- Recherche
beantwortet. Es wurden neun Interviews, davon sechs mit modernen Greillern aus Wien, und
drei mit ehemaligen Besitzern einer Greildlerei durchgefiihrt. Dies ermoglichte, Unterschiede
von einem Greilller von friiher und jenen von Heute aufzuzeigen und die Motivation und
Sichtweisen der modernen Greil3ler besser zu veranschauliche. Weiters wurde eine Online-
Befragung von Konsumenten der modernen Greilller durchgefiihrt. Im Anhang findet man den
dafir benutzen Fragenbogen. Mit diesem konnte herausgefunden werden, was Kunden der
Greilller dazu bewegt ihren Einkauf dort zu tatigen, und analysiert werden, welche

Verkehrsmittel dazu benutzt werden.
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3. Nahversorgung in Osterreich
Um die Entwicklung der Nahversorgung, insbesondere von ,,GreiRlern“ in Osterreich ndher zu

betrachten, wird in dieser Arbeit der Strukturwandel seit Beginn der 50er Jahre des 19.
Jahrhunderts ndher beleuchtet. Um den Lesern ein eindeutiges Verstandnis der behandelten
Thematik zu gewahrleisten, werden in diesem Kapitel zuerst einige Begriffe ndaher erldutert.
Weiters wird der Wandel des Lebensmitteleinzelhandels vom GreiRler bis zum Supermarkt
aufgezeigt. Dabei wird kurz auf die sozialen und wirtschaftlichen Aspekte eines Greil3lers im
Vergleich zum Supermarkt des 21. Jahrhunderts ndher eingegangen. Zudem wird auch auf den
Wandel der Mobilitdat und dessen Folgen fiir Kleinstrukturen naher Bezug genommen. Dies
soll den Lesern im spateren Kapitel aufzeigen, welche positiven Effekte eine vermehrte

Wiedereroéffnung von GreiRlern in Wien mit sich bringt.

3.1 Begriffsdefinition
Fiir ein besseres Verstindnis werden im Folgenden einige Begriffe naher definiert.

Ausgangspunkt stellt hier die Definition der Begriffe ,Nahversorgung” und ,GreiRler” als
Nahversorger dar. Ebenfalls notwendig ist es, den Begriff ,,Handel” und dessen verschiedene
Betriebsformen naher und die Funktionen von Standort und Struktur fir Mobilitdt und

Erreichbarkeit ndher zu beschreiben.

3.1.1 Nahversorgung
Unter dem Begriff Nahversorgung versteht man folgendes: ,,die orts- und zeitnahe Versorgung

mit Gltern und Dienstleistungen des taglichen Bedarfs“ (Adamovicz, 2009, S. 8). Orts- und
Zeitnah bedeutet in diesem Zusammenhang die fuBlaufige Erreichbarkeit eines
Versorgungsstandortes in zehn Gehminuten oder 500 bis 1000 Metern Entfernung von Wohn-
und Arbeitsstandorten (BMVBS, 2013). Der Begriff kann in zwei weitere Kategorien unterteilt

werden:

(1) Nahversorgung im engeren Sinn: die Beschaffung von Waren des taglichen Bedarfs,
welche in kurzen regelmaRigen Zeitabstanden vom Kunden verbraucht und
wiederbeschafft werden missen. Dazu zahlen vor allem Lebensmittel, Drogeriewaren,
Zeitungen, Zeitschriften, Schreibwaren etc. Darliber hinaus gibt es aber keinen
Konsens, was man zu Waren des taglichen Bedarfs zdhlen kann, da dies jeder
Konsument individuell interpretiert.

(2) Nahversorgung im weiteren Sinn: darunter versteht man sowohl private wie auch
offentliche Dienstleistungen fir den mittel- bis langerfristigen Bedarf, zum Beispiel:

Textilien, Schuhe, Eisenwaren, Apotheke, Arzt, Post, Bank etc.
12



Wichtig ist hierbei rdumliche Rahmenbedingungen beziglich der Differenzierung landlicher

und stadtischer Nahversorgung zu unterscheiden:

(1) Land: Unterversorgung einer nicht- mobilen Bevélkerung im landlichen Raum

(2) Stadt: Leerstande in einer Stadt (Schnedlitz, et al., 2016).

3.1.2 Nahversorger
Ein GreilRler ums Eck war friher ein Anlaufpunkt fir die Gesellschaft um sich mit Waren des

taglichen Bedarfs einzudecken. Bezieht man sich auf das historische Lexikon Wien so leitet
sich der Begriff GreiRBler vom Wort Griesler ab. Griesler handelten friiher am Wiener Salzgries
(=sandiges Ufer an der Donau wo Salzschiffe anlegten) mit Salz. Es wird vermutet, dass sich
durch eine Lautverschiebung so der ostosterreichische Begriff GreiRler entwickelte. Somit
entstand aus dem umgangssprachlichen Wort Griesler GreiRler, worunter man einen
Einzelhandler oder damals auch Kramer versteht, der neben Lebensmitteln auch allerlei
andere Waren des taglichen Bedarfs verkaufte (Czeike, 2004, S. 596). Viele Leute, vor allem
Frauen oder Witwen, wahlten damals den Kaufmannsberuf zur Existenzsicherung, da es ihnen

so leichter fiel Arbeit, Erndhrerin und Kindererziehung zu verbinden (Schrader, 2006, S. 16).

Der Einzelhandel bzw. der Gemischtwarenladen wird in Osterreich GreiRlerei genannt.
GreiRlerei war jedoch nur ein Uberbegriff der damaligen Zeit, denn meistens wurde der Laden
nach dem Familiennamen oder auch nach dem Vornamen des Handlers oder der Handlerin
benannt. Das Synonym biirgerte sich erst ein als diese Ldden zum Grofteil verschwunden
waren (Schrader, 2006, S. 40). Eine andere umgangssprachliche Bezeichnung, welcher sich in
Deutschland und der Schweiz eingebiirgert hat ist Tante- Emma- Laden. Diese Laden bildeten
damals die Endstation industriell erzeugter Glter und waren ein Anlaufpunkt fir die
Bevolkerung um Produkte fiir den taglichen sowie auch mittelfristigen Bedarf zu beschaffen

(Manfred Jessen- Klingenberg, 2006).

Bis in die 1970er Jahre kam auch der Begriff Kolonialwarenhandel zum Einsatz, wobei hier
nicht mehr nur typische Kolonialwaren von Ubersee, wie zum Beispiel Tabak, Sudfriichte,
Kaffee, Kakao, Zucker und Tee angeboten wurden, sondern auch Produkte deutscher oder
anderer Kolonien fiir den taglichen Bedarf, wobei der Anteil an Kolonialwaren von Ubersee
eher einen kleineren Teil des damaligen Sortiments ausmachte (Manfred Jessen- Klingenberg,

2006; Schulze, 1932, 0.S.).

Eine GreiBlerei war somit friiher ein kleines Einzelhandelsgeschift, welches ein

breitgefachertes Angebot an Waren des taglichen Bedarfs hatte und heute noch Erinnerungen
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an eine freundliche Bedienung, groRe Kasse, einen Verkaufstresen, vielen Schubladen und
Behalter gefiillt mit verschiedensten Produkten mit sich bringt (Schrader, 2006, S. 40). Friher
wie auch heute noch werden die Begriffe Greilerei, Tante- Emma- Laden oder auch
Kolonialwarenhandel von Menschen mit Werten wie Nahe, Kleinrdumigkeit,

Uberschaubarkeit, Nachrichtenzentrum, und Nachbarschaft verbunden (Carrasco, 2017).

Der Greildler stellte friiher also eine Nahversorgung ums Eck dar, welche innerhalb kiirzester
Zeit zu FuB oder mit dem Rad erreichbar war und mit seiner personlichen Bedienung und dem
freundlichen Ambiente im Laden ein Kommunikationszentrum fiir die Gesellschaft darstellte.

Dies wird aber in Kapitel 3.3.1 noch naher erlautert.

3.1.3 Handel und Betriebsformen
Seit der Mitte des 19. Jahrhunderts ist der Handel durch eine GrofRzahl von Entwicklungen

charakterisiert, wodurch man diesen mittlerweile in stationdrer und ambulanter Form
vorfinden kann (Miller-Hagedorn & Natter, 2011, S. 90). In dieser Arbeit ist vor allem der
stationare Handel, welcher friiher mit einem Ort zur Verknlipfung sozialer Kontakte assoziiert
wurde nadher betrachtet. Durch den enormen Flachenzuwachs und der Ansiedelung auf der
»grinen Wiese” und der Einfihrung von Selbstbedienungsladen dnderte sich seine Bedeutung

jedoch (AWS, 2006).

Im Bereich des stationdaren Handels konnen einige Betriebsformen, welche einen prazisen
Rahmen der Geschaftspolitik abstecken, unterschieden werden. Zwischen diesen
Betriebsformen hat sich im letzten Jahrhundert ein zunehmender Wettbewerb entwickelt um

sich am Markt durchzusetzen (Miller-Hagedorn & Natter, 2011, S. 92).

Da sich diese Arbeit speziell auf den Einzelhandel, genauer dem Bereich Lebensmittel, und
dessen negativen Einfluss auf Greilller spezialisiert, wird der Begriff im folgendem naher
beschrieben. Unter dem Begriff Einzelhandel versteht man im funktionalen Sinne folgendes:
,Absatz von Waren und sonstigen Leistungen an Letztverbraucher, z.B. direkter Vertrieb
landwirtschaftlicher Erzeuger, industrieller Hersteller, GroR- oder Einzelhdandler an
Konsumenten“ (Gabler Wirtschaftslexikon, 2009, 0.S.). Fiir einen besseren Uberblick, werden
in Abbildung 3.1.2-1 die einzelnen Formen des Einzelhandels detaillierter dargestellt. Fir die

Unterteilung dieser wurde auf folgende Merkmale naher Bezug genommen:

e Art des Standortes

e GrolRe der Verkaufsflache
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e GroRe der Zusammensetzung des Sortiments
e Art des Kundenkontakts

e Artder Preisstellung

Einzelhandel

ambulanter und
Versandhandel stationdrer Handel halb stationirer

Electronic Lad haft -StraRenhandel
Commerce adengeschatte -Markthandel
-Markthalle

-Telefonverkauf _Fachgeschifte -Wanderhandel
-Teleshopping ~Spezialgeschifte -Tankstelle -Tollender Verkaufswaagen
-Infomercials -Boutique Kiosk -Verkaufsschiff

-Online Shopping -Gemischtwarengeschift -Hausierergewerbe
-Cybermails -Warenhaus Schaustellergewerbe
Hauszustellungen

Universalhandel § Spezialversand

-Automatenhandel
-Handel vom Lager

Gemeinschaftswarenhaus
-Kaufhaus
-Verbrauchermarkt

-SB- Warenhaus
-Supermarkt

-Discounter

-Fachmarkt

-Fabrikfiliale
-Duty-free-Shop

-Factory Outlet

Abbildung 3.1.2-1: Klassifikation von Formen des Einzelhandels (Miiller- Hagedorn & Natter).

Eigene Darstellung

Wie in Abbildung 3.1.2-1 ersichtlich kann der Einzelhandel in drei Unterkategorien unterteilt
werden. Fir diese Arbeit wird speziell Bezug auf den stationdren Handel genommen. Dabei
spielen vor allem Gemischtwarengeschafte wie es der GreiBler friiher war, sowie Discounter,
Supermarkte, Verbrauchermarkte, SB-Warenhauser und Einkaufszentren eine wichtige Rolle,

da in diesen Markten Lebensmittel und Non- Food Produkte bezogen werden.

In Tabelle 3.1.2-1 werden einzelne Betriebsformen, welche sich seit dem 19. Jahrhundert aus
Gemischtwarenldaden wie Greiller entwickelt haben hinsichtlich ihrer GroBe und Funktion
naher beschrieben. Miiller-Hagedorn und Natter (2011, S. 89) definieren den Begriff
Betriebsform wie folgt: ,Unter einer Betriebsform sei das Erscheinungsbild eines
Handelsbetriebs in seinem Absatzmarkt verstanden, so wie es sich im Einsatz der Marketing-
Mix- Elemente (absatzpolitische Instrumente) duRert. Ahnliche Betriebe werden zu einer

Gruppe zusammengefasst.”
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Tabelle 3.1.2-1: Begriffsdefinition fiir groRflachige Handelsbetriebe (AWS, 2006; Steinmann,

1990). Eigene Darstellung

Definition Verkaufsflache

Gemischtwarengeschaft | Kleines Lebensmittelgeschaft (Greiiler), oft <400 m?

kleiner als 200m?

Discounter grolRer Lebensmittelhandel 400- 1200 m?

Supermarkt grolRer Lebensmittelhandel, 400-2500 m?

Lebensmittelvollsortiment

Verbrauchermarkt groRRer Selbstbedienungsmarkt mit 1500- 5000 m?

Lebensmittelvollsortiment und Nonfood

Sortiment
SB- Warenhauser, GrolRer Markt fiir eine Warengruppe ab 5000 m?
Fachmarkt (Lebensmittel, Textilien, Schuhe, Werkzeug,

Holz, Fliesen oder Baumaterial.

Einkaufszentrum Einheitlich geplanter und betriebener ab 1500 bis rd.
Gebaudekomplex aus einem oder mehreren 100 000 m?
grolRen Warenhdusern und vielen gezielt
ausgewahlten kleineren Laden verschiedener

Branchen.

Diese Kennzeichnungen der einzelnen Handelsbetriebe fihren zurlick auf Definitionen der
Geschéaftspolitik, welche mehrere Parameter wie GroRBe der Verkaufsflache,
Sortimentsstruktur und Bedienungssystem in die Einteilung der jeweiligen Kategorien
miteinflieBen lassen. Wie sich diese drei Parameter im Laufe der Zeit von Greil3lern bis hin zu
Supermarkten des 21. Jahrhunderts veranderten und welchen Einfluss dabei die Gesellschaft
als auch das Mobilitats- und Wirtschaftswachstum hatten wird im Kapitel 3.3 ndher erlautert
(Mduller-Hagedorn & Natter, 2011, S. 91f).

3.1.4 Strukturwandel

Wie im vorigen Kapitel beschrieben wurde, gibt es mittlerweile eine Vielzahl von
verschiedenen Betriebsformen. Diese Entwicklung im Handel kann dem Begriff
Strukturwandel unterlegt werden, worunter man laut Gabler Wirtschaftslexikon (2018, 0.S.)

folgendes versteht: ,Die Veranderung der Wirtschaftsstruktur, d.h. der relativen Gewichte
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einzelner Sektoren wadhrend des Entwicklungsprozesses.”. Neben der zunehmenden
Filialisierung und Internationalisierung ist dem Begriff auch der Wandel hinsichtlich der
zunehmenden Marktmacht, der Konzentration auf immer groRRere Verkaufsflaichen und die
Verlagerung von Einzelhandelsstandorten in Form von Einkaufszentren auf die griine Wiese
zuzuschreiben. Diese entscheidenden Faktoren haben zu einer Reduktion von traditionellen,

kleinflachigen, inhabergefiihrten Laden wie es der GreiBler friiher war gefiihrt (AWS, 2006).

3.1.5 Standort und Struktur
Durch die damals eingeschrankten Mobilitatsmoglichkeiten der Gesellschaft waren die zwei

Faktoren Standort und Struktur fiir die damalige Erreichbarkeit eines Ziels von essentieller
Bedeutung. Jeder Mensch als Individuum zieht von den Ressourcen eines Standortes einen
Nutzen. Wie sich ein Individuum im Raum entfaltet wird dabei sehr stark von den
Entfaltungsmoglichkeiten eines Standortes im Raum bestimmt. Dies ermoglicht
Versorgungseinrichtungen zu nutzen (Vogt, 1994, S. 7). Standorte sind somit: ,,Grundlage aller
sozialen und wirtschaftlichen Prozesse im Raum” (Vogt, 1994, S. 7). Wie diese sozialen und
wirtschaftlichen Prozesse im Raum verteilt und genutzt werden, zielt auf die Raumstruktur ab.
Merkmale dieser sind: ,,die rdumliche Verteilung der wirtschaftlichen Aktivitdten im Raum und
die entsprechenden Interaktionen, d.h. der Austausch von Personen, Gltern und

Informationen zwischen Raumpunkten (Vogt, 1994, S. 11).

Welchen Ertrag und Nutzen die Gesellschaft von einem Standort und seiner Raumstruktur
ziehen kann, ist im wesentlichem von den vorhandenen raumlichen Bedingungen wie zum
Beispiel der Anzahl von Nahversorgern und der Infrastruktur um diese zu erreichen, abhangig.
Durch veranderte Rahmenbedingungen, wie zum Beispiel verandertes Mobilitatsverhalten
und der Abwanderung von Einzelhandelsgeschaften an Stadtrandlagen, wurden diese
Raumnutzungsfaktoren jedoch verandert (Vogt, 1994, S. 8).

3.1.6 Mobilitat und Erreichbarkeit

Wie sich Individuen im Raum bewegen und ihren Nutzen daraus ziehen hdngt von der
Mobilitdat ab, welche die Bewegung von Menschen und Dingen in bestimmten Riaumen

beschreibt und in drei Dimensionen unterteilt werden kann:

(1) Geistige (psychische) Mobilitat
(2) Soziale Mobilitat
(3) Raumliche (physische) Mobilitdat (BMVIT, 2011)
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Fir die in dieser Arbeit zu behandelnde Thematik ist vor allem die raumlichen (physischen)
Mobilitat von groRer Wichtigkeit. Darunter ist einerseits die Beweglichkeit eines Individuums
auBer Haus zum Zwecke der Uberwindung rdumlicher Distanzen zu verstehen. Andrerseits
kann darunter auch die Fahigkeit und Bereitschaft eines Menschen verstanden werden,

raumliche Standortveranderungen zu vollziehen.

Weiters kann die raumliche Mobilitat in zwei weitere Unterkategorien unterteilt werden,

diese waren:

(1) Residentielle Mobilitdit oder auch Wanderungsmobilitdt, worunter die raumliche
Bewegung von Haushalten zu verstehen ist. Dieser Begriff ldsst sich mit einem
andauernden Wechsel der Wohnung bzw. des Wohnortes verkniipfen.

(2) Zirkuldare Mobilitat oder auch Verkehrsmobilitdt, worunter man regelmaRig
ablaufende Verkehrsvorgange bzw. Ortsverdnderung von Personen und Gitern

versteht (BMVIT, 2011). Diese Arbeit bezieht sich speziell auf diese Mobilitatsform.

Mobilitat stellt somit strukturelle als auch individuelle Voraussetzungen fiir eine
Raumiiberwindung dar. Zur Raumuberwindung wird zusatzlich auch ein Mittel benétigt, was
dazu fiihrt, dass Mobilitat in Wechselbeziehung mit dem Begriff Verkehr steht. Dem Verkehr
sind dabei die sichtbaren/messbaren Auswirkungen der individuellen Mobilitdt in einem
Gebiet zuzuschreiben. Mobilitat ist somit Subjektbezogen, wohingegen Verkehr Bezug auf das
System selbst nimmt und als Instrument gilt, welches Mobilitat ermédglicht. Die Uberwindung
raumlicher Distanzen kann somit mittels motorisierten Verkehrsmitteln (Kfz) als auch nicht
motorisierten Verkehrsmittel (zu Ful, Rad, etc.) durchgefiihrt werden. Es ist zu erkennen, dass
die Begriffe Mobilitat und Verkehr eng miteinander verknlipft sind, es jedoch trotzdem

notwendig ist beide Begriffe voneinander abzugrenzen (Metz, 2009, S. 47f).

Im Personenverkehr sind Ortsverdanderung in den meisten Fallen Mittel zum Zweck, um
Aktivitaten durchzufiihren. Dabei sind in der Verkehrswirtschaft verschiedenen Aktivitaten
gemeint, welche aulRerhalb des eigenen Haushalts stattfinden und mit einem Ortswechsel
einher gehen. Dieser fiir den Ortswechsel durchgefiihrte Ausgangs- und Zielzweck dient zur
raumlichen Bewegung. Er erfolgt mit verschiedenen Verkehrsmitteln als auch
unterschiedlichen Distanzen und ist immer verbunden mit den sogenannten

Daseingrundfunktionen (5+2). Diese lassen sich in verschiedenen Kategorien unterteilen:
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(1) Wohnen

(2) Arbeiten

(3) Bilden

(4) Versorgen

(5) Erholen

(6) Im Verkehr unterwegs sein

(7) Kommunizieren

Diese Kategorisierung der Aktivitaten erleichtert es, Informationen tiber den Wegzweck einer
Person und deren Mobilitatsverhalten im generellen herauszufinden. Diese Arbeit wird sich
daher im speziellen mit dem Wegzweck ,Versorgen“ befassen, da sich hinsichtlich der
Beschaffung von Nahrungsmitteln und sonstigen Waren des taglichen Bedarfs seit dem im
Jahr 1950 beginnenden Strukturwandel im Lebensmitteleinzelhandel einiges verandert hat

(Metz, 2009, S. 50f).

So kann in der Kategorie , Versorgen” unterschieden werden, ob Individuen freiwillige oder
erzwungene Bewegungsvorgange durchfiihren. Bezieht man sich auf die freiwillige Mobilitat,
so geschieht dies auf Basis intrinsischer Motivatoren. Eine Person hat hierbei stets die
Moglichkeit einen Standortwechsel zu vollziehen oder ihn gar nicht erst zu starten. So kann
eine Person zum Beispiel selbst entscheiden, ob sie ihren Einkauf zu Ful® beim GreiRler ums
Eck tatigt oder lieber Einkaufsstatten auf der griinen Wiese, welche nur mit motorisierten
Verkehrsmittel zu erreichen sind, tatigen will. Im Gegensatz dazu wird bei der erzwungenen
Mobilitdat der Bewegungsvorgang von adulleren Einflussfaktoren beeinflusst, wodurch der
Person in den meisten Fallen keine Wahlmaoglichkeiten zur Verfligung stehen. Als Beispiel kann
hier der Riickgang kleiner Lebensmittelgeschafte im Ortskern herangezogen werden, wodurch
der Gesellschaft teilweise keine andere Wahl hinsichtlich des Aufsuchens von Supermarkten

in der Peripherie blieb.

Die oben genannten Faktoren der freiwilligen und erzwungenen Mobilitdt stehen weiters in
Zusammenhang mit einer zweckorientierten und erlebnisorientierten Mobilitat. Die meisten
Daseinsgrundfunktionen legen Personen nur zur Erreichung eines bestimmten Wegzwecks
bzw. Ziels zurlick (Metz, 2009, S. 48). Erlebnisorientierte Mobilitdt hingegen zielt auf das
,Unterwegs sein” ab. Aus diesem Grund kommt es nicht auf das Erreichen eines bestimmten
Ziels zur Erflllung einer bestimmten Tatigkeit wie zum Beispiel den Einkauf von

Grundnahrungsmitteln an, vielmehr besteht hierbei der Gedanke etwas Neues entdecken zu
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wollen (Metz, 2009, S. 48). Auf diese Thematik wird im Kapitel 3.3 hinsichtlich des Mobilitats-

und Wirtschaftswachstums naher Bezug genommen.

Fir die Umsetzung der verschiedenen Mobilitatsformen kommt der Verkehrspolitik eine
wichtige Rolle zu. Dieser staatliche Aufgabenbereich verfolgt das Ziel einer vorausschauenden
Planung und Realisierung der Verkehrsinfrastruktur. Zudem regelt es die Nutzung fir
Verkehrswege. Dabei sollen Ziele hinsichtlich einer 6konomischen Effizienz, sozialer
Ausgewogenheit sowie eine umweltfreundliche Mobilitat beachtet werden (Nuhn & Hesse,

2006, S. 21).

3.2 Entwicklung der Nahversorgung im Lebensmitteleinzelhandel
Im Folgendem wird auf die vielschichtige Bedeutung der Nahversorgung und die prekare

Entwicklung dieser seit dem Strukturwandel im Einzelhandel welcher in den 50er Jahren des
19. Jahrhunderts begann, naher Bezug genommen. Im Mittelpunkt der Betrachtung stehen
traditionelle Nahversorger wie es die Greilller friiher waren, welche die Versorgung der
Bevolkerung mit Waren des taglichen Bedarfs sicherten. In diesem Zusammenhang wird zu
Anfangs auf die sozialen Aspekte, welche ein Greildler friher fiir die Gesellschaft darstellte
naher eingegangen und auch das tagliche Leben eines Greillers beschrieben. Im spateren Teil
wird analysiert, welche Faktoren zu diesem radikalen Strukturwandel fiihrten und welche
Konkurrenzverhadltnisse dadurch zum Vorschein kamen. Dabei wird auf die Mikro- und

Makroumwelt ndher Bezug genommen (Schnedlitz, 2006, S. 508f).

3.2.1 Der GreilSler- mehr als nur ein Einkauf ums Eck
Nach dem zweiten Weltkrieg konnte man im Einzelhandel noch von Mangelwirtschaft

sprechen. Die Industrie dominierte, wodurch Giliter dementsprechend knapp und teuer
waren. Die Handelslandschaft war noch gepragt von vielen kleinen Lebensmittelgeschéaften,
wie es der GreiRler war. Der stationare Handel mit individueller Bedienung war noch wichtiger
Bestandteil der Nahversorgung mit Waren in rdumlicher Nahe. Diese konnte man in einem
dichten Netz und mit kleiner Verkaufsflache je Betrieb vorfinden. Einschrankungen von
Mobilitat, Lagerbarkeit und Haltbarkeit machten Vorratskaufe fir Kunden fast unmaglich, da
Kihl- und Lagermoglichkeiten durch neue Technologien noch nicht vorhanden waren. Aus
diesem Grund war der Einkaufsrhythmus der Kunden auf ihren Bedarfsrhythmus abgestimmt.
Die PKW- Dichte war im Vergleich zu heute sehr gering, was auf eine eingeschrankte Mobilitat
der Verbraucher zuriickzufihren ist. Standort und Struktur waren aus diesem Grund wichtige
Faktoren fiir die Gesellschaft um sich mit Waren des taglichen Bedarfs zu versorgen, den die

meisten Einkdufe mussten zu Full in einem Mikroumfeld erledigt werden. All diese Faktoren
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waren Mitgrund fir eine hohe Einkaufsfrequenz beim GreiBler (Cerha, 1999, S. 38f; Spannagel
& Bunge, 1999, S. 563ff).

Heutzutage treten Menschen, welche noch in den Genuss kommen durften beim GreifSler ums
Eck einzukaufen, diesen Erinnerungen nostalgisch gegeniiber. Denn inzwischen ist der
klassische Gemischtwarenladen mit einer maximalen GroRe von 200 m? und geringen
Warenumschlag durch die groRe Konkurrenz am Markt fast unbedeutend geworden. Nur
durch Kunden welche alte Werte wie ortliche Nahe und sozialen Kontakt beim Einkauf noch
schatzen und GreiRRler mit dem Willen sich trotz groRer Konkurrenz nicht entmutigen zu
lassen, konnten die wenigen kleine Laden, welche heute noch bestehen erhalten bleiben
(AWS, 2006). Im Folgenden werden die damaligen Eigenschaften eines GreiRlers welche dieser
fir die Gesellschaft darstellte naher analysiert.

3.2.1.1 Sozio- kulturelle Funktion

Der soziale Aspekt der Nahversorgung war damals noch von groRRer Bedeutung. Fiir viele
Bewohner war der Greiller in seiner Funktion als Nahversorger nicht nur ein
Gemischtwarenladen um die Ecke. Mit seiner persdnlichen und familidaren Atmosphare war
das Geschaft auch ein zentraler Treff- und Mittelpunkt fir die Gesellschaft bevor es von der
Konkurrenz groRerer Betriebsformen verdrangt wurde. Beim GreiRler war es den Bewohnern
moglich den neuesten Tratsch und Klatsch auszutauschen oder sich wahrend des Einkaufes
Uber neue Rezeptideen zu unterhalten. Neuigkeiten allerlei, wie z.B. Todesfalle, Liebschaften,
Streitigkeiten wurden so untereinander ausgetauscht. Vor der Verdrangung aus dem
StralRenbild von kleinen Ortschaften bis hin zu GroRstadten war der Greiler also ein Ort der
Begegnung und des Austausches. Anders ausgedriickt, ein Nachrichtenzentrum fir die

Bewohner um ihre sozialen Kontakte zu pflegen (Manfred Jessen- Klingenberg, 2006).

Ein wichtiger Bestandteil eines GreilSlers war auch die Kundenbehandlung. Heute wie auch
friher war es wichtig dem Kunden freundlich und adaquat gegeniberzutreten. Fir einen
GreilSler war es Ublich seinen Laden taglich ge6ffnet zu haben, jeder Kunde war eine wichtige
Einnahmenquelle, da der Warenumschlag, durch den Verderb von Lebensmitteln und
Diebstahl, meistens kleiner als fiinf Prozent war. Immer musste man erreichbar und
dienstbereit sein, auch an Sonn- und Feiertagen, den die meisten Greilllereien waren Wohn-
und Arbeitsplatz zugleich fiir den Besitzer. War der Besitzer oder die Besitzerin der Greildlerei
gerade nicht im Laden, horte man durch das bimmeln einer an der Tir angebrachten Glocke,

wenn Kundschaft reinkam. Dies ermoglichte dem Besitzer oder der Besitzerin schnell von den
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privaten Nebenrdumen in das Geschaft hinter die Theke riberzugehen um Kundschaft zu

bedienen (Interview mit Rautner, 13.06.2017; Schrader, 2006, S. 46).

Wie schon erwdhnt wurden beim GreiRRler damals kurzfristig oder mittel- bis langfristige
Waren gekauft die Menschen fiir das tagliche Uberleben bendtigten, angefangen bei
Haushaltswaren, Kurzwaren, Eisenwaren, bis hin zu Textilien. Oft wurden auch Weihnachts-
und Geburtstagsgeschenke beschafft. Generell wurde aber nur das Notigste erworben, damit
die Menschen ihre Grundbedirfnisse decken konnten. Der Trend der Selbstbedienung,
welcher von dem US- Amerikaner Michel Cullen entwickelt wurde und 1950 von den USA nach
Europa kam, war fiir damalige Verhaltnisse noch unvorstellbar. Mit diesem Modell wurden
neue flachenintensivere Vertriebsformen mit einer groBen Sortimentsbreite- und Tiefe
geschaffen. Dafir wurden Verbrauchsmarkte mit Verkaufsflaichen und Parkplatze am
Stadtrand bzw. auf der griinen Wiese vorgeschlagen um Platz fiir die Sortimentsvielfalt zu

schaffen (Breuss, 2006, S.56).

Manche Greiller hatten kaum mehr als 600 Produkte in ihrem Sortiment (Schrader, 2006, S.
49). So ging aus dem Interview mit Salcher (14.06.2017), welche in den 60er Jahren als Lehrling
in einer Greildlerei tatig war, hervor, dass es damals gang und gebe war, dass Kunden in das
Geschaft kamen und warteten bis sie bedient wurden. Auf spezifische Kundenwiinsche wurde
immer eingegangen. Der Kundschaft war es jederzeit moglich ein spezielles Produkt beim

GreilSler zu bestellen, ohne dass dieses im Sortiment vorhanden war.

Durch das sehr Giberschaubare Sortiment wussten Mitarbeiter genau wo die Produkte gelagert
waren, sei es im Laden selbst oder im damals sogenannten ,Magazin®, worunter ein
Warenlager zu verstehen ist (Interview mit Rautner, 13.06.2017). Wie in Abbildung 3.2.1.1-1
ersichtlich, wurden die Produkte in Regalen mit geheimnisvollen Schubladen verstaut, oder in
grofRen Gefallen und Sacken wo sie entnommen werden konnten. Meist waren die Schubladen
mit Reis, Rosinen, Mehl, oder Kolonialwaren wie Zimtstangen und Nelken gefillt. Ein
Regalsystem wie man es heute vom Einzelhandel kennt, wurde erst in den 50er Jahren nach
und nach eingefiihrt. Neben der Theke konnten beispielsweise 25 oder 50 Kilo Sacke Zucker
oder Mehl vorgefunden werden. Aus diesen wurde dem Kunden die bestellte Menge
herausgeschopft und frisch in Papiertiiten abgepackt. Auch Milch wurde immer frisch in 25
oder 50 Liter Kannen von der Molkerei geliefert damit den Kunden in ihren selbst
mitgebrachten Kannen oder Glasbehdltern mit Schopfer und Trichter die Milch abgefiillt

werden konnte. Brot und anderes Geback wurde jeden Morgen vom Backer geliefert. Solch
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offene Behaltnisse waren durch zahlreiche Auflagen und Hygieneanforderungen heute nicht

mehr moglich (Interview mit Salcher, 14.06.2017).

-~

Abbildung 3.2.1.1-1: GreiBlerei in den 50er Jahren des 19. Jahrhunderts (Carrasco, 2017).

In der damaligen Zeit war es wie schon erwahnt Ublich, dass Kunden personlich bedient
wurden. Ein intensiver Kontakt zwischen den Angestellten und der Kundschaft war Ublich,
welche die Kunden auch immer beraten und betreut haben. Da es vielen Menschen wegen
finanzieller Mittel nicht moglich war mehrmals pro Woche einzukaufen, kamen diese oft mit
einer Einkaufsliste. Auf dieser war exakt aufgelistet, was flr die ndachsten Tage oder das Monat
bendtigt wurde. Nach etwaigen anderen Erledigungen wie beispielsweise einem Arztbesuch
oder dem sonntéaglichen Weg in die Kirche holte die Kundschaft sich ihre abgepackte Ware

wieder ab.

Da wie schon erwdhnt die finanziellen Mittel knapp waren, wurde der Einkauf damals
groRtenteils in ein sogenanntes ,Anschreibebuch” geschrieben (siehe Abb. 3.2.1.1-2). Der
ausstehende Betrag wurde dann am Monatsende bezahlt (Interview mit Rautner, 13.06.2017).
Solch ein Anschreibebuch ist heutzutage kaum mehr vorstellbar. Im Zuge des Interviews mit
Herrn Egger (14.06.2017) stellte sich jedoch heraus, dass manche kleine Einzelhandler, so auch
er, ein solches Anschreibebuch noch in Gebrauch haben. Zudem werden auch noch
sogenannte ,Fassungen”, welche weiter unten naher beschrieben werden, zu einigen
wenigen Kunden ausgefiihrt, welche nicht die Moglichkeit hatten mit dem PKW oder Fahrrad

ihren Einkauf zu tatigen. Durch individuelle Kundenbetreuung, und dem personlichen Bezug
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war die Vertrauensbasis zum Kunden sehr hoch, wodurch das Anschreiben des Einkaufs noch

moglich war.

Abbildung 2.2.1.1-2: Anschreibebuch fiir Kunden von Herrn Egger. Eigene Darstellung

3.2.1.2 Erreichbarkeit und Transport
Nimmt man weiters Bezug auf den Aktionsradius um seinen Einkauf zu tatigen, so war dieser

friher noch sehr klein, wodurch ein GroRteil der Einkdufe beim Greiller zu FuR oder mit dem
Fahrrad getatigt wurden. Durch fehlende Transportmittel stellte sich der Transport schwerer
Waren nach Hause als schwierig heraus. Aus diesem Grund wurde seitens des GreiRlers
angeboten, die bestellten Waren in sogenannten ,Fassungen” nach Hause zu transportieren.
Unter Fassungen wurde friiher eine Kiste oder eine Schachtel verstanden, welche einmal im
Monat der Kundschaft nach Hause transportiert wurde. Diese Fassungen beinhalteten vor
allem Lebensmittel, wie Mehl oder Zucker, welche in Monatsrationen in Sacken geliefert

wurden (Interview mit Salcher, 14.06.2017).

Akkumuliert man all die oben genannten Faktoren, so sieht man das Greil3ler friiher als
Nahversorger fur Lebensmittel in der Stadt und am Land eine wichtige soziologische Rolle im
Alltagsleben der Gesellschaft einnahmen. Zudem spielten sich alle Erledigungen noch im
Mikroumfeld der Dérfer und Stddte ab, wodurch noch ein besserer struktureller
Zusammenhalt herrschte. Durch ein geringes Verkehrsaufkommen konnte auch die Stralle

noch als Ort der Begegnung angesehen werden.
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3.3 Strukturwandel im Einzelhandel
Friher wie auch heute noch wird die Problematik rund um das Thema ,Greil3lersterben” von

den Medien intensiv diskutiert, da sich im Bereich des Lebensmitteleinzelhandels, vorn heran
bei der Nahversorgung im stadtischen und landlichen Bereich seit den 50er Jahren einiges
verandert hat. Dies ist auf eine Vielzahl von Griinden zuriickzufiihren. Auf diese wird im
Folgenden naher eingegangen, wobei zu Anfangs mehr die wirtschaftlichen Faktoren, welche
zur Reduktion von kleinen Lebensmittelgeschaften fiihrten, behandelt werden. Da diese
Faktoren in Wechselbeziehung mit einem steigenden Mobilisierungsgrad voran gingen, wird
im spateren Teil auch diese Thematik ndaher beleuchtet. Dabei kommt auch der Veranderung

von Raumstrukturen eine wichtige Rolle zu.

3.3.1 Entwicklung kleiner Nahversorger
Durch die Entwicklung vom Verkiufermarkt zum Kaufermarkt mit Uberflussgiitern, wurde es

fir GreiBler immer schwieriger sich mit dem Produktsortiment hinsichtlich der Waren des
taglichen Bedarfs zu erhalten (Jagschitz & Rom, 2012). Wie in Abbildung 3.3.1-1 ersichtlich,
kann seit 1960 ein Rickgang von 23. 859 Lebensmittelgeschaften auf 5. 508 nachgewiesen
werden. Jedes Jahr verschwanden so rund hundert GreiRler aus den Dérfern und Stadten
Osterreichs. Alleine in Wien konnte so zwischen 1953 und 2001 ein Riickgang von 10.700 auf
1.700 kleine Lebensmittelgeschafte nachgewiesen werden (Breuss, 2006, S. 45). Dies ist auf
die Zunahme neuer Markte des stationadren Einzelhandels (> 400 m?) auRerhalb von Stadt- und

Dorfzentren zuriickzufiihren, welche sich zu Ketten zusammenschlossen. So konnten diese
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durch gemeinsame Organisation viele Bereiche modernisieren und professionalisieren was

den Marktanteil am Lebensmitteleinzelhandel immens steigerte (Breuss, 2006, S. 47).

Entwicklung der Lebensmittelgeschiften in Osterreich
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Abbildung 3.3.1-1: Entwicklung der Anzahl an Lebensmittelgeschiften in Osterreich (The
Nielsen Company, 2016; Wieser, 2014). Eigene Darstellung

3.3.2 Die ersten Selbstbedienungsladen
Um die Entwicklung der Konkurrenz im Einzelhandel besser darzustellen, wurde eine Zeitreihe

erstellt. Diese soll ndhere Einsichten in die Geschichte des Aufkommens der ersten
Selbstbedienungsladen geben. Bevor auf diese Thematik ndaher Bezug genommen wird, soll
jedoch kurz auf den wirtschaftlichen Aufschwung der 50er Jahre des 19. Jahrhunderts
hingewiesen werden. Dieser veranderte durch neue Konsumentenbedirfnisse und einen
besseren Lebensstandard durch den wirtschaftlichen Aufschwung nach 1950 die
Lebensumstinde der Gesellschaft und des Einzelhandels. Folge dessen war einerseits der
Wandel hin zu einer regelrechten ,Fresswelle” der Gesellschaft und einer Boom- Phase im
Lebensmitteleinzelhandel. Durch den neuen Luxus wurde der Zeit des Mangels und der

Entbehrung entgegengewirkt (Breuss, 2006, S. 54f).

Vorreiter dieser modernen Entwicklung im Einzelhandel hinsichtlich der Zusammenschliisse
Klein- und MittelgroBer Lebensmittelhdandler zu flachendeckend dominanten
Supermarktketten waren bis in die 70er Jahre des 20. Jahrhunderts die in Osterreich

sozialistisch ausgerichteten Konsumgenossenschaften, welche 1856 gegriindet wurden (Wien
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Geschichte WIKI, 2017). Nach dem zweiten Weltkrieg waren diese Konsumgenossenschaften
Grundstein fir die Vormacht GroRer Lebensmitteleinzelhdndler, welche 1950 durch die
Er6ffnung der ersten Supermarkte mit dem Konzept der Selbstbedienung sorgten (siehe Tab.
3.3.2-1). Konsum wurde dieser erste Selbstbedienungsladen als eine Organisation der

Verbraucher genannt, welcher zu Lasten der kleinen Lebensmittelhdndler ging (Nsiah, 2015).

Verbraucherorientiert und mittels ausgekliigelten Werbestrategien wurde der Gesellschaft so
erstmals die Freiheit des Konsumierens und der Selbstbedienung mit einer bunten
Produktpalette angepriesen. Dies fihrte dazu, dass sich Konsum- und GroRBmarkte mit
Verkaufsflachen bis zu 10 000 m? entwickelten (Jagschitz & Rom, 2012), in welchen Kunden
die Moglichkeit des Preisvergleichs hatten und eine Selbstbestimmung des Einkaufstempos
bestimmen konnten. Zudem wurde ihnen ein Eventcharakter durch neu erdffnete

Einkaufsagglomerationen auf der griinen Wiese angeboten (Breuss, 2006, S. 65).

Tabelle 3.3.2-1: Entwicklung von Supermirkten und Diskonter in Osterreich seit 1950. Eigene

Darstellung

Name Grindung | Geschaftstyp
Konsum 1950 Supermarkt
Billa 1953 Supermarkt
Spar 1954 Supermarkt
Zielpunkt | 1967 Diskonter
Hofer 1968 Supermarkt
Merkur 1969 Hypermarkt
Maximarkt | 1969 Hypermarkt
Unimarkt | 1970 Supermarkt
Zielpunkt | 1972 Supermarkt
Penny 1973 Diskonter
Lidl 1998 Diskonter

Nachdem Konsum als erster Selbstbedienungsladen in Osterreich eréffnet hatte, wurde 1953
auch BILLA, worunter ,billiger Laden” zu verstehen ist, eroffnet. Dies war quasi auch die
Geburtsstunde der REWE International AG, welche spater Dachgesellschaft von Billa, Merkur,

Penny und Adeg sowie Sutterllity wurde (BILLA, 2018).
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Im gleichen Jahr wie Billa wurde auch Spar gegriindet, welcher wie auch die anderen
Supermarkte durch innovative Marketingstrategien immer mehr Kunden in seine Filialen
lockte. Durch Spar wurden spater auch noch Eurospar- und Interspar- Filialen gegriindet,
wodurch dieser bald flichendeckend in Osterreich vertreten war. Diese Mérkte stellten eine
der ersten grofReren Supermarkte oder auch Hypermarkte genannt dar, welche zu kleinen
Einkaufszentren ausgebaut wurden und sich hinsichtlich der Flachenexpansion an den

Stadtrand bzw. auf die griine Wiese ansiedelten (SPAR, s.a.).

1967 kam der Supermarkt ,Lowa“ auf den dsterreichischen Einzelhandelsmarkt dazu, benannt
nach Walter Lowa. Spater in ,Zielpunkt” unbenannt (DiePresse, 2016) wurde dieser nach

Insolvenz von der Supermarktkette Unimarkt weitergefiihrt (Pressberger, 2018).

Ein Jahr spater kam der Diskonter Hofer als Teil der Unternehmensgruppe Aldi Siid von

Deutschland nach Osterreich (HOFER, 2018).

1969 etablierte sich noch Merkur am 6sterreichischen Einzelhandelsmarkt, welcher seit 1996
der REWE International AG angehort, am Markt (Merkur, s.a.). Im gleichen Jahr wurde auch
Maximarkt, welcher seit 2002 dann von Spar aufgekauft wurde, in Linz gegriindet (Maximarkt,

s.a.; SPAR, s.a.).

1998, siedelte sich auch noch der Diskonter Lidl von Deutschland auf den heimischen Markt

an (LIDL, s.a.).

3.3.3 Wirtschaftliche Grinde fur den Strukturwandel
Betrachtet man die wirtschaftlichen Komponenten, so waren steigende Konkurrenz

hinsichtlich Sortiment, Bepreisung, Flache, Management Know- How, Mangel an Kapital sowie
der technologische Fortschritt Mitschuld am Riickgang kleiner Nahversorger. Diese Faktoren
wurden weiters von sozio- 6konomischen, demografischen, sozio- kulturellen, politisch-
rechtlichen, technologischen und 6kologischen Rahmenbedingungen sowie Veranderungen
der Bediirfnisse von Konsumenten, Lieferanten und Konkurrenten beeinflusst (Cerha, 1999, S.

18; Schnedlitz, 2006, S. 508f).
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Fir einen besseren Uberblick werden in Abbildung 3.3.3-1 absatzpolitische Instrumente
aufgezeigt, welche fiir den Erfolg der neu erbauten Einzelhandelsbetriebe und der
Verdrangung kleiner Nahversorger verantwortlich waren. Diese werden im Folgenden naher

beleuchtet.

el
¢ Sortimentsbreite- und tiefe /,»// * Bedienungssystem
+ Anteil der markierten Ware * Besondere Dienstleistungen

* Beratung
* Dienste nach dem Verkauf

* Verflugbarkeit

ZIELGRUPPE(N)

Standort

¢ Art der Geschaftslage \

Preise und Konditionen

Werbung

»
\

Verkaufsraum

* Hohe der Kalkulation * Ladengestaltung
* Umtauschméglichkeit * GroRe der Verkaufsflache

Abbildung 3.3.3-1: Die absatzpolitischen Instrumente des Handelsbetriebs (AWS, 2006).

Eigene Darstellung

3.3.3.1 Umsatzsteigerung
Trotz Substitution der Standorte im Einzelhandel aufgrund von Konzentrationstendenzen hin

zu grolRen Betriebsformen kam es in den Jahren 1983 bis 1995 nahezu zu einer Verdopplung
des Umsatzes (Breuss, 2006, S. 45). Grund daftr war, dass durch neue Standorte und
Zusammenschlisse zu Einkaufsagglomerationen ein steigendes Nachfragevolumen seitens
der Kundschaft entstand (Breuss, 2006, S. 65). Weiters konnten durch Neuformierung der
traditionellen Verkaufspolitik durch Marketing und gemeinsamer Organisation einige Vorteile
erreicht werden. So konnte durch gemeinsamen Einkauf und Lagerhaltung Ware mit erheblich
geringeren Steuerabgaben bezogen werden. Zudem konnte durch Verpackung, Prasentation
und Werbung Verkaufspersonal eingespart werden, da eine personliche Beratung so nicht
mehr von Noten war. All diese Griinde fiihrten eben zu glinstigeren Krediten und bessere
Konditionen fir private Einzelhandelsunternehmen am Markt, was zu der jahrlichen
Umsatzsteigerung im Lebensmitteleinzelhandel fiihrte (Breuss, 2006, S. 64). Wie in Abbildung

3.3.3.1-1 ersichtlich steigt der Umsatz im Lebensmitteleinzelhandel auch heute noch stetig an
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da die Konkurrenten des stationdren Handels jegliche Marktkapazitdten bis ans Maximum

ausnutzten um sich von der Masse abzusetzen (Jagschitz & Rom, 2012).

Umsatz im Lebensmitteleinzelhandel in Osterreich
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Abbildung 3.3.3.1-1: Umsatz im Lebensmitteleinzelhandel in Osterreich in den Jahren 2002 bis
2016 (in Milliarden Euro) (Statista, 2018). Eigene Darstellung

3.3.3.2 Personal
Durch die jahrliche Umsatzsteigerung der Supermarkte konnten die Betriebe auch mehr

Arbeitnehmer einstellen und diesen so Fortbildungsangebote in Buchhaltung, Warenkunde,
Schaufenstergestaltung etc. anbieten, was zu einer weiteren Professionalisierung und
Modernisierung der Betriebe beitrug (Breuss, 2006, S. 47).

3.3.3.3 Ware (Sortiment) und Konsum

Das Aufkommen von neuen Handelsstatten fihrte zu einer immer gréBeren Sortimentsbreite-
und Tiefe und Verfligbarkeit, wodurch nicht mehr nur wenige Hundert Artikel wie es bei einem
GreilSler der Fall war, angeboten wurden. Vielmehr kam es zu einer Produktverfligbarkeit von
mehr als 3000 Produkten, welche in Massen und zu Billigstpreisen angeboten und durch

WerbemaRnahmen den Kunden schmackhaft gemacht wurden (Breuss, 2006, S. 60).

Durch diese Zunahme an Optionen der Produktvielfalt der neu gegriindeten Handelsmarkte
entstand eine Konsumgesellschaft. In dieser wurden Giiter und Dienstleistungen flir den
taglichen Bedarf eben nicht mehr nur primdar durch Eigenproduktion der
Konsumgenossenschaften gedeckt. Dies geschah nur noch iber den privaten Markt, da dies

die preisglinstigere Option war. Dies flihrte im spateren dann zu einem weiteren Wandel von
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einer Konsum- zur Massenkonsumgesellschaft, welche durch veranderte Werte und
Lebenseinstellungen andere Bediirfnisse hatten als zu Greil3lerzeiten (Prinz, 2016, S. 81). So
kam es zur Konsumveredelung- oder Verweigerung der Gesellschaft und
Mehrfachausstattungen von materiellen und immateriellen Gitern.

3.3.3.4 Verkaufsraum

Diese Entwicklung stand in Wechselbeziehung mit institutionellen Erneuerungen von
Handelsbetrieben. Dessen Ziel ist es, wie zuvor schon erwdhnt, in einem &asthetisierten
Verkaufsumfeld mit imposanter Architektur und dem Konzept der Selbstbedienung und
enormer Produktvielfalt mit der Moglichkeit zum Preisvergleich fiir Konsumenten, glinstige
Waren anzubieten. So wurde ein neuer stationdrer Handel mit Flachen groRBer 400 m? fur
einen Erlebniseinkauf fir Kunden geschaffen, mit dem Greifller mit ihrem kleinen Geschaft
und Warensortiment nicht mehr mithalten konnten (Breuss, 2006, S. 43f). Wie Peter Eigner in
Breuss (2006, S. 56) zitiert: ,Das zum Supermarkt gesteigerte Selbstbedienungsgeschaft,
gleichermalien ein Ort der Rationalisierung von Arbeitsprozessen und Feld der Realisierung
von zunehmender Konsumkraft, ist Resultat des Ubergangs zu einem fordistischen
Wirtschaftsmodell.”

3.3.3.5 Standort

Massive Flachenexpansionen der Verbraucherketten und glinstige Grundstiickpreise in den
70er Jahren flihrten zu Einkaufsagglomeration raus an dezentrale Standorte, wo ausreichend
Stellplatzbedarf fir die autoorientierte Kundschaft zur Verfligung gestellt wurde, dazu aber in

Kapitel 3.3.5.3 genaueres (Jagschitz & Rom, 2012).

Hinter den oben besprochenen absatzpolitischen Instrumenten stand vielfaltige Konkurrenz,
Substitution und Koexistenz von alten und neuen Produkten, wodurch es Kunden mdoglich war
ihre Konsummaoglichkeiten stark zu erweitern. Die zeitgendssische Grundausstattung mit
Waren des taglichen Bedarfs gehorte der Vergangenheit an (Prinz, 2016, S. 81f). Die neuen
grof¥flachigen Handelsmarkte ermoglichten den Verbrauchern erstmals sich zeitaufwendige
Einkdufe bei Greilllereien zu sparen, da es ihnen moglich war jegliche benétigte Ware in nur
einem Geschaft zu beziehen, welches im Gegensatz zum Greilller mit etwa 100 bis 600 Artikel
in den 70er Jahren mit mehr als 3000 Produkten ausgestattet wurde. Das ,One- Stop-
Shopping“ gewann an Bedeutung, wo Konsumenten ihre Einkdufe unter einem Dach beziehen
konnten und keinen Wert mehr auf personliche Beratung legten. Zudem ermadglichte ihnen

dies enormen Zeitersparnis (Breuss, 2006, S.60; Nsiah, 2015).
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Diese Phdanomene lassen sich eben durch leicht verbesserte Einkommensverhaltnisse und
ausgekliigelten Werbestrategien und Sonderangeboten erkldaren, wodurch Supermarkte die
Konsumenten zu Impuls- bzw. Spontankdufen verfiihrten (Breuss, 2006, S. 56). Diese
genannten Faktoren entwickelten sich spater von einer Konsumgesellschaft weiter zu einer
Uberfluss- und Wegwerfgesellschaft, da trotz vermehrter Nachfrage von Massenprodukten

der Konsum von Lebensmitteln per se nicht mehr anstieg (Breuss, 2006, S. 43).

Durch die Veranderungen der Konsumgewohnheiten der Gesellschaft mussten sich die
Handelsabldaufe und die Distributionsformen weiterentwickeln, was zu Innovationen im
Detailhandel fiihrte. Durch die glnstigeren Finanzierungsmoglichkeiten hatten
GroBunternehmen gegeniiber kleinen Einzelhdndlern hier einige Vorteile. Dies waren wie
oben schon genannt zum Beispiel Mdglichkeiten schneller Waren des sich im Lager gelagerten
Kapitals umzuschlagen (Breuss, 2006, S. 43). Weiters konnte durch mehr Kapital
Modernisierungsinvestitionen hinsichtlich der Ladenausstattung durchgefiihrt werden. So
konnten auf den groReren Betriebsflichen neue Kassen, diverse Kihlgerdate, neue
Regalgestaltungsmoglichkeiten finanziert werden was zu Wachstumsimpulsen und
Umsatzsteigerungen fiihrte (Breuss, 2006, S. 61). Zudem konnte durch den Bezug von groRen
Mengen und der Reduktion des Zwischenhandels mehr Mengenrabatte bei Herstellern und
GroBhandlern erreicht und somit niedrigere Endverbraucherpreise angeboten werden

(Breuss, 2006, S. 47).

Dahingegen ging es fiir Einzelhandel- Kleinbetriebe in die genau gegengesetzte Richtung.
Diese mussten durch die erlangte Macht der GroBkonzerne mit massiven UmsatzeinbuRRen
rechnen. So kam es dazu, dass kleine Einzelhandelsbetriebe wie der Greiller mit einigen
Problemen wie Personalmangel, Zu hohen Steuerabgaben oder  auch
Finanzierungsmoglichkeiten zu kdmpfen hatten (Breuss, 2006, S. 45). Durch mangelndes
Kapital war es so in den meisten Fallen nicht moglich seine Ladenausstattung mit neuen
Gerdaten auszustatten, um den neuen Richtlinien und Vorschriften beziglich der
Warenlagerung etc. zu entsprechen oder Werbung zu finanzieren (Bartel-Kratochvil &
Schermer, 2008). Einige dieser Faktoren kristallisierten sich auch in den Interviews mit den
Greilllern heraus. So erzdhlte Rautner (13.06.2017), dass durch UmsatzeinbufRen durch
steigende Konkurrenz die finanziellen Mittel nicht mehr vorhanden waren, um sich genligend
Personal fiir einzelne Bereiche des Betriebs anzuschaffen oder Modernisierungsarbeiten im

Betrieb durchzufiihren. Dies fiihrte zu mihseliger Alleinarbeit und weiters zu Schwierigkeiten
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einen Nachfolger zu finden. Zudem konnte die Ware auch nicht so preisglinstig wie in
Supermarkten angeboten werden, da diese nicht in Massen und somit viel billiger bezogen

werden konnte.

3.3.4 Marktmacht des Lebensmitteleinzelhandels
Um aufzuzeigen welche Marktmacht Handelsmarkte im Lebensmittelbereich seit ihrer

Grindung erreicht haben, wurden Daten von RegioData Research GmbH (2017)
herangezogen. Dadurch konnte der Umsatz und die Flachenproduktivitat der 6sterreichischen
Lebensmittelkonzerne aus dem Jahr 2016 betrachtet werden. Fiir die vorliegende Arbeit
wurden aber nur jene Vertriebsschienen aufgelistet, welche einen Marktanteil groRer 1
vorweisen, da diese durch ihr riesiges Produktsortiment die groRte Konkurrenz fiir damalige

und heutige Greilkler darstellen.

Tabelle 3.3.4-1: Aufzeigen von Branchendaten der Marktfihrer im Lebensmittelhandel

(RegioData Research GmbH, 2017). Eigene Darstellung

Umsatz und Stand- | Verkaufs- Verkaufs- Umsatz AUT | Marktanteil am

Flache orte flache in flache pro (Mio. €) Lebensmitteleinzel-
AUT [m?] Standort brutto handel [%]

[m?]

REWE Austria 1.780 1.130.000 635 6.919,8 33,6

gesamt

Spar- Gruppe 1.560 1.161.000 744 6.400,0 31,1

gesamt

Spar/Eurospar 1.488 864.000 581 4.800,0 23,3

Hofer 470 420.000 894 4.000,0 19,4

Billa 1.056 590.000 559 3.571,3 17,4

Merkur 130 290.000 2.231 1.999,8 9,7

Interspar/Maxi- 72 297.000 4.125 1.600,0 7,8

spar

Lidl 220 176.000 800 1.360,0 6,6

Penny 294 160.000 544 905,8 4,4

Adeg 300 90.000 300 442,9 2,2

Unimarkt 131 74.683 570 286,1 1,4
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Der Verdrangungswettbewerb und der Preiskampf im Lebensmitteleinzelhandel ist wie in
Tabelle 3.3.4-1 ersichtlich enorm, zieht man in Betracht das REWE, Spar und Hofer heute mit
insgesamt 87,2 Prozent den Osterreichischen Markt beherrschen. So fliihrt REWE mit einem
Marktanteil von 33,6 Prozent am Lebensmitteleinzelhandel dicht gefolgt von Spar mit 31,1

Prozent. Mit 19,4 Prozent liegt der Diskonter Hofer an dritter Stelle im Ranking.

Nimmt man Bezug auf die Standorte, so sind hier Spar/ Eurospar mit 1.488 Filialen und Billa

mit 1.056 Filialen vorne dabei.

Betrachtet man die Verkaufsflachen so fiihrt ebenfalls Spar/Eurospar mit 864.000 m?2. An
zweiter Stelle liegt Billa mit 590.000 m?. Daraus kann man auf eine durchschnittliche
Verkaufsflache von 560 m? pro Standort schlieBen. Diskonter wie Hofer und Lidl weisen eine
noch gréRere Flache pro Standort auf. Im Schnitt sind diese 890 m? groR. Neben gréBeren
Flachen pro Standort liegen Hofer (9.524 Euro) und Lidl (7.727 Euro) was die

Flachenproduktivitat anbelangt an der Spitze (RegioData Research GmbH, 2017).

Zieht man in Betracht, dass alleine in Osterreich auf eine Million Einwohner 441 Supermaérkte
kommen, und davon alleine 860 in Wien, so muss man der Frage nachgehen, ob dieser
Konsumwahnsinn wirklich notwendig ist (Loffler, 2015). Betrachtet man also Faktoren der
Tabelle 3.3.4-1, so ist ersichtlich welche Konkurrenzverhédltnisse zwischen den einzelnen

Supermarktketten herrschen. Wie Nuhn und Hesse (2006, S. 329) zitieren:

,Die Moderne hat einen bislang unaufhaltsamen Modernisierungsprozess in Gang gesetzt,
dessen Gesetz die Bewegung nach vorne ist, die Beschleunigung des sozialen Wandels, die
Expansion der Produktion und des Konsums materieller Glter, die VergréBerung der sozialen
Einheiten, die Globalisierung von Kommunikation, Personen- und Giiterstromen [...].
Vorangetrieben wird die Entwicklung durch das Gesetz des Wettbewerbs und den damit
einhergehenden Zwang zur Arbeitsteilung [...]. Auf den Weg der Globalisierung knnen immer

mehr Menschen mit immer mehr Gltern und Dienstleistungen versorgt werden.”

Zusammenfassend fihrte die Wohlstandsentwicklung, der Zugang zum Kapitalmarkt der
grofRen Unternehmen verbunden mit steigender Marktmacht, glinstigeren Einkaufspreisen
durch hoéheren Warenbezug, ausgekligelter Marketingstrategien, Erhéhung der
Personalanzahl und Arbeitsteilung als auch Flachenexpansionen durch gesteigerten Umsatz
zum Wirtschaftswachstum im Einzelhandel, und somit zur Verdrangung kleiner

Gemischtwarenldaden. Diese 6konomischen und sozialen Strukturanderungen hatten so auf
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einer gesellschaftlichen Mikro- und Makroebene erhebliche Konsequenzen fir die
Raumentwicklung. Zudem hatte auch die Zunahme technisch- organisatorischer Interaktionen
Einfluss auf den Strukturwandel. Die Ausweitung der Reichweite menschlicher Aktivitaten
stellten so einen zusatzlichen Grund dar, wie es zu einer Beschleunigung von Produktions- und

Konsumkulturen kam (Nuhn & Hesse, 2006, S. 329f).

3.3.5 Mobilitdtswachstum und der Wandel der Raumstrukturen
Die Verbreitung des im vorigen Kapitel besprochenen stationdren Lebensmitteleinzelhandels

ware ohne die Wohlstandsentwicklung und Massenmotorisierung seit den 1950er und 1960er
Jahren kaum vorstellbar gewesen (Nuhn & Hesse, 2006, S. 22). Handel und Verkehr sind
untrennbar miteinander verbundene Komponenten, da jede Errichtung eines Supermarktes
oder einer anderen Verbraucherstdtte neuen Verkehr mit sich bringt. Dies fuhrt wiederrum zu
Verkehrsverlagerungen an neue Standorte, was meistens nichts mehr mit einem
umweltfreundlichen Einkauf zu tun hat (Guss, Heimgartner & Kral, 2007).

3.3.5.1 Verkehrsaufkommen

Wie aus Nuhn und Hesse (2006, S.22) zu entnehmen ist, war ein ausschlaggebender Punkt des
Mobilitats- und Verkehrswachstums die Motorisierung der Haushalte und die Verfligbarkeit
von Kraftfahrzeugen (Kfz). So ergaben sich aus einer Erhebung des BMVIT (2016)
Entwicklungstrends des in Abbildung 3.3.5.1-1 dargestellten Modal Split zwischen den Jahren
1995 und 2016. Dabei muss auf Veranderungen von Bevélkerungsstrukturen, Raumstrukturen
(z. B.: Zersiedlung, Einkaufszentren am Stadtrand), Verkehrsinfrastrukturen sowie einer

Veranderung des Mobilitatsverhaltens von Personen hingewiesen werden.
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Herbst 1995 Herbst 2013/2014
W zu FuB B MIV-Lenkerln M iffentlicher Verkehr
Fahrrad MIV-Mitfahrerin sonstige Verkehrsmittel

Abbildung 3.3.5.1-1: Modal Split in Prozent nach Erhebungsjahr (Herbst, Werktage). Anteil an
Wegen je Hauptverkehrsmittel (BMVIT, 2016).

Wie zu erkennen, kam es zu einem starken Riickgang des Wegeanteils ,,zu FuB”, wohingegen
der Anteil der Wege des motorisierten Individualverkehrs bei ,,MIV- Lenker” wesentlich
anstieg. Dies kann auf einen Anstieg mobiler Personen auRer Haus von 3 Prozent seit 1995
zuriickgefiihrt werden. Trotz Anstieg mobiler Personen und zuriickgelegter Tageswegldangen
um mehr als 20 Prozent hat sich die Anzahl der zurlickgelegten Wege pro Person jedoch
verringert. Wie zu erkennen blieb die tagliche Unterwegszeit gleich (siehe Tab. 3.3.5.1-1). Dies
ist einerseits auf soziodemographische und raumstrukturelle Bedingungen als auch auf eine

durchschnittlich hohere Fortbewegungsgeschwindigkeit zurlickzuftiihren (BMVIT, 2016).

Tabelle 3.3.5.1-1: Mobilitatskennziffern nach Erhebungsjahr (Herbst, Werktage) (BMVIT,

2016). Eigene Darstellung

Merkmale Auler- Haus- Anteil zuriickgelegte Tageskilometer tagliche
(Werktage) Unterwegszeit
Herbst 1995 0,82 28 km 70 min
Herbst 0,85 34 km 70 min
2013/2014
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Betrachtet man dazu den technischen Fortschritt der Automobilindustrie so ging mit der
Entwicklung des Kfz- Bestandes seit 1950 in Osterreich ein rasanter Zuwachs an PKW einher.
Wie in Abbildung 3.3.5.1-2 ersichtlich, gab es zwischen 1950 und 1960 noch weniger als
500.000 PKW in Osterreich. Durch das schon erwéhnte Wohlstandswachstum und dem
soziodemografischen und wirtschaftlichen Strukturwandel kam es danach jedoch zu einem
rasanten Zuwachs auf mehr als 4.500.000 PKW bis ins Jahr 2017 (BMVIT, 2009; Statista, 2018).
Daraus kann man auf eine Verkehrsleistung (Pkm) von rund 60 Prozent hinsichtlich der

Fahrten mit dem PKW schlieBen (Umweltbundesamt, 2018).

Kfz-Bestand ab 1948
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4000000 — -
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—— Motorfahrrdder’ — — Personenkraftwagen —— Sonstige*
—— Motorrdder? Lastkraftw agen®

Abbildung 3.3.5.1-2: Kfz Bestand ab 1948 (Statistik Austria, 2018)

Diese Entwicklung trug malRgeblich zur Veranderung des raumlichen Auftretens von Verkehr
und Mobilitat bei und beeinflusste dabei auch die Art und Umfang ausgelibter
Raumiiberwindungen der Gesellschaft (Nuhn & Hesse, 2006, S.21f). Dabei muss der modal
Split nach Raumtyp unterschieden werden, da es deutliche Unterschiede zwischen Stadt und
Land gibt. So ist zu erkennen das der Anteil des motorisierten Individualverkehrs mit

steigender Distanz zum Dorf- oder Stadtzentrum steigt (siehe Tab. 3.3.5.1-2).
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Tabelle 3.3.5.1-2: Modal Split in Prozent nach Raumtyp (Gesamtjahr, Werktage) (BMVIT,

2016). Eigene Darstellung

Hauptverkehrs- zu Fahr- MIV- Lenker MIV- offentl. sonstige
mittel FuB rad Mitfahrer Verkehr | Verkehrs-
mittel

Wien 14,6 4 24,7 7,7 38,3 0,6
GroRstadte (o. 19,5 13 38,9 10,8 17,3 0,4
Wien)

zentrale Bezirke 14,4 7,7 51,5 13,3 12,6 0,4
periphere Bezirke 15,3 5,8 56,5 13,1 8,4 0,9

Nimmt man dabei Bezug auf den Wegzweck , Einkauf” so kommt diesem heute nur ein Anteil
von 25,1 Prozent zu, wohingegen der Anteil von MIV- Lenker bei 45,5 Prozent liegt (siehe Tab.

3.3.5.1-3).

Tabelle 3.3.5.1-3: Modal Split in Prozent nach Wegzweck (Gesamtjahr, Werktage) (BMVIT,

2016). Eigene Darstellung

Hauptverkehrsmittel | zu FuR | Fahrrad | MIV- MIV- offentl. | sonstige
Lenker Mitfahrer Verkehr | Verkehrs-
mittel
Arbeitsplatz 7,6 6,6 60,1 51 20,2 0,5
Schule/Ausbildung 20,5 5,7 8,5 15,7 49,2 0,4
Begleitwege 16 2,4 66,8 8,7 6,1 0,1
Einkauf 25,1 7,6 45,5 13 8,7 0,1
private Erledigung 17,3 5,9 46,6 15,3 14,1 0,9
Freizeit 29,7 9,9 30,2 16,6 12,2 1,3

So fiel es der Gesellschaft friiher noch leicht sich kreuz und quer im 6ffentlichen Raum zu
bewegen und auf kirzesten Distanzen Daseingrundfunktionen wie Wohnen, Arbeiten,
Versorgen, etc. (siehe Kap. 3.1.6) zu vollziehen. Durch diese kurzen Wege in Dorfern und
Stadten konnte ein Leitbild aufgewiesen werden, welches noch sehr FuRganger- als auch
Radfahrerfreundlich war. Zudem wies es im Gegensatz zu heutigen Verhaltnissen viel

geringere Widerstande wie Fahrbahnen fir den Autoverkehr im Inneren von Stadten und
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Dorfern auf, welche mit einem hohen Flachenverbrauch verbunden waren (KNOFLACHER,
2007, S. 216f). Durch die veranderten rdumlichen Strukturen kam es zu einer Verschiebung
der Bedeutung von Wegezwecken der Bevolkerung. Der freiwilligen Mobilitat, bezogen auf
Einkaufs- und Freizeitverkehr, kam fiir die mobile Gesellschaft immer mehr Bedeutung zu,
wiederum wurde die nicht- mobile Gesellschaft durch fehlende Nahversorgungsmaoglichkeiten
gezwungen weitere Raumiberwindungen zu vollziehen. Zieht man als Beispiel heran, dass
1995 noch jeder dritte Einkauf zu Ful’ erledigt wurde, so entwickelte sich die Einkaufsmobilitat
durch den Anstieg des Mobilisierungsgrades bis heute dahingehend, dass nur noch jeder
flnfte Einkauf zu Fulk ausgefiihrt wird. Die Autoverfligbarkeit flihrte also zu Erlebniseinkaufen
von Geschaften und Handelsketten auRerhalb der Zentren, worunter Wirtschaftsstrukturen
innerhalb des Dorf- und Stadtkerns litten und es zu einer Verédung dieser kam (BMVIT, 2009;
VCO, 2015).

3.3.5.2 Rdumliche Trennung des éffentlichen Raums

Der rasante Anstieg des Kfz- Bestandes fiihrte zu einer immer héheren raumlichen Trennung,
wodurch ein Grofteil des 6ffentlichen Raums nicht mehr nur als Ort der Begegnung fir den
sozialen Austausch, Konsumation, etc. angesehen wurde (Lacina, Chladek-Danklmaier &
Danklmaier, 2007, S. 60). Durch héhere Fahrgeschwindigkeiten der Kfz stieg namlich das
Gefahrenpotential auf den StraBen. Aus diesem Grund mussten immer mehr getrennte
Verkehrsflaichen fiir motorisierte und nicht- motorisierte Verkehrsteilnehmer errichtet
werden, was zu einer weiteren rdumlichen Trennung flihrte und den Einkauf zu FuR oder mit

dem Fahrrad erschwerte (Notz, 2017, S.7).

Um die Entwicklung des StralRenbilds durch das Aufkommen des Autoverkehrs besser zu
verdeutlichen wird ein Ausschnitt aus dem Interview mit Rautner (13.06.2017) herangezogen
welche von den Begebenheiten der Stralle vor ihrer GreilSlerei erzahlte. Durch die Erzahlungen
kam zum Vorschein, dass vor der Umwandlung des 6ffentlichen Raums durch den Ausbau der
Verkehrsinfrastruktur die Stralle als Ort der Begegnung diente, um sich mit Nachbarn zu
unterhalten und seine sozialen Kontakte zu pflegen. Heute stellt die Stral3e vor ihrer Greillerei
nur mehr einen Ort der Gefahr dar, da nur mehr Autoverkehr herrscht. Wie Frau Rautner
erwahnte: ,Heute konnte ich nicht mal ein Geschaft dort haben, da wird man ja

zusammengefiihrt”.

39



3.3.5.3 Fléchenverbrauch fiir PKW
Mit der Moglichkeit der ErschlieRung neuer Orte durch steigenden Kfz- Bestand gingen auch

Anforderungen hinsichtlich guter Erreichbarkeit mit geringst moglichem Zeitaufwand einher.
Dafliir mussten moglichst ortsnahe Stellplatzflichen geschaffen werden um am Zielort eine
Aktivitat, wie zum Beispiel einen Einkauf zu tatigen, ausfiihren zu kénnen (Notz, 2017, S. 6).
Nimmt man Bezug auf die Richtlinien des dsterreichischen Instituts flir Bautechnik, so wird in

Tabelle 3.3.5.3-1 der Flachenverbrauch von Stellplatze fir PKW aufgezeigt.

Tabelle 3.3.5.3-1: Mindestwerte fir Stellplatze (OIB- Richtlinien 4, 2015). Eigene Darstellung

Senkrechtaufstellung Schragaufstellung Langs-

aufstellung

Winkel des 90° 60° 45° 0°

Stellplatzes zur Gasse

StellplatzgroRe fir PKW 2,50 m x 5,00 m 2,50m x 5,00 m 2,50mx5,00m

Barrierefreie Stellplatzgrole 3,50m x 5,00 m 3,50m x5,00m 3,50m x 5,00 m

far PKW

Fahrgassenbreite 6,00 m 4,50 m 3,50 m 3,00 m

Der Ausbau der Verkehrsinfrastruktur in 6ffentlichen Raumen und das damit verbundene
Aufkommen von mehr Autoverkehr hatten also zur Folge, dass sich Widerstande im Inneren
von Stadten und Dorfern enorm vergroRRerten. Dies fuhrte zu einer Zerschneidung des
offentlichen Raums, in dem Individuen zu Umwegen gezwungen und auf Gehsteige verbannt
wurden. Zudem wurde der innere Zusammenhalt der Gesellschaft und seine
Kommunikationsstrukturen stark geschwacht. Dies ist auf das blockieren unmittelbarer und
kurzer Wege durch den Ausbau eines Strallennetzes und immer mehr getrennter

Verkehrsflachen zurtckzufihren.

Steigende Kfz- Bestdande erhohten also die Attraktivitdat, Raumiberwindungen mit dem PKW
zu vollziehen, wodurch Widerstande nach aulRen abgebaut wurden. Diese Faktoren flihrten
von kurzen nachhaltigen Wegen in einem sich befindenden Mikro- Umfeld hin zu langen
umweltschadlichen Wegen in ein Makroumfeld (KNOFLACHER, 2007, S. 217f).
Ausschlaggebende Punkte dafiir waren laut KNOFLACHER (2007, S. 219) folgende:

e ,Es wurden Fahrbahnen fiir den Autoverkehr gebaut und damit Strukturen fir den

Fernverkehr (alles, was Uber die Siedlungen hinausgeht).
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e In den Siedlungsraumen zerschnitten die Fahrbahnen die Netze lokaler Mobilitat der
FulRgeher und der Radfahrer und bildeten statische und dynamische Barrieren auch
gegen die Erreichbarkeit des offentlichen Verkehrs.

e Der Widerstand der Mobilitat des langsamen Verkehrs, die die Lebensgrundlage der
Ortschaften und Stadte bildete, stieg damit zum Teil ins Unermessliche.

e Gleichzeitig wurde der Widerstand fir AuRenmobilitat reduziert.”

Dieser Wandel der Struktur hatte einen sichtlich negativen Einfluss auf die Mobilitat fur
FuBgeher und Radfahrer, welche zur Aufrechterhaltung kleiner Wirtschafts- und
Beschaftigungsstrukturen wie es ein Greilller friiher war, beitrugen (KNOFLACHER, 2007, S.
219f). Diese neu geschaffenen autoaffinen Raum- und Zeitstrukturen fiihrten also zur

Ausdehnung einer gesamtkulturellen Abhangigkeit der Automobilitdt (Rammler, s.a.).

3.3.6 Bedeutung fur kleinrdumige Versorgungsstrukturen und dem Strafsenbild der Stadt
Vor diesem rasanten Strukturwandel wahrend der Industrialisierung durch Mobilitats- und

Wirtschaftswachstum und den damit einhergehenden (iberwinden grofRerer Distanzen der
Bevolkerung konnte der Einzelhandel noch rdaumlich eingeordnet werden. Kleine
Lebensmittelgeschafte wie der GreiRler waren noch innerhalb kirzester Zeit zu FuR vom
Wohnstandort erreichbar (Reink, 2014). Durch diese raumlich nahen Verknipfungen von
Wohnort, Arbeitsplatz, Versorgen etc. konnte man so noch von einer ,,Stadt der kurzen Wege*

sprechen, in welcher funktional durchmischte Strukturen herrschten (Fiedler, 2010, S. 83).

Der wie schon erwahnte Wohlstandswachstum, neu angesiedelte Wirtschaftsstrukturen und
der steigende Besitz von Kfz flhrten aber Uber die Jahre zur Mobilisierung von
Wohnbevolkerung, Arbeitskraften, Giltern und Dienstleistungen. So wurden neue
Moglichkeiten des Konsums geschaffen. Diese standen in einer Wechselbeziehung mit neuen
Freizeitgestaltungsmoglichkeiten der  Gesellschaft durch die  Moglichkeit der
Selbstbeweglichkeit und bessere Erreichbarkeit neuer Standorte aber auch rdaumlicher
Dezentralisierung Hesse, 1999, S. 317; Rammler, s.a.). Die so entstandenen dispersen
Raumstrukturen fiihrten zu einer Verlagerung weg vom nicht motorisierten bzw. 6ffentlichen
Verkehr (OV) hin zum motorisierten Individualverkehr (MIV) (Friedwagner, Heintel,

Hintermann, Langthaler & Weixlbaumer, 2005).

Fiir eine bessere Ubersicht hinsichtlich veranderter Raumstrukturen, wird in Abbildung 3.3.6-
1 die Entwicklung stadtischer Strukturen durch das Wachstum des motorisierten
Individualverkehrs aufgezeigt.
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Siedlungsstruktur Interaktionsmuster

Urbanisierung
(ca. 1850 - 1950)

O
@

Suburbanisierung
(ca. 1950-1980) O

Desurbanisierung
(ca. 1980-2000)

Zukunft 1:
Fortsetzung der
Desurbanisierung
(Urban Sprawl)

Zukunft 2:
Reurbanisierung
(Dezentrale
Konzentration)

Zukunft 3:
Die nachhaltige
Stadtlandschaft

Abbildung 3.3.6-1: Szenarien zukiinftiger Siedlungsstrukturen und Interaktionsmuster (Hesse
& Schmitz, 1998)
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In Abbildung 3.3.6-1 wird ersichtlich, dass bis in die 1950er Jahre alle Daseinsgrundfunktionen
noch im Stadtkern erledigt werden konnten, da vieles noch leicht zu FuR oder mit dem Fahrrad
erreichbar war. Der 6ffentliche Raum diente noch als Kommunikationsort, in dem ein sozialer
Austausch stattfinden konnte und laut VCO (2015) noch jeder dritte Einkauf zu FuR
zuriickgelegt wurde (Werkstattbericht, 2007). Durch Suburbanisierung kam es zu einer
raumlichen Dezentralisierung und Veranderungen der Einzelhandelsstrukturen raus in die
Peripherie, wo groRere Flachen fiir diesen zur Verfliigung standen. Durch den Ausbau von
Verkehrsinfrastrukturen waren diese fiir die Bevolkerung immer leichter erreichbar (Hesse,

1999, S. 317).

Wirtschaftswachstum und der steigende Mobilisierungsgrad flihrten damals zur tendenziellen
Auflésung der Stadt als Lebens- und Wirtschaftsraum und waren Antriebspunkt fiir Sub- und
Desurbanisierungsprozessen (Hesse, 1999, S. 317).

3.3.6.1 Folgen neuer Standorte des Einzelhandels

Der Aufbruch der Grenzen der Mobilitat nach aulSen ermoglichte so einen Wettbewerbsvorteil
von Supermarkten (KNOFLACHER, 2007, S. 219f). Wie in Kapitel 3.3.3 bereits erwahnt lockten
diese Individuen durch Selbstbedienung, groReres Sortiment, billigen Preisen etc. Menschen
zu Erlebniseinkdufen raus auf die griine Wiese was zu einem Zweikampf zwischen der
Innenstadt und Standorten am Stadtrand fiihrte (Reink, 2014). Giinstige Grundstlicks- und
Mietpreise in suburbanen Gebieten kamen den privaten GroRhandlern hier zum Vorteil, was
eine vollig neue Standortkategorie fir den Einzelhandel mit sich brachte und dabei auch
negative Folgen fur die Umwelt durch steigenden CO;- AusstoR mit sich brachten (Cerha,

1999, S. 51ff).

Diese Zunahme des Mobilisierungsgrades, der ©konomischen Aktionsradien und der
weltwirtschaftlichen Integration hatte so verheerende Folgen fiir die Raumentwicklung. Denn
mit einem starken Anstieg des Handels und des Verkehrs trugen diese Faktoren zu einer
Verddung des Stadtbildes bei (Nuhn & Hesse, 2006, S. 22f). Aus diesem Grund ist es wichtig
diese verdodeten Dorf- und Stadtstrukturen wiederzubeleben. Durch neue Konzepte soll so
versucht werden die Nahversorgung mit kleinen Lebensmittelgeschaften, wie es der Greildler
friher war, wiederzubeleben. Mit welchen Ideen sich moderne GreifSler in Wien so von der
Konkurrenz des Lebensmitteleinzelhandels abheben wollen, wird im nachsten Kapitel naher

beschrieben.
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4. Moderne Greilkler Wiens

Um das Weiterbestehen der Nahversorgung Aufgrund einer 6konomischen,
gesellschaftspolitischen und sozialen Bedeutung zu sichern, wurde in den letzten Jahren
vermehrt versucht alte Werte vom GreiRBler ums Eck in Wien wieder aufleben zu lassen. Ein

Zitat von Reink M. (2014, S. 14) verdeutlicht wie wichtig der Handel in der Innenstadt ist:
,Die Stadt braucht den Handel, und der Handel die Stadt”

Bezieht man sich auf den stadtischen Bereich, so ging der Strukturwandel mit der
Abwanderung des Handels auf die grine Wiese einher. Dies brachte Leerstande von
Geschaftslokalen mit sich, welche das Erscheinungsbild der Stadt, sowie die Sicherung der
Nahversorgung und die damit einhergehende Lebensqualitdit der Bewohner stark

beeinflussten.

Durch unterschiedliche Mobilitatsmoglichkeiten ist vor allem fir die altere
Bevolkerungsschicht die Nahversorgung im jeweiligen Stadtviertel von groBer Wichtigkeit. Die
Neueroéffnungen von Greilllern, welche mit verschiedensten Konzepten versuchen sich am
Markt zu etablieren ist daher vor allem fiir den nicht mobilen Anteil der Bevolkerung von
groRRer Bedeutung. Dadurch soll eine Neupositionierung im gedanderten Wettbewerbsumfeld
entstehen. Gerade im stadtischen Bereich stellt die Funktion des Greillers mit seiner
flachendeckenden Versorgung der Bevolkerung mit Lebensmitteln eine wichtige Funktion fir
die Infrastruktur dar. Denn ohne ein funktionierendes Nahversorgungsnetz, welches einen
positiven Beitrag zum Stadtbild und zur Sicherung eines Stadtviertels beitragt, ginge die
Standortattraktivitat sowie Lebensqualitat verloren. Die soziale Rolle des GreiRlers als Treff-

und Kommunikationspunkt ist also nach wie vor von grofRer Bedeutung (Cerha, 1999, S. 54ff).

Im Zuge der Diplomarbeit wurden zu Anfang drei Interviews mit Personen durchgefiihrt,
welche friiher eine GreilSlerei besallen. Um einen Vergleich zu setzen, welche Werte ein
GreiRler der Gesellschaft friiher vermittelte und wie modere Greil}ler des 21. Jahrhunderts
ihren Laden betreiben wurden auch Interviews mit sechs modernen Greildlern aus Wien
durchgefiihrt. Fokus dieser liegt vor allem auf dem Verkauf von regionalen Lebensmitteln in

Beziehung mit verschiedensten Konzepten um auf sich aufmerksam zu machen.

Durch die ermittelten Daten wird folgend aufgezeigt, welche Motivation die Besitzer hatten
um den Charme und die Individualitat einer GreiRlerei wie sie friher war wieder aufleben zu

lassen indem sie ihren eigens gestalteten Laden erdffneten. Dazu werden die verschiedenen
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Konzeptideen, mit welcher eine Um- bzw. Neupositionierung am Markt stattfindet, ndaher
beschrieben. Weiters wird auch Bezug darauf genommen, woher sie ihre Ware groRtenteils

beziehen, und welchen Stellenwert hierbei die Regionalitat und Qualitat der Produkte hat.

4.1 PONGANIC Fisch & Greissler
Beim Greilller ,,POGANIC Fisch & Greissler”, welcher in Abbildung 4.1.1-1 ersichtlich ist,

handelt es sich um einen Kleinwarenladen beim Margaretenplatz, wo seit Ende 2016 auf einer

Quadratmeterflache von ca. 58m? das Hauptaugenmerk auf den Verkauf von Fisch gelegt wird.

4.1.1 Konzept
Wie aus dem Interview entnommen werden konnte, lag der Fokus von Beginn an darauf,

regionale und lokale Produkte aus Osterreich zu beziehen und zu verkaufen. Wie Herr Zechner
im Interview (31.05.2017) sagte: ,die Idee war lokaler Fisch, lokale Produktion, lokale
Produzenten zu stiarken”. Durch diese Idee war es den Besitzern moglich, von den ca. 150
Produkten, welche derzeit im Sortiment vorhanden sind, rund 95 Prozent direkt aus Osterreich
zu beziehen. Wie in Abbildung 4.1.1-2 zu erkennen ist, bekommt man neben diversen

heimischen Fischsorten auch Obst und Gemise, sowie zahlreiche andere Gsterreichische

Produkte.

! o
o P

Abybildung 4.1.1—1: Der Kleinwarenladen POGA

NIC Ffsch Greissler im 5. Bezirk (Anna- Maria
Bauer & Jeff Mangione, 2017)
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Abbildung 4.1.1-2: Innenausstattung der GreiRlerei POGANIC Fisch & Greissler (Anna- Maria
Bauer & Jeff Mangione, 2017)

4.1.2 Herkunft der Ware
Da das Hauptaugenmerk auf frischen Fisch gelegt wurde, wird dieser vom Vater von Herrn

Zechners Partner aus dem Burgendland bezogen. Die restlichen Lebensmittel werden von
Kleinproduzenten aus dem Burgenland, Niederdsterreich, der Steiermark und Wien geliefert.
Anfangs war geplant starken Bezug auf Wiener Produkte in den Vordergrund zu stellen, was
sich aber schwieriger als erwartet herausstellte, da die Spannweite von Kleinproduzenten in

Wien, welche Produkte haben, die man bei der Greildlerei verkaufen kann, sehr gering scheint.

Wie schon erwahnt bekommt POGANIC Fisch & Greil}ler den Fisch frisch vom Vater seines
Partners geliefert. Dies soll sich im Jahr 2018 durch das dafiir eigens geplante Start- up Projekt
der Besitzer Namens ,,Ponganic GmbH" dndern. In diesem Gebdude soll eine Mischung aus
urbaner Landwirtschaft, Wohnen und Gewerbe entstehen. Dieses Projekt ist weltweit eines

der ersten, welches eine Kombination der drei genannten Komponenten in Wien ermoglicht.

Angefangen beim Handel mit Fisch stellt das Projekt fiir die Besitzer einen Weg dar um selbst
zum Produzenten zu werden. Daflir wird eine gewerbliche Aquaponik- Farm errichtet. Dies
soll in unmittelbarer Ndhe zum Hauptbahnhof, in einem Gebdude Namens , Griiner Markt”,
welches voraussichtlich im Juni 2019 fertiggestellt wird, geschehen. Durch ambitionierte
stadtebauliche Planung wird dort ein 200 m? groRer Raum mit einem vertikalen Regalsystem
von 100 m? zur Verfiigung gestellt. Durch dieses vertikale Regalsystem kénnen bis zu 600 m?

Anbauflache genutzt werden (Interview mit Zechner & Hilsner, 31.05.2017). So entsteht eine
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viel hohere Nutzbarkeit von Griinflache um 50 Tonnen Gemiise und Krauter anzubauen und
25 Tonnen Fischfilets, vor allem Wels und Buntbarsch, zu produzieren. Diese frischen und lokal
produzierten Produkte werden dann in der Greillerei zum Verkauf angeboten (Anna- Maria

Bauer & Jeff Mangione, 2017).

Um sich einen besseren Uberblick tiber das Projekt verschaffen zu kénnen, wird im Folgenden
kurz erklart, welche Funktion eine Aquaponik- Farm aufweist. Eine Aquaponik- Farm stellt eine
Kombination aus Aquakultur und Hydroponik dar. In einer Aquakultur werden Fische oder
Pflanzen geziichtet, wohingegen man unter Hydroponik die Kultivierung von Pflanzen im
Wasser anstatt im Boden verstehen kann. In einem Fischtank werden diese zwei
Komponenten (ber einen gemeinsamen Wasser- und Nahrstoffkreislauf miteinander
verbunden. Durch das Fischfutter werden Nahrstoffe ins System eingebracht, welche dann am
Ende den Pflanzen mittels dem im Wasser enthaltenen Fischkot zum Diingen zugefiihrt
werden. Schlussendlich wird das Wasser durch die Nahrungsaufnahme der Pflanzen wieder

gereinigt und in den Fischtank zuriickgeleitet (Martin Vogel, 2013).

Die Besitzer von POGANIC Fisch & Greissler wollen mit diesem Projekt Landwirtschaft in die
Stadt bringen, wodurch eine ganz neue lokal produzierte Produktwertigkeit angeboten
werden kann. Dies fuhrt schlussendlich auch zu einer hohen Transparenz der Lebensmittel,
wodurch man sich mehr Wertschatzung auf der Kundenseite erhofft. Zudem wollen die
Besitzer Kundenlenkung betreiben, was zum vermehrten Kauf lokaler und regionaler
Produkten beitragen soll. Die Ndhe zwischen Konsument und Produzent soll neu aufgebaut
und gestarkt werden. So sollen Menschen wieder mehr Interesse aufbringen die Transparenz
und Qualitat der konsumierten Produkte zu hinterfragen und wertzuschatzen. Ein anonymes
Einkaufen in Supermarkten soll eben auf diesem Wege reduziert werden (Interview mit G.

Zechner & S. Hiilsner, 31.05.2017).

4.2 Der Burgenlander
Die GreilSlerei ,,Der Burgenldander”, welcher vor drei Jahren ertffnete, befindet sich im jungen

aufstrebenden Nordbahnviertel im 2. Bezirk Wiens. Der Laden ist mit einer Flache von ca. 200

m? zu anderen GreiBlern vergleichsweise sehr gro (Der Burgenlinder, s.a.).
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4.2.1 Konzept
Hauptkonzept der GreilSlerei war es von Beginn an Nahversorger zu sein, welcher verbunden

mit einer Heurigen- Vinothek (siehe Abb. 4.2.1-1), von ca. 35 Winzern beliefert wird. Dabei
wollten die Besitzer den Charme vom ,,Bauernmarkt im Burgenland” in die Stadt bringen. Wie
Herr Piringer (08.06.2017) im Interview sagte: ,unsere Landsleute produzieren ehrliche
Produkte”. Die Begeisterung auf regionalen Markten einzukaufen und dabei mit Produzenten
Uber die Herkunft und Qualitat der Produkte zu sprechen gab den Besitzern den Ansporn dazu
ihre GreiBlerei zu er6ffnen. Durch dessen Engagement sich tiber Herkunft und Produktion der
Produkte bestmoglich zu informieren, ist es moglich der Kundschaft Transparenz hinsichtlich

der regionalen Produkte aufzuzeigen.

Abbildung 4.2.1-1: GreiRlerei und Heurigen- Vinothek "Der Burgenldander" im 2. Bezirk Wien.

Eigene Erhebung und Darstellung

Seit Februar 2017 ist das Geschaft eine Kombination aus GreiBler und Heurigen- Vinothek, in
welcher jeden letzten Mittwoch im Monat eine Weinverkostung mit dem jeweiligen Winzer
oder der Winzerin des Monats stattfindet. So wird der Kundschaft die Chance gegeben
personlich mit dem Produzenten in Kontakt zu treten (Interview mit Piringer, 08.06.2017).
4.2.2 Herkunft der Produkte

Rund 97 Prozent der Produkte stammen laut Herrn Piringer aus Osterreich, wobei ein GroRteil
direkt aus dem Burgenland bezogen wird. Nur die Milch wird aus dem Waldviertel und der
Kase aus der Steiermark geliefert. Wie Herr Piringer im Interview (08.06.2017) erwahnte, fahrt

er oft selbst zu seinen Produzenten und holt sich das Obst und Gemiise ab. Dies ermdglicht es
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sich selbst ein Bild von der Ware zu machen, welche spater in der Greilllerei zum Verkauf
angeboten wird. Regionalitat, Saisonalitdt und Nachhaltigkeit sowie die Handschlagqualitat
der Produkte werden beim Burgenlander sehr grolRgeschrieben, was dazu flihrt, dass es beim
GreiRler das ganze Jahr nur saisonales Obst und Gemiise gibt. Nimmt man Bezug darauf, dass
Obst und Gemiise die héchsten Frequenzbringer im Laden sind, hat dies zur Folge, dass es im
Winter vermehrt zu UmsatzeinbufSen kommt, wodurch es schwierig ist sich in diesen Monaten

finanziell zu erhalten (Interview mit Helmut Piringer, 08.06.2017).

4.3 Salon am Park
Die GreiRlerei ,Salon am Park” befindet sich mit einer Fldche von 65 m? ebenso wie , Der

Burgenlander” im Neubaugebiet am alten Nordbahnhof im zweiten Gemeindebezirk Wien. Als
Teil eines Wohnbauprojekts wurde so 2014 die Idee gefasst aus diesem freistehenden
Eckladen eine GreilRlerei zu eroffnen. Anders als bei den restlichen Greif3lern ist hier, dass acht

Gesellschafter neben ihren eigentlichen Beruf den Laden gemeinsam fiihren.

4.3.1 Konzept
Wie aus dem Interview mit Huhle (23.05.2017) entnommen werden konnte, entstand die

GreilSlerei um einen Ort der Begegnung fiir die Bewohner des Wohnprojektes und fiir andere
Besucher des Gratzels zu erschaffen. Ein ausschlaggebender Punkt war es die in den letzten
Jahren interne Kommunikation der Gesellschaft wieder nach drauBen zu verlagern um den
Menschen so wieder mehr Chancen zu bieten sich nach auRen zu 6ffnen. Diese Punkte
spiegelten sich auch in der Aussage von Herrn Huhle (23.05.2017) wieder, welcher sagte: ,das
ist erstmal total nett, dass man, wenn man reinkommt kurz mal reden kann, oder wenn man

weg geht, und man hat sofort Kontakt mit Nachbarn®.

Mitinbegriffen in das Konzept der integrierten GreiRlerei im Wohnprojekt ist auch, dass der
Salon am Park eine Mixtur aus GreiRlerladen und Café ist. Neben der Moglichkeit Produkte
wie zum Beispiel frisch gelieferte Backwaren, Molkereiprodukte, Getrdnke, Tee, Kaffee,
Gewilirze, Pestos und sogar Reinigungsmittel zu beziehen, welche keine umweltschadlichen
Stoffe beinhalten, kommt auch die Kommunikation nicht zu kurz. So werden immer wieder
Kulturabende sowie politische Veranstaltungen in der Greifllerei abgehalten. Zudem werden

Flohmarkte oder Deutschkurse angeboten (Interview mit Huhle, 23.05.2017).

4.3.2 Herkunft der Produkte
Wie sich aus dem Interview mit Herrn Huhle (23.05.2017) herauskristallisierte, bezieht die

GreilRlerei ca. 60 bis 70 Prozent der 300 sich im Sortiment befindenden Produkte von
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Osterreichischen Herstellern, welche vorwiegend regional und biologisch hergestellt werden.
Der Rest wird aus Deutschland bezogen. Dabei wurden einige Produzenten bzw. Lieferanten
erwdhnt, von welchen die GreiRlerei ihre Ware bezieht. Einige dieser waren zum Beispiel:
Sonnentor, Hasenfit BIO- Fruchtsifte, Melktaler Hofkiserei Enner, Joesph Brot, Offerl
Dampfbackerei, und Josef Schrott, Grossauer Edelkonserven, Hiel- vegetarische Feinkost,

Kaffeefabrik, Wiener Zucker, Birkengold etc.

Das frische Brot wird eben von Joseph-, Offerl-, und der Josef Schrott Bickerei geliefert,
welche lokal situiert sind (Interview mit Huhle, 23.05.2017). Weiters bezieht die GreiBlerei
einen Teil der Ware von dem Lebensmittelproduzenten Sonnentor. Der Sitz des
Unternehmens befindet sich in Sprognitz im Osterreichischen Waldviertel (SONNENTOR, s.a.).
Von diesem Produzenten bezieht Salon am Park vor allem Getrdnke, Tees und Gewiirze

(Interview mit Huhle, 23.05.2017).

Produkte wie Pestos bezieht die Greilllerei aus der Kamptaler Edelkonserven Manufaktur
Grossauer, also direkt vom Produzenten. Dort ist es GreiBlern wie Salon am Park moglich Gber
die zur Verfiigung stehende Online- GreiBlerei ihre Ware zu beziehen (Grossauer

Edelkonserven, s.a.).

Ebenso wie die Pestos wird auch der meiste Wein und Kaffee, welchen Salon am Park im
Sortiment hat direkt vom Produzenten bezogen. Der Kaffee wird daflr direkt aus der
Kaffeerosterei Namens ,Kaffeefabrik” beschafft. Dieser wird in der AuRenstelle in
Breitenbrunn am Neusiedlersee im Burgenland und in der neueréffneten Rosterei in Wien

Simmering hergestellt (Kaffeefabrik, 2012).

Ein GroRteil der Produzenten und Lieferanten befinden sich in einem Radius von rund 200
Kilometern. Wie zu erkennen ist, sind also die meisten lokal und regional situiert, was einen

kurzen Transportweg und somit auch einen sehr geringen Schadstoffausstol} mit sich bringt.

4.4 Greildlerei 8
Die Greilllerei 8 eroffnete 2014 und befindet sich in der Strozzigasse, im 8. Bezirk Wiens.

Neben diesem Geschéaftsladen, wurde 2015 zusatzlich noch eine zweite Lokalitat mit einer
Quadratmeteranzahl von 60 m? fiir die GreiBlerei 8 dazu erworben.

4.4.1 Konzept

Ziel von Frau Reinwald (22.05.2017), der Besitzerin der Greil3lerei, war es von Anfang an, die

gute alte Zeit einer GreilSlerei, wie man sie von friiher kannte wieder aufblihen zu lassen um
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den Bezirk zu beleben. Mit der GreiRlerei wollte die Besitzerin einen Treffpunkt fiir Bewohner
des 8. Bezirks eroffnen. Ein Treffpunkt, welcher sich ums Eck befindet um soziale Kontakte zu
pflegen und seine Nachbarn wieder naher kennenzulernen. So sollte das Bedirfnis nach
Begegnung, welche durch immer grol¥flachigere Verbrauchermarkte mit Selbstbedienung

Uber die Jahre gestiegen ist, wieder verringert werden.

Ausschlaggebender Punkt fir die Ero6ffnung der GreiRlerei 8 waren die alten Geschichten von
Frau Reinwalds GroBmutter, welche ihr schon als Kind immer wieder Geschichten vom
Greilller ums Eck als Treffpunkt flir den neuesten Tratsch und Klatsch erzahlte. Die Idee war
ein Geschaft zu eroffnen, welches eine Mischung aus Nahversorger mit nachhaltigen und
regionalen Produkten und einem Café mit Mittagstisch, wo selbst gekocht wird, darstellt. Um
regionale Produzenten zu fordern wird deshalb auch eine monatliche Regal- Miete angeboten,
wodurch Kleinproduzenten die Méglichkeit bekommen ihre Bio- Produkte zum Verkauf ins
Regal zu stellen. Zusatzlich betreibt die Greilllerei 8 ein kleines Catering, wo hauptsachlich mit
Bio- und regionalen Produkten vegetarisch und vegan gekocht wird. Durch dieses Konzept

versucht Frau Reinwald wieder vermehrt Kleinunternehmen zu fordern.

Wie schon erwahnt, wird neben dem Geschéftsladen in der Strozzigasse auch noch eine zweite
Lokalitat bewirtschaftet. Diese wird zum einen zur Forderung sozialer Projekte genutzt und
zum anderen um Veranstaltungen zu tatigen. Eines dieser sozialen Projekte, wofiir die
GreilSlerei 2015 den , Klimaschutzpreis Josephstadt” erhielt, war das Projekt des Fairteiler-
Kihlschrankes (GreiRlerei 8, s.a.). Dieses Projekt, in welchem auch ,der Greissler- unverpackt
ehrlich” (siehe Kap. 4.5) mitwirkt, ermoglicht Menschen aus der Nachbarschaft ihre
Lebensmittel kostenlos in o6ffentlichen Kiihlschranken an gewissen Standorten Wiens

abzugeben oder auch etwas zu entnehmen (Fonds Soziales Wien, 2018).

4.4.2 Herkunft der Produkte
Da die Besitzerin viele Produzenten aus dem Burgenland persénlich kennt, wird auch in dieser

Greilllerei der Grofteil der Produkte direkt aus der unmittelbaren Region bezogen, wobei

auch hier ein GroRteil aus dem Burgenland stammt (Interview mit Reinwald, 22.05.2017).

4.5 Der GreilSler — unverpackt. ehrlich.
Im folgendem wird das Konzept sowie die Warenherkunft von Herrn Obsieger (Interview,

22.05.2017), welcher seine GreiBlerei in der Albertgasse im 8. Bezirk Wiens auf einer

Verkaufsflache von 64 m? seit Juli 2016 betreibt, ndher beschrieben.
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4.5.1 Konzept
Das Konzept des Greildlers Herrn Obsieger basiert darauf, ganzlich auf Plastik und unnétiges

Verpackungsmaterial zu verzichten. Wie in einer Greillerei von friiher steht der Kundschaft
die gesamte Ware offen oder in GlasgefdaRen zur Verfligung (siehe Abb. 4.5.1-1). Es steht den
Kunden frei, ob die Ware in eigens mitgebrachten Gefallen oder Behaltern heimtransportiert

wird, oder ob vor Ort umweltfreundliche Verpackungen, wie Glas, Papier oder Stoff fiir den

getatigten Einkauf konsumiert werden.

Abbildung 4.5.1-1: Innenausstattung des Greilers unverpackt. ehrlich. Eigene Erhebung und

Darstellung

Auch in diesem Konzept steht Kundenlenkung in Richtung regionaler Lebensmittel im Fokus
um so naturliche Ressourcen zu schonen und den CO»- FulRabdruck zu reduzieren. Das soll
durch den Einkauf regionaler Produkte in BIO- Qualitdt geschehen wie Herr Obsieger im

Interview (22.05.2017) erwahnte.

4.2.5 Herkunft der Ware
Die Lieferanten von Herrn Obsieger wurden alle personlich nach Nahe und Qualitat

ausgewahlt, damit der Kundschaft die Transparenz von Lebensmitteln offengelegt werden

kann. Da sich in der GreiRlerei auch liberregionale Ware im Sortiment befindet, wie zum
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Beispiel Nisse, Tee, Gewlirze, Reis etc., wurde hier besonders auf fair gehandelte Produkte,

welche zertifiziert sind achtgegeben (Interview mit Obsieger, 22.05.2017).

4.6 Mixnerei
Im November 2016 eréffnete Frau Mixner (Interview, 02.06.2017) im 14. Bezirk Wiens auf

einer Flache von 119 m? ihre GreiBlerei. Bevor diese ertffnete stand in einem Umkreis von
einem Kilometer eine Zeitlang keine Nahversorgung mehr fiir die Bewohner zur Verfligung
(meinbezirk, 2016). Diese Situation belastete vor allem dltere Menschen und Familien. Aus
diesem Grund entschied sich die heutige Besitzerin dazu den alten GreiBlerladen wieder neu

zu eroffnen.

4.6.1 Konzept
Die Besitzerin der GreilSlerei war friher als Buchhadndlerin tatig. Da auch diese kleinen

Geschafte immer mehr aussterben, und sie sich privat sehr fiir kulinarisches interessiert, nahm
sie die Moglichkeit wahr die damalige GreiRlerei wiederzueréffnen. Dies geschah in
Verbindung mit einem Café, da sie den Menschen einen Treffpunkt flr den Austausch
untereinander ermoglichen wollte um dessen tiefenmenschliche Bediirfnisse zu erfillen einer

Gruppe anzugehoren.

Um auch ihren alten Beruf in das neue Konzept der GreiRRlerei miteinzubeziehen, ist zukiinftig
auch geplant ein Blcherregal im Laden mit zu integrieren. Dort soll es der Kundschaft méglich
sein, Blcher auszuborgen oder auch im dortigen Café direkt zu lesen. Weiters ist geplant das
die Greilllerei als Poststelle dient, da mittlerweile auch keine Postamter mehr in unmittelbarer
Nahe gefiihrt werden.

4.6.2 Herkunft der Ware

Die Produkte werden bislang teilweise von Kleinproduzenten als auch von GroRhandlern
bezogen, wobei es der Besitzerin sehr wichtig ist nur biologische Ware zu beziehen. Aus dem
Interview ging hervor, dass die Ware von Osterreich, Deutschland und der Schweiz bezogen
wird. Im Winter werden auch manchmal Bio- Produkte aus Spanien bezogen damit auch in
diesen Monaten der Umsatz stimmt. Begriindet wird dies durch das zu geringe regionale
Angebot, liber welches sich die Kunden sonst beklagen. Was Obst und Gemiise betrifft, so

erwahnte Frau Mixner im Interview (02.06.2017) folgendes:

,Obst und Gemise ist nur Bio [...] dies mochte ich auch eigentlich gerne regional, nur da
muss man halt auch die Richtigen finden, weil das méchte ich mir dann auch wirklich selber

anschauen. [...] damit ich weiss was ich verkaufe”
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Zukunftig ist geplant, noch weitere Produzenten persénlich kennenzulernen, um mehr tber
die Herkunft und Qualitdt der Produkte zu erfahren. So werden zum Beispiel Milchprodukte

Ill

des niederosterreichischen Produzenten ,,Milchmaderl” in der Greilerei angeboten. Weiters
wird die GreiRlerei jede Woche mit frischem Brot von der Bio-Hofbackerei Mauracher aus dem

oberdsterreichischen Ort Sarleinsbach beliefert (Interview mit Marion Mixner, 02.06.2017).

4.7 Lunzers- Mals- Greildlerei
Im Folgenden wird zusatzlich zu den GreiBlern, mit denen ein personliches Interview

durchgefiihrt wurde, noch eine weitere Greilerei ndher beschrieben. Diese wurde ebenfalls
um ein personliches Interview gebeten, leider wurde die Anfrage aber nie erwidert. Durch das
interessante Konzept welches hinter dieser Greifllerei steht, wurde aber auch diese
hinsichtlich Konzept und Produktherkunft ndher beleuchtet. Auch diese GreiRlerei befindet

sich im zweiten Gemeindebezirk Wiens und wurde 2014 eroffnet.

4.7.1 Konzept
Das Konzept der GreiBlerei lasst sich folgend zusammenfassen: ,Verpackungsfrei einkaufen

nach MaB und Ziel” (Lunzers- Mal GreiBlerei, s.a.). Aus diesem Zitat |dsst sich ableiten, dass
diese GreiRlerei gleich wie der ,Greilller- unverpackt. ehrlich” ihr Hauptaugenmerk darauf legt
ihre Produkte den Konsumenten verpackungsfrei anzubieten. So soll weniger
Verpackungsmiill erzeuget werden und der Charme friiherer Greiller wiederaufleben.
AuBerdem besteht dadurch die Moéglichkeit flir den Kunden sich nur so viel von einem Produkt
zu nehmen wie wirklich benétigt wird. Dies ermdglicht es wirklich nur jene Menge zu bezahlen

die eigens abgefillt wurde (Lunzers- MalR Greil3lerei, s.a.).

Neben der Idee Verpackungsfreie Ware anzubieten ist in der Greilllerei, wie auch in vielen
anderen, ein Café/Bistro mit Gastgarten integriert. Hierbei kam der Gedanke des , Coffee to
stay” ins Spiel. Dafiir gab es mehrere Griinde. Erstens wollte die Besitzerin ihren Konsumenten
einen Platz anbieten um sich in Ruhe in einer gemitlichen Atmosphare auszutauschen, zum
anderen wurde der Grundgedanke des Verpackungsmiills miteinbezogen. Aus 6kologischer
Sichtweise wirde ein ,Coffe to go” nicht ins Verpackungsfreie Konzept passen, da so

Verpackungsmiill entsteht (LEBENSART, 2014).

Eine weitere Idee, welche mit den Fassungen, welche in Kapitel 3.2.1 ndher beschrieben
wurden, verglichen werden kann, ist der ,Park- Service” welcher angeboten wird. Wie friher
ist es dem Kunden so moglich morgens mit seinem Einkaufszettel plus Behdlter in die

Greilllerei zu kommen und sich diese abends abgefiillt wieder abzuholen.
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4.7.2 Herkunft der Ware
Die Besitzer der Greil3lerei legen wie auch alle anderen besonderen Wert auf regional und

saisonal bezogene Produkte aus biologischem Anbau um weite Transportwege rund um den
halben Erdball zu vermeiden. In einem Interview von Lindl (2015) wurde seitens der Besitzerin

erwahnt:

,mir ist ein Bauer vor Ort, der mich direkt anspricht, den ich tatsachlich fassen kann,
erheblich sympathischer als anonymisierte, standardisierte Massenware. Konkret: Gurken
diirfen krumm sein, Karotten auch mal zu kurz und Apfel eine unreine Stelle in der

AuBenhaut haben”.

Aus diesem Grund wird sehr auf die personliche Beziehung zu den Lieferanten geachtet um
genau zu erfahren woher die bezogene Ware stammt und welche Qualitat diese aufweist. Den
GroBhandel vermeidet die Lunzers- MaR GreiRlerei. Die Ware soll nur von regionalen
Landwirten und kleinen Produzenten bezogen werden. So wird das Gemise und Obst
beispielweise aus der familieneigenen Landwirtschaft, welche sich im Burgenland befindet,
beschafft. Auch der Wein kommt aus dem Burgenland. Ebenso stammen Milchprodukte wie
Joghurt, Topfen oder Rahm von dort als auch aus dem Waldviertel in Niederosterreich. Wie
auch damals werden die Waren des taglichen Gebrauchs in Holzkisten oder Jutesdcken
angeboten. Andere Waren wie zum Beispiel Reis, Getreide, Mehl, Pasta etc. sind in
Glasbehilter zum Abfiillen bereitgestellt. Fliissige Ware wie Ol, Essig oder Honig kann aus
Kanistern abgezapft werden. Eben wie in den guten alten Zeiten (Die Griine Bildungswerkstatt,

s.a.).

5. Empirische Analyse
In diesem Kapitel werden, die fir diese Arbeit relevanten qualitativen und quantitativen

Ergebnisse der Untersuchung hinsichtlich der Bedeutung der Nahversorger aus
Konsumentensicht prasentiert. Der Schwerpunkt der Untersuchung lag hier vor allem darauf,
aus welchen Grinden Personen den Einkauf beim GreiRller im Gegensatz zu einem Supermarkt
oder sonstigen Verbrauchermarkt bevorzugen. Dabei wurde vor allem Bezug auf die soziale
Komponente des Einkaufs beim GreiRler genommen. So konnte ein Vergleich aufgestellt
werden, wie sehr die Gesellschaft heute noch Wert auf Einkaufsstatten mit individueller
Beratung und Bedienung legt. Zudem konnte durch die Umfrage ermittelt werden, welche
Faktoren ein Kunde vermissen wiirden, gibe es die kleinen Lebensmittelgeschifte in

unmittelbarer Nahe zum Eigenheim nicht mehr. Ebenso konnte aufgezeigt werden, wie sehr
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der Greilller der Gesellschaft als Kommunikationszentrum dient um soziale Kontakte zu
pflegen und mit anderen Personen in Kontakt zu treten. Weiters wurde auf die Haufigkeit der
Durchfiihrung von Einkdufen sowie auf die Grinde der Produktwahl der Kunden Bezug
genommen. Zusatzlich wurde mittels der Befragung ermittelt, fir welche Waren
Konsumenten andere Verkaufsstatten als den GreiBler aufsuchen. Um herauszufinden welche
Griunde hinter dem Aufsuchen weiterer Handelsmarkte fir die Beschaffung von Lebensmitteln

und sonstigen Waren stecken, wurde auch auf diese Thematik naher Bezug genommen.

Fiir die Analyse des Mobilitatsverhaltens, wurde auch ermittelt welche Verkehrsmittel fiir die
Erreichbarkeit der Zielstandorte verwendet werden. So konnte im spateren Teil dieser Arbeit
aufzeigt werden, welche positiven Effekte Nahversorger und der vermehrte Bezug regionaler

Produkte flr Gesellschaft und Umwelt mit sich bringen.

5.1 Auswertung der Online- Befragung
Fiir die Umfrage wurde ein Online- Fragebogen auf der Homepage ,,Findmind.ch” erstellt. Es

wurden sowohl offene als auch geschlossene Fragen gestellt. Die Ergebnisse konnten so fertig
ausgewertet Uber die oben genannte Plattform entnommen werden. Diese wurden einerseits
prozentuell in Form eines Tortendiagramms als auch hinsichtlich der Anzahl von Teilnehmern
in einem Balkendiagramm (bersichtlich dargestellt. Die offenen Fragen dienten vor allem
dazu, um genauere Beschreibungen und zusatzliche Informationen hinsichtlich des Themas zu
bekommen. Dies ermoglichte den Teilnehmern genau zu erlautern welche Produkte sie beim
GreiRler konsumieren. Zusatzlich war es ihnen so auch mdglich anzugeben fiir welche
Produkte und aus welchen Griinden sie eine andere Verkaufsform bevorzugen. Weiters
konnte ermittelt werden, was Konsumenten vermissen wiirden, wiirde es den Greif3ler nicht

mehr geben.

Um explizit Kunden zu erreichen, welche bei GreiRlern in Wien einkaufen gehen, wurde der
Umfragelink von ,,Findmind.ch” auf den Facebookseiten verschiedener GreiRler veroffentlicht.
Zudem wurden ein paar Fragebdgen auch direkt in den GreiBlerladen ausgelegt um auch
Kunden von GreiBlern zu erreichen welche keinen Internetzugang haben. Hierbei konnte aber
nur eine geringe Teilnehmeranzahl erreicht werden, da ein Grof3teil der Konsumenten die
Teilnahme via Internet bevorzugte. Der Erhebungszeitraum der Umfrage lag in der Zeit von

Juni bis August 2017. Dabei konnte eine Teilnehmeranzahl von 131 Personen erreicht werden.
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4.1.1 Nutzung verschiedener Greisler
Nimmt man Bezug auf die Frage ,Bei welchem Greil3ler kaufen Sie ein?“, so konnte bei einer

Teilnehmerzahl von 99 Personen ermittelt werden, welchem GreilRler diese Teilnehmer am
haufigsten aufsuchen um sich mit Waren des taglichen Bedarfs einzudecken. Dabei war es den

Konsumenten moéglich mehrere Antwortmaoglichkeiten abzugeben.

Nutzung verschiedener GreiRler

Der Burgenlander [ 37
sonstige [N 2o
salon am Park [N ©
Der GreiRler unverpackt.ehrlich. | NRENIINGQGEEEEEE -
Mixnerei GreiRler | NN 12
Ponganic Fisch & GreiRler [ NENBHN 10
GreiRlereis | 5

n=99 0 5 10 15 20 25 30 35 40
Abbildung 4.1.1-1: Nutzung verschiedener Greilller zum Einkauf von Lebensmitteln und

anderer Ware. Eigene Erhebung und Darstellung

Hierbei war zu erkennen, dass 37 Teilnehmer ihren Einkauf beim Greil’lers ,,Der Burgenlander”
tatigen. Dieser liegt mit einem prozentuellen Anteil von 32,7 Prozent somit an erster Stelle.
Am dritthaufigsten wurde der Greiller ,Salon am Park” angegeben. Wie in Kapitel 4 schon
erwahnt liegt dieser Greildler laut einer Bemessung in ,Google Maps” nur 71 Meter weiter
vom Greiller ,Der Burgenldnder” im 2. Bezirk des Neubaugebiets am alten Nordbahnhof.
Daraus lasst sich ableiten, dass einige Kunden, welche in diesem neu erbauten
Wohnbaugebiet wohnen, auf dem Weg zum Einkauf beim Greil3ler ,,Der Burgenlander” auch

im ,Salon am Park“ halt machen um Produkte zu beschaffen.

Neben den zwei bereits genannten Greilllern wurde unter dem Punkt ,sonstige”, welche von
29 Befragten beantwortet wurde und somit zweitrangig ist, noch weitere Greil3ler angegeben,
welche Konsumenten gerne aufsuchen um sich mit Lebensmitteln und anderen Waren des

taglichen Bedarfs einzudecken. Diese wéren:

e Lunzers MaR- Greifl3lerei (2. Bezirk)

e Die Palette (2. Bezirk)
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e Vitaminstation 2 (2. Bezirk)

e Warenhandlung Wenighofer und Wanits (3. Bezirk)
e LGV Gartnergschaftl (4. Bezirk)

e Hofladen Dazu (9. Bezirk)

e Die Marktweiber (18. Bezirk)

Wie zu erkennen ist, werden neben den in Kapitel 4 genannten GreiRlern noch viele weitere
kleine Lebensmittelgeschafte, welche mittlerweile gleich wie alle anderen Greilller eigene
Konzeptideen wie zum Beispiel ein integriertes Café oder eine Heurigen- Vinothek haben, von

Konsumenten aufgesucht.

Nimmt man ndher Bezug auf den 2. Bezirk in Wien, so ist vor allem in diesem Viertel ein
wiederaufbliihen von Greilllern zu erkennen. Wie die in Kapitel 4 behandelten Greil3ler haben
auch Greiller, welche in Abbildung 4.1.1-1 unter der Kategorie ,sonstige” aufgezahlt wurden,
eigenen Konzeptideen. Auch diese Kleinwarenhandler versuchen damit wieder mehr und
mehr Kundschaft anzuziehen welche die Regionalitat der zur Verfligung stehenden Ware und
dessen Transparenz dahinter schatzen. Gleichzeitig soll auch bei diesen GreiRlern wieder
vermehrt ein Ort der Begegnung entstehen um die sozialen Bedlrfnisse der Gesellschaft zu

befriedigen.

Um aufzuzeigen wieviel Konkurrenz dem GreiRler hinsichtlich anderer Einkaufsstatten
unterliegt, wurde Aufgrund mehrerer Angaben von Greifllern im 2. Bezirk ein Ausschnitt
dessen von ,Google Maps“ genommen. Die roten Punkte stellen die dort situierten Greil3ler
Der Burgenlander, Salon im Park, Lunzers- MaR- GreilSlerei, Die Palette und Vitaminstation 2
dar. Die blauen Punkte stellen Supermarkte wie BILLA oder SPAR oder Discounter wie Hofer,
Lidl oder Penny dar. Wie in Abbildung 4.1.1-2 ersichtlich, kann man daraus schlieBen, dass die
Konkurrenz von Verbraucherméarkten mit einer Flache groRer als 400 m? und einem damit
immens verbundenen Produktsortiment im Umkreis der GreiBler im 2. Bezirk sehr hoch ist.
Trotzdem ist zu erkennen, dass gerade im 2. Bezirk die Ndahe bzw. die gute und schnelle
Erreichbarkeit der GreiBler prinzipiell nicht schlechter ist als jene der anderen oben genannten

Geschéfte.
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Trotz der groBen Konkurrenz ist zu erkennen, dass es in Wien einige neu eroffnete
Kleinwarenldaden gibt, welche bemiiht darum sind ihre Kundschaft nach bestem Wissen und
Gewissen zu bedienen. Dabei wird auch grolRer Wert auf regionale Produkte gelegt, welche
beste Osterreichische Qualitat mit sich bringen. Ebenso wird auf spezielle Warenwiinsche der

Kunden eingegangen. Die GreiRler stellen also eine Moéglichkeit dar das Viertel oder wie man
es in Wien auch nennt ,das Gratzl”

im Nordbahnviertel durch einen gemitlichen
Kommunikationstreffpunkt fir die Gesellschaft wieder aufblihen zu lassen.
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5.1.2 Haufigkeit des Einkaufs
Bei der Frage ,Wie oft kaufen Sie Produkte beim Greiller” wurde nach der Nutzungshaufigkeit

der Befragten vom Greilller ums Eck gefragt. Dabei konnte zwischen einmal im Monat, einmal
in der Woche, seltener als einmal im Monat, ofters als einmal die Woche und téglich
unterschieden werden. In Abbildung 5.1.2-1 werden die detaillierten Ergebnisse dieser Frage

aufgezeigt. 107 von 131 Teilnehmer nahmen bei dieser Frage teil.

Haufigkeit des Einkaufs

1 mal im Monat 37

1 malprowoche [ :
seltener als 1 mal im Monat _ 19
otfters als 1 mal pro Woche _ 15
taglich [ N 5
0 5 10 15 20 25 30 35 40

n= 107
Abbildung 5.1.2-1: Nutzungshaufigkeit von Greilllern. Eigene Erhebung und Darstellung

Wie ersichtlich, gaben von den insgesamt 107 Teilnehmer 37 Teilnehmer an, dass sie einmal
im Monat beim einem Greil3ler einen Einkauf tatigen. Dies entspricht einem Prozentsatz von
rund 35 Prozent. Am zweithaufigsten konnte verzeichnet werden, dass die Befragten den
GreilSler als Versorgungsform einmal pro Woche nutzen. Dies ist eine durchaus gute Bilanz,
betrachtet man die Umstdande, dass quasi schon an jeder zweiten Ecke in der Stadt ein
Supermarkt oder sonstige Versorgungsform erbaut wurde. 14 Prozent der 107 Teilnehmer
gaben an, den GreiRler ofters als einmal die Woche zu besuchen. Da das Einkaufsverhalten
jeder Person jedoch individuell ist, kann man durch diese Frage nicht ndaher darauf eingehen,
wieviel Prozent der Ware hier wirklich fiir die Deckung des taglichen Bedarfs konsumiert
werden. Trotzdem ist zu erkennen, dass der Greilller ums Eck fiir einige Personen eine beliebte
Anlaufstelle ist um sich mit Grundnahrungsmitteln oder mit regionalen Spezialitaten

einzudecken, welche es im Supermarkt in dieser Form nicht gibt.
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5.1.3 Produktwahl beim Greililer
Nimmt man Bezug auf die nachste Frage, so konnte durch die Teilnahme von 88 Personen

analysiert werden, welche Produkte von diesen beim GreiRler am haufigsten beschafft
werden. Diese Frage wurde offen formuliert, um den Teilnehmern die Moglichkeit zu
gewahrleisten genau aufzulisten welche Produkte sie speziell beim GreiRler konsumieren. Fir
eine bessere Ubersicht wurden diese Ergebnisse danach in Produktkategorien, wie in

Abbildung 5.1.3-1 ersichtlich, unterteilt.

Durch ndhere Analysen konnte analysiert werden, dass vor allem Frischwaren wie Obst,
Gemiise, Backwaren, Milchprodukte sowie Fleisch und Fisch von den Kunden vorzugsweise
beim GreiRler konsumiert werden. Um ein besseres Verstandnis zu erlangen warum genau
diese Produkte von Konsumenten speziell beim Greilller konsumiert werden, wurden bei der
nachsten Frage Faktoren ermittelt, wodurch Griinde fir den Einkauf beim GreiRler naher

aufgeschliisselt werden konnten.

Produktwahl

Gemise/Obst I 61
Backwaren I 46
Milchprodukte I 39
Fleisch/Fisch GGG 30
Getranke IS 20
Snacks (Eis, Schokolade etc.) INEEEGEG——— 15
Getreideprodukte I 10
Eier M 5
Essig/Ol MM 5
Nusse/Kerne NN 5
Reinigungsmittel M 4
Gewlirze HH 3
Marmeladen/ Honig I 2

n=88 0 10 20 30 40 50 60 70
Abbildung 5.1.3-1: Analyse der am haufigsten konsumierten Produkte. Eigene Erhebung und

Darstellung

5.1.4 Grinde fur den Einkauf beim Greiller
Wie bereits in Kapitel 4 erwahnt, war ein Grund der GreiBler ihren Laden zu eréffnen, um eine

Transparenz ihrer Produkte aufzuzeigen. Dabei soll auch Kundenlenkung hin zu nachhaltigerer

Lebensmittelbeschaffung mit hoher Qualitat betrieben werden um einen positiven Beitrag
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zum Umweltschutz zu leisten. Durch das Fachwissen der Greildler hinsichtlich der
Produktherstellung, Herkunft, Qualitat etc. kann den Kunden damit aufgezeigt werden, wie
wichtig es ist, wieder vermehrt regionale Lebensmittel zu konsumieren welche einen kleinen
CO»- FulRabdruck von der Wiege bis zur Barre hinterlassen. Konsumenten sollen so wieder ein
vermehrtes Bewusstsein dahingehend bekommen, wie wichtig es ist regionale Produkte von
Kleinproduzenten zu beziehen um diese dadurch zu férdern. Daraus soll auch die Erkenntnis
gewonnen werden, dass eine Produktvielfalt wie sie in Supermarkten oder Discounter vorliegt

nicht notwendig ist.

Wie sich durch die Frage , Aus welchen Griinden kaufen Sie Produkte lieber beim GreiRler?“
herausstellte, sind den Kunden die oben angefiihrten Punkte hinsichtlich Transparenz,
Qualitat etc. der Ware sehr wichtig. Bei einer Teilnehmeranzahl von 93 Personen, welche die
Moglichkeit hatten bei dieser Frage mehrere Antwortmoglichkeiten auszuwahlen, konnte
aufgezeigt werden, dass es 79 Befragten sehr wichtig ist wieder vermehrt regionale Produkte
zu fordern (siehe Abb. 5.1.4-1). Dies entspricht rund 30 Prozent. Als zweithdufigster Grund,
warum Kunden ihre Ware lieber beim GreiRler kaufen, wurde die hohe Qualitat der Produkte
genannt. Es war zu erkennen, dass die hohe Qualitat mit rund 20 Prozent sowie die Forderung
regionaler Produkte den Konsumenten beim Einkauf sehr wichtig ist. Zudem wird auch dem
Umweltschutz durch Bezug regionaler Produkte und der hohen Transparenz der angebotenen
Ware ein hoher Stellenwert beigemessen. Hinsichtlich der Kategorie ,Uubersichtliches
Warenangebot” und ,,hohere Kompetenz der Fachmitarbeiter” konnte ermittelt werden, dass
diese Punkte am wenigsten Bedeutung flir Konsumenten haben. Betrachtet man die Kategorie
,sonstige”, so konnten noch weitere Griinde angegeben werden, welche Konsumenten zum

Kauf von Produkte beim GreiRler animieren. Diese waren beispielsweise:

e der Geschmack regional bezogener Frischware,

e Saisonalitat,

e die Ndhe zum Kunden,

e personliche Beratung,

e eine nette Atmosphare,

e Verpackungsfreie Ware um die Umwelt zu schonen,

e Forderung lokaler Gewerbebetriebe.
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Grinde fir den Einkauf beim GreilRler

Férderung regionaler Produkte | NNN ¢
hohere Qualitat [N -
Umweltschutz [N ::
hohere Transparenz der Produkte | RN N 3:
sonstice [N 26
héhere Fachkompetenz der Mitarbeiter || N N NI 22

tbersichtliches Warenangebot || NI 1°

n=93 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Abbildung 5.1.4-1: Aufzeigen von Faktoren, welche zum Einkauf beim Greiler flihren. Eigene

Erhebung und Darstellung

Um einen Vergleich anzustellen, welche Faktoren Konsumenten vor ca. 20 Jahren beim
Einkauf wichtig waren, wurden Ergebnisse der Erhebungen aus der Dissertation von Cerha

(1999) welche in Tabelle 5.1.4-1 ersichtlich sind, herangezogen.

Tabelle 5.1.4-1: Begriindung fir die regelmaRige Nutzung einer Versorgungsform (Cerha,

1999, S. 241). Eigene Darstellung

n=293 Zahl der Nennungen
Preisglinstigkeit 231
Ndhe- Erreichbarkeit 159
Gute Auswahl- groBes Angebot 151
Alles unter einem Dach 84
Sonderangebote 68
Frische 53
Qualitat 36

Cerha (1999, S. 240f) untersuchte dafir die Versorgungsmoglichkeiten und
Versorgungsgewohnheiten von Konsumenten hinsichtlich Lebensmitteln bzw. Waren des

taglichen Bedarfs. Hierbei ist zu erwahnen, dass sich diese Ergebnisse auf alle vorhandenen
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Versorgungsstrukturen im stationaren Lebensmitteleinzelhandel beziehen. Trotzdem konnten

interessante Vergleiche mit den Ergebnissen dieser Arbeit vollzogen werden.

Wie in Tabelle 5.1.4-1 ersichtlich waren preisglinstige Angebote einer der Hauptgriinde
warum Befragte eine Versorgungsstatte regelmaBig aufsuchen. Nahe und Erreichbarkeit
wurde als zweithdufigste Begriindung angegeben. Das subjektive Empfinden der Faktoren
Ndhe und Erreichbarkeit hat also Uber die Jahre nicht an Bedeutung verloren. Das
Begriffsverstandnis dieser Begriffe hat sich jedoch durch das Mobilitatswachstum verandert.
Aus diesem Grund nehmen Konsumenten nun auch weiter entfernte Einkaufstatten als schnell
und einfach erreichbar wahr. Als dritthaufigster Punkt wurde in dieser Dissertation die gute
Auswahl sowie ein groBes Angebot genannt, was darauf schlieBen lasst, dass den

Konsumenten eine grolle Sortimentsbreite- und Tiefe wichtig sind (Cerha, 1999, S. 240f).

Nimmt man Bezug auf die zwei letzten Faktoren Frische und Qualitat so ist zu erkennen, dass
diese Faktoren den Befragten vor 20 Jahren bei der Beschaffung von Lebensmitteln bzw. Ware
des taglichen Gebrauchs am unwichtigsten erschienen. Vergleicht man dies mit den
Ergebnissen der Online- Befragung fiir diese Arbeit, so ist zu erkennen, dass gerade diese
Faktoren bei den Befragten einen hohen Stellenwert einnehmen. Daraus lasst sich schlieBen,
dass Kunden, welche ihre Lebensmittel und andere Waren des taglichen Bedarfs beim GreiRler
beschaffen im generellen ein hohes Bewusstsein hinsichtlich Qualitat und Herkunft der

Produkte aufweisen. Wobei auch groBer Wert auf die Transparenz der Ware gelegt wird.

5.1.5 Soziale Funktion des Greifslers
Wie schon erwdhnt wurde auch auf die soziale Komponente eines GreilSlers fiir seine

Kundschaft im Online- Fragebogen Bezug genommen. Schon frither war ein GreiBler bekannt
fiir eine freundliche Bedienung, der auf individuelle Wiinsche von Kunden einging. Durch das
Aufkommen der Supermarkte und dem Trend hin zur Selbstbedienung anderte sich dieses
Verhaltnis zwischen Kunde und dem Verkaufer oder der Verkdauferin wie schon erwahnt
massiv (siehe Kap. 3.2.1). Die modernen Greilller aus Wien, welche im Kapitel 4 ndher
beschrieben wurden, sind deshalb sehr bemiht darum eine engere Beziehung zu ihren
Kunden aufzubauen. So ist es moglich wieder eine starkere Vertrauensbasis zwischen Kunden
und Verkaufer herzustellen. Durch die Bemiihung ihre Kundschaft personlich kennenzulernen,
ihre Produktvorlieben herauszufinden und individuelle Wiinsche zu erfillen, wurde die Frage
,FUhlen Sie sich beim GreiBler personlich angesprochen?” von 86 Teilnehmern mit ,Ja“

beantwortet. Dies entspricht einer Prozentzahl von 94,51 Prozent. Daraus ldsst sich schlieRen,
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dass sich der Grol3teil der Kundschaft beim Einkauf im Greif3lerladen sehr wohl fuhlt und eine
personliche Beratung bei der Warenbeschaffung des tédglichen Gebrauchs sehr wertschatzt.
Neben der personlichen Beratung gibt es den Kunden auch die Moglichkeit mit anderen
Personen in Kontakt zu treten. Diese Komponente fallt Konsumenten in einem Supermarkt
durch den Trend der Selbstbedienung und der sich dadurch entwickelten Anonymitat heut zu

Tage schwerer als friiher.

Wie in Abbildung 5.1.5-1 ersichtlich, gab nur ein minimaler Anteil an sich beim GreiRler nicht

personlich angesprochen zu fiihlen.

persdnliche Beziehung zwischen Kunden und Greildler

Nein - 5
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

n=91

Abbildung 5.1.5-1: Aufzeigen wie sehr sich Kunden beim GreiRler personlich angesprochen

flhlen. Eigene Erhebung und Darstellung

Neben der personlichen Beziehung zwischen dem Greiller und seiner Kundschaft stellte
dieser friiher ein Nachrichtenzentrum fiir die Gesellschaft dar, wo der neueste Tratsch- und
Klatsch ausgetauscht werden konnte (siehe Kapitel 3.2.1). Hierbei konnte durch die Umfrage
ermittelt werden, dass knapp die Halfte der befragten Personen den Greidler als sozialen
Treffpunkt nutzen, um sich mit anderen Personen aus der Nachbarschaft zu unterhalten,
Neuigkeiten auszutauschen und eventuell neue Bekanntschaften zu machen (siehe Abb. 5.1.5-

2).
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GreilRler als Kommunikationszentrum

0 10 20 30 40 50 60
n=92
Abbildung 5.1.5-2: GreiRler als Treffpunkt um sich untereinander auszutauschen. Eigene

Erhebung und Darstellung.

Im Zentrum dieses Kommunikationsaustausches steht friher als auch heute der Inhaber der
GreiRlerei, welcher den Mittelpunkt des Kommunikationsnetzwerkes darstellt. Vor allem die
neuen Konzeptideen der Greilller in Wien, sei es durch eine integrierte Heurigen- Vinothek
oder einem Café ermdglichen den Kunden sich in gemitlicher Atmosphare zusammen zu

gesellen um sich miteinander zu unterhalten.

Zur Ermittlung der Motive hinsichtlich dessen, was Konsumenten fehlen wiirde, wenn es den
Greilller nicht mehr gebe, wurde eine offene Frage eingesetzt. Dabei konnte bei einer
Grundgesamtheit von n= 73 herauskristallisiert werden, dass vor allem ein individuelles
Einkaufserlebnis, die personliche Beratung, die Kommunikation untereinander,
Gemiitlichkeit, Ruhe und Entschleunigung beim Einkauf sowie die Belebung des Gratzels
Faktoren waren, welche die Befragten vermissen wiirden. Weiters wurde angegeben, dass
den Befragten ein kleines liberschaubares Sortiment mit saisonalen Produkten, welche lokaler
oder regionaler Herkunft sind, und dessen hohe Qualitat fehlen wiirde. Dabei wurde auch die
Wichtigkeit hinsichtlich der Transparenz der Ware angegeben, welche den Kunden durch
Herkunftsdeklaration eine Sicherheit zukommen lasst. Wie in Kapitel 4 schon erwahnt, kann
man in vielen GreilSlerladen unverpackte Lebensmittel oder Gebrauchsgegenstinde kaufen.
Durch die Befragung konnte weiters herauskristallisiert werden, dass auch diese Komponente
der Kundschaft wichtig ist. Griinde dahingehend sind Themen wie Umweltverschmutzung

durch zu viel Plastikverpackungen.

Weiters konnte analysiert werden, dass es den Befragten sehr wichtig ist Kleinunternehmen
in unmittelbarer Reichweite zu unterstiitzen, damit es zu einer Wiederbelebung des Gratzels

als Anlaufpunkt fir einen Kommunikationsaustausch mit Nachbarn kommt. Eine lebendige
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Wirtschaftsform in der Stadt, wo es moglich ist, selbst zu bestimmen welche Menge gekauft

wird.

Aus diesen Ergebnissen konnte die Erkenntnis gezogen werden, dass vor allem die sozialen
Werte welcher ein Greilller ums Eck als Ort der Begegnung mit sich bringt von der Gesellschaft
als sehr positiv empfunden werde und ein Wegfall dessen als dramatisch betrachtet werden
kann.

5.1.6 Grinde fir die Nutzung anderer Einkaufsstatten

Im Folgenden wurde im Online- Fragebogen naher darauf Bezug genommen, welche Produkte
Konsumenten kaufen, wenn sie diese nicht beim GreiRler konsumieren. Zudem konnte durch
die Moglichkeit einer Mehrfachbeantwortung herauskristallisiert werden, welches
Verkehrsmittel von den Teilnehmern am haufigsten genutzt wird um den nachsten Wegzweck
zu erreichen. Weiters wurde die Frage gestellt, welches Ziel die Befragten nach dem Einkauf

beim GreiRler ansteuern.

Nimmt man Bezug auf die offene Frage ,,Wenn Sie in ein weiteres Geschaft gehen/fahren,
welche Produkte kaufen Sie dort?“ so konnte bei einer Teilnehmerzahl von 58 Personen

herauskristallisiert werden, dass diese andere Verbrauchermarkte vor allem aufsuchen fir:

e Haushaltsartikel (Wasch- und Putzmittel)

e Nicht regionales Obst und Gemise (z.B.: Bananen, Kiwi etc.)
e Fleisch- und Wurstware

e Molkereiprodukte

e Exotische Produkte (z.B.: asiatische Lebensmittel)

e Tierfutter

e Fertigprodukte

e Tiefkiihlware

e Brot und Backwaren

e Tiernahrung

e Sonstiges (z.B.: Erfrischungsgetranke, Imbiss/Snack, vegane Produkte etc.)

Als Griinde, fur den Einkauf in anderen Verbraucherstatten gaben die Befragten zwei Griinde
an warum sie Lebensmittel und andere Ware des taglichen Bedarfs nicht beim Greil3ler

konsumieren.
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Tabelle 5.1.6-1: Begriindung fir die Nutzung anderer Verbraucherformen. Eigene Erhebung

Darstellung
n=49 Zahl der Nennungen
Nicht im Warensortiment/ gréReres Angebot 42
Preisglinstige Angebote 19

Dabei gaben 85 Prozent der Teilnehmer an, dass der Einkauf in anderen Geschaften notwendig
ist, da diese Produkte sich nicht im Warensortiment des GreiRlers befinden. Als weiterer
Grund welcher in Verbindung mit einem nicht vorhanden sein im Sortiment beantwortet
wurde, war das grofRere Angebot im Supermarkt oder jeglichen anderen Verbrauchsformen.

38 Prozent gaben an, dass ihnen manche Produkte beim Greil3ler zu teuer sind.

Vergleicht man diese Ergebnisse mit jenen von Tabelle 5.1.4-1, so kann man erkennen das es
Ubereinstimmungen hinsichtlich der zwei genannten Punkte in Tabelle 5.1.6-1 mit jenen der
Auswertung von Cerha (1999) von vor 20 Jahren gibt. In der Umfrage von Cerha (1999, S. 240f)
waren genau jene Punkte wie Preisgiinstigkeit und eine groRe Produktvielfalt eine der
haufigsten genannten Faktoren warum Personen sich gegen den Einkauf in kleinen
Lebensmittelgeschaften entscheiden. Bezieht man sich auf die GroRe des Angebots, so muss
man sich die Frage stellen, ob es wirklich nétig ist, sich einer so groRen Produktvielfalt
hinzugeben, oder ob man auch ohne einem riesen Warenangebot auskommt.

5.1.7 Verkehrsmittelwahl

Bei ndherer Betrachtung der Nutzung von Verkehrsmitteln um sich mit Lebensmitteln oder
anderen Waren des taglichen Bedarfs einzudecken, zeigte sich, dass 71 Teilnehmer ihre
Einkdufe zu FuR tatigen (siehe Abb. 5.1.7-1). Dies entspricht einem Anteil von 55,5 Prozent.
Die Bilanz, dass mehr als die Halfte der Konsumenten ihren Einkauf zu Fuld tatigen spricht fir
ein sehr umweltbewusstes Konsumentenverhalten der Wiener Bevolkerung. Den Gebrauch
eines Fahrrads nehmen 18 Personen wahr. Die Mehrheit der Befragten nutzt also nicht

motorisierte Verkehrsmittel um ihre Einkdufe zu erledigen.
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Verkehrsmittelwahl

zu Ful I 71
Fahrrad N 18
StraRenbahn NN 11
PKW I 3
U-Bahn I 7
Bahn (S-Bahn, OBB) M 4
PKW- Mitfahrer 1 4
Bus M 2
Motorrad I 2

andere Verkehrsmittel 0 1

n= 84 0 10 20 30 40 50 60 70 80

Abbildung 5.1.7-1: Aufzeigen der Nutzung verschiedener Verkehrsmittel flr die Erreichbarkeit

eines Greilllers oder sonstiger Versorgungsform. Eigene Erhebung und Darstellung

Betrachtet man die Angaben beziiglich der Nutzung von motorisierten Verkehrsmitteln so ist
zu verzeichnen, dass diese Verkehrsmittel von einer nur sehr kleinen Anzahl von Teilnehmern
genutzt werden. Am ehesten wird in der Stadt noch die StraRenbahn fiir den Wegzweck der
Daseinsgrundfunktion ,Versorgen” benutzt. Daraus kann man schlieRen, dass diese ihre
Einkdufe hauptsachlich in unmittelbarer Nahe ihres Zuhauses erledigen wodurch es nicht
notwendig ist einen PKW oder sonstige Verkehrsmittel zu benutzen um eine Einkaufsstatte zu

erreichen.

6. Die positiven Seiten der Regionalitat
Wie sich in Kapitel 4 herausstellte, sind den GreiRRlern und dessen Kunden hinsichtlich des

Ursprungs von Glitern des taglichen Gebrauchs zwei Punkte duBerst wichtig- die Herkunft und
Qualitat der Ware. Aus diesem Grund wurde es Kunden (iber die letzten Jahre immer wichtiger
wieder vermehrt regionale Produkte einzukaufen. Ein Grund dafiir ist, dass regionale
Lebensmittel von Konsumenten mit Werten wie Harmonie, Gemtlichkeit, Heimatnidhe und

Identitat verbunden werden.

Diese regionalen Produkte sollen durch eine sichere Herkunft heimischer Qualitatsprodukte
und regionalen Spezialititen gekennzeichnet werden um den negativen Folgen des
Strukturwandels beziglich der Lebensmittelwirtschaft entgegenzuwirken (Brunner,

Astleithner, Geyer, Jelenko & Weiss, 2007, S. 188f). Vielfiltige Motive wie die Férderung der
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lokalen Wirtschaft, die hohe Qualitdt der Lebensmittel, Frische, Nachhaltigkeit und kurze
Transportwege sind dabei fliir Konsumenten von groBer Bedeutung, da so wieder mehr
raumliche Ndhe entsteht (Kearney, 2013). Dem Nachhaltigkeitsgedanken kommt hier eine
besondere Rolle zu, gemaR dem Motto , Think globally, act locally”, da der vermehrte Trend
hin zum Einkauf regionaler Lebensmittel als eine Riickmeldung auf Globalisierungstendenzen
gesehen wird. Dadurch sollen regionale Wirtschaftskreislaufe wieder gestarkt werden, welche
durch zunehmenden Wettbewerb im Agrar- und Erndahrungssektor verdrangt wurden. Der
Begriff der Regionalitat soll somit einen Ausdruck von , Klasse statt Masse” darstellen und mit
Vorstellungen von Naturbelassenheit einhergehen. Es wird dabei das steigende Bedirfnis der
Gesellschaft erkannt, frihere traditionelle Werte wiederaufbliihen zu lassen. So soll der
anonymen, industrialisierten Lebensmittelindustrie der Riicken zugekehrt werden, welche
durch fehlende Nachvollziehbarkeit der Herkunft, Produktion und Verarbeitung von
Lebensmitteln als auch Lebensmittelskandalen die Vertrauensbasis der Konsumenten
geschwacht hat. War das Aufkommen des amerikanischen Konsummusters der 60er Jahre mit
einer immensen Warenfille der Traum jedes Konsumenten, so fiihlen sich Konsumenten von
unubersichtlichen Produktketten als auch groRraumigen Verteilungs- und Transportwegen
durch fehlende Transparenz mittlerweile eher Gberrannt und verunsichert. Eben diese Griinde
flhren zurlick zum vermehrten Wunsch des Konsums regionaler Waren (Brunner et al., 2007,
S. 187ff). Dabei werden aber nicht mehr nur Obst und Gemise, sondern auch alle anderen
Waren des taglichen Gebrauchs wie z.B. Eier, Fleisch, Milchprodukte, Brot, Wein etc.

miteinbezogen (Kearney, 2013).

6.1 Bedeutung des Begriffs ,,Regionalitat”
Bisher herrscht bei vielen Konsumenten noch grofe Unsicherheit, was genau unter dem

Begriffen ,Region” bzw. ,regionale Produkte” zu verstehen ist, wodurch dies von jedem
Individuum anders interpretiert wird. Dabei flieRen subjektive und soziokulturelle Werte mit

ein (Brunner et al., 2007, S. 187).

Bezieht man sich auf den Begriff ,,Region” so scheinen nach Brunner et al. (2007, S. 187)
Assoziationen wie die: , Lokalisierung der Produktherkunft und die Nahe zwischen Produktion
und Vermarktung (z.B. Landwirtschaft und Verarbeitung, Anbieter und Verbraucher)
wesentlich zu sein, wobei der ortliche Zusammenhang meist auf oder unterhalb der

staatlichen Ebene angesiedelt wird”.
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Unter ,regionale Produkte” werden Produkte verstanden, deren Herkunft so gekennzeichnet
sind, dass diese vom Verbraucher problemlos erkennbar sind. Dabei ist neben den
unverarbeiteten Produkten wie z.B. Obst und Gemiise wichtig zu unterscheiden, ob die
landwirtschaftlichen Vorprodukte aus der Region stammen oder nur die Verarbeitung des

Produkts an diesem Ort stattgefunden hat (Sauter & Meyer, 2004, S. 30).

Regional bezogene Lebensmittel haben jedoch keine verbindlichen Kriterien beziiglich der
Produkt- und Prozessqualitdaten was eben Unklarheit seitens des Konsumenten mit sich bringt.
So konnte zum Beispiel in einer vom Bundesministerium fiir Ernahrung, Landwirtschaft und
Verbraucherschutz durchgefiihrten Befragung herauskristallisiert werden, dass sich nur jeder
flnfte Uber die Herkunft regionaler Produkte richtig informiert fihlt. Als Grund dafiir wurde
angegeben, dass wie oben genannt, klare Definitionen durch Gitesiegel oder Zertifizierungen
fehlen, damit Konsumenten klar nachvollziehen kbnnen woher das Produkt stammt. Bezieht
man sich auf die Ergebnisse der Studien von A.T. Kearney (2013) so stellte sich heraus, dass
Osterreicher Giiter dann als regional betrachten, wenn diese im eigenen Land hergestellt
wurden. Zudem konnte analysiert werden, dass Osterreich mit 60 Prozent eine Vorreiterrolle
einnimmt, was den Kauf regionaler Ware betrifft. Vergleicht man dies zum Beispiel mit der
Schweiz, so sehen diese Waren als regional an, wenn 80 Prozent der Inhaltsstoffe aus
heimischen Rohstoffen bestehen. Dabei muss aber auch auf die Komplexitdt der Ware
hingewiesen werden. Denn je komplexer ein Produkt hinsichtlich seiner Inhaltstoffe ist, desto

schwieriger wird es also die Regionalitdt und Transparenz aufzuweisen.

Neben den Kunden gibt es aber auch bei den Lebensmitteleinzelhdandlern betrachtliche
Unterschiede was unter regional bezogenen Giitern verstanden wird. In vielen
Verbrauchermarkten wird zwar angegeben, dass regionale Produkte Teil des Sortiments sind,

es gibt aber wenig Initiativen welche Konsumenten Transparenz erkennen lassen.

Durch das Fehlen einheitlicher Definition und Standards bei regionalen Lebensmitteln kommt
Supermarkten, Discounter etc. so ein eher geringes Vertrauen der Konsumenten zu, wodurch
Greilller mit ihrem kleinen lberschaubaren Sortiment und dem Hintergrundwissen dartber

punkten kénnen.

Dies lasst sich auch aus der Studie von A.T. Kearney ablesen, welche ergab, dass
Verbrauchermarkte auf einer Skala von 1 bis 5, wobei 5 am vertrauenswiirdigsten ist, mit 3,28
abschneiden. Dicht gefolgt von Discounter mit 3,18. Im Gegensatz dazu konnten

Wochenmarkte und Biobauern mit 3,98 bei der Frage nach ,sicheren Lebensmitteln” eine
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recht gute Bilanz aufweisen. Bezieht man sich auf die Ergebnisse aus Kapitel 5.1.5, Abbildung
5.1.5-1, so kann man erkennen, dass auch beim GreiRler die Vertrauensbasis der
Konsumenten sehr hoch ist. Durch gute zwischenmenschliche Kommunikation kénnen so
Informationen Uber die Produkte ausgetauscht werden. Dies ermoglicht den Konsumenten
eine bessere Risikoabschdatzung und fihrt zum Schutz vor Irrefiihrung. Daraus lasst sich
schlieBen, dass durch die hohe Vertrauensbasis nicht wirklich eine Notwendigkeit besteht
durch Standards und Gltesiegeln die Transparenz des Produktes offenzulegen (Kearney,

2013).

Der Bezug regionaler Ware soll also ein Gegengewicht zur weltmarktorientierten
Lebensmittelindustrie darstellen. So sollen negative Auswirkungen wie umweltschadliche
Produktionsverfahren, unzureichende Produktqualitdaten oder auch zu weite Transportwege

der Glter abgemildert werden (Brunner et al., 2007, S. 189).

6.2 Klimarelevante Faktoren von der Wiege bis zur Bahre
Energie und Mobilitatfaktoren waren schon immer klassische Themen beziglich einer

negativen Klimabilanz. Bezieht man sich auf den Bereich Erndhrung, so spielen vier

klimarelevanter Themenbereiche eine Rolle:

e Landwirtschaftliche Produktion
e Konsumverhalten
e Transport

e Verarbeitung

Diese verursachen Treibhausgasemissionen von 22 Prozent weltweit und fiihren somit zu
einem hohen CO;- FuRabdruck. Miteinbezogen in diese Daten ist, wie in Abbildung 6.2-1
ersichtlich, der gesamte Lebenszyklus der Produkte von Produktion Uber den Transportweg
bis hin zum Abfall als auch eine gednderte Landnutzung, auf welche nochmals 15 Prozent der

Treibhausgasemissionen entfallen (Salmhofer, 2016).
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Treibhausgasrelevante Bereiche im Sektor Erndahrung

6%

m Erzeugung tierischer Lebensmittel = Verbraucheraktivitat
= Handel, Transport m Erzeugung pflanzlicher Lebensmittel

Verarbeitung (Industrie, Handwerk)

Abbildung 6.2-1: Treibhausgasrelevante Bereiche im Sektor Erndhrung in Deutschland

(Salmhofer, 2016). Eigene Darstellung

6.2.1 Handel, Transport und Konsumverhalten
Da es den Rahmen dieser Arbeit sprengen wirde auf alle oben genannten Sektoren

einzugehen, welche eine negative Klimabilanz im Bereich Erndhrung mit sich bringen, werden
im Folgenden nur die Bereiche Handel, Transport und Konsumverhalten naher beleuchtet.
Dabei soll kurz aufgezeigt werden mit welchem Transportmittel die hochsten
Treibhausgasemissionen verursacht werden. Zudem wird mit einem Beispiel verdeutlicht
welche Vorteile der Bezug regionaler Lebensmittel im Gegensatz zu Uberregionalen mit sich
bringt.

6.2.1.1 Transport

Wie in Tabelle 6.2.1.1-1 ersichtlich, emittieren unterschiedliche Verkehrstrager pro
Verkehrsaufwand (tkm) unterschiedlich viel Emissionen, was auf verschiedene Antriebsarten,
der Kraftstoffart sowie der Auslastung der Ladekapazitdit eines Verkehrstragers
zurlickzufiihren ist. Es wird deutlich das der Transport von Lebensmittel mit dem Flugzeug den
grolRten CO,- FulRabdruck hinterlasst und sich dadurch weit von den anderen Verkehrstragern
hinsichtlich negativer Umwelteinfliisse absetzt. Hinsichtlich des Transports an Land weist der
LKW-Transport mit 97,5 g/tkm den hochsten Wert auf. Die besten Ergebnisse erreicht der

Transport auf Schienen mit einem Wert von 23,4 g/tkm.
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Tabelle 6.2.1.1-1: Emissionen der Verkehrstrager Gramm pro Tonnenkilometer [g/tkm]

(Umweltbundesamt, 2012). Eigene Darstellung

Treibhausgase als CO,- Aquivalente Stickstoffoxide (NOx) Feinstaub
LKW* 97,5 0,49 0,0079
Eisenbahn 23,4 0,07 0,0012
Binnenschiff 33,4 0,55 0,0171
Flugzeug 1.539,60** 0,03 0,0412

*LKW ab 3,5t (inklusive Sattel- und Lastzlige)

** unter Berticksichtigung aller Klimawirksamen Effekte des Flugzeugs

Im Folgenden soll illustriert werden, welche Einsparungsmoglichkeiten beziglich des
Energieverbrauchs und der Emissionen durch den vermehrten Bezug regionaler Lebensmittel
vollzogen werden kénnen. Dies soll Anhand eines Beispiel passieren, in dem aufgezeigt wird,
welche Unterschiede hinsichtlich der Energiebilanz des Bezugs eines regionalen Apfels in
Deutschland im Vergleich zu einem importieren Apfel aus Neuseeland, entstehen kdnnen

(siehe Tab. 6.2.1.1-2).

Tabelle 6.2.1.1-2: Energiebalance zwischen lokale und importierten Apfeln

(Umweltbundesamt, 2012). Eigene Darstellung

Regionale Apfel (Deutschland) Importierte Apfel (Neuseeland)
Erntemenge 40 Tonnen pro Hektar 90 Tonnen pro Hektar
Lagerung 5 Monate Kiihllagerung Keine Lagerung
Transport Lokale Verteilung, Seetransport (Kihlschiffe),
Transportweite: 186 km Transportweite: 23.376 km

Primirenergiebedarf in MJ pro kg Apfel je Lebenszyklusphase

Anbau 2,8 2,1
lokaler Transport 0,07 0,14
Kihlung 0,09 0,09
Lagerung bzw. 0,81 2,84
Seetransport

Verpackung 0,65 0,65
Transport zum 0,09 0,28
GroBhandel...

zum Einzelhandel... 0,21 0,21
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Kihlung, wahrend des 0,03 0,06
LKW- Transports

Fahrt des Konsumenten 1,15 1,15
(ca. 6 km)
Summe 5,9 7,5

Aus den Ergebnissen der Tabelle 6.2.1.1-2, welche die ganze Produktionskette von der Wiege
bis zur Bahre einbezieht, ist zu schlieen, dass der Energieaufwand eines importierten Apfels
um 27 Prozent hoher liegt als bei einem regional angebauten Apfel. Der Bezug regionaler und
saisonaler Lebensmittel bringt mit seinen kurzen Transportwegen also einen durchaus
positiven Umwelteffekt mit sich, zieht man in Betracht, dass durch den Bezug eines regionalen
Apfels von 183 km eine Wegstrecke von 23.190 km eingespart wird (Umweltbundesamt,

2012).

Nimmt man jedoch Bezug auf die Umfrage von Kearney (2013), so stellte sich heraus, dass
rund die Halfte der Befragten sich erwarten, dass regionale Produkte maximal 100 Kilometer
von der Einkaufsstatte entfernt produziert werden, wodurch Treibhausgase eingespart und
ein viel kleinerer CO,- FuRabdruck als bei Gberregionaler Ware entsteht. Nur 16 Prozent gaben
sich damit zufrieden, wenn die Grenze der regionalen Produkte auf 200 km erweitert wurde.
Es besteht somit Druck seitens der Konsumenten wieder vermehrt regionale
Wirtschaftsstrukturen zu starken um so wieder bessere Energiebilanzen zu erreichen.

6.2.1.2 Handel und Konsumverhalten

Neben den oben besprochenen Faktoren wie dem Anbau und der Herstellung von Produkten
und dessen Transportwege von der Produktion bis hin in die Geschiéfte, ist auch der Weg vom
Geschaft bis nach Hause wichtig fir einen positiven Umwelteffekt. Wie in Kapitel 3.3 schon
besprochen kam es durch Wirtschafts- und Verkehrswachstum und der vermehrten
Verlagerung von Geschéaften auf die griine Wiese zur Reduktion der Nahversorgung in Dorf-
und Stadtzentren, wodurch groRere Distanzen fiir den Einkauf mit dem PKW zurickgelegt

wurden.

Dies fuhrte dazu, dass 80 Prozent aller Einkaufsfahrten, welche zu 85 Prozent dem Bezug von
Guter des taglichen Bedarfs dienen mit dem PKW zurilickgelegt werden. Das geschieht auf
einer durchschnittlichen Strecke von 5 km. Nur 18 Prozent weisen eine langere Distanz auf.

Nimmt man in Betracht, dass jeder zweite Lebensmitteleinkauf ein Gewicht von weniger als 5
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kg aufweist, so kann darauf geschlossen werden das aufgrund von Menge und Gewicht rund
70 Prozent der Einkdufe mit dem Fahrrad oder auch zu Ful’ erledigt werden hatten kdnnen.
Als Beispiel fir den Unterschied des Einkaufs mit dem PKW im Vergleich zum Fahrrad kann

folgendes herangezogen werden:

Beispiel: Einkauf von Bioprodukten, welche von der Produktion bis zum Transport ins Geschaft

2,4 Kilogramm CO; verursachen. Gekauft werden:

e 1Brot

o 1l Apfelsaft

e 1 kg Apfel
e 500 g Nudel
e 11 Milch

e 21 kg Paradeiser

Vergleicht man nun die Gesamtklimabilanz fiir den Einkauf mit dem PKW und dem Einkauf mit
dem Fahrrad auf einer Strecke von 10 km (hin und retour) so kommt man zu den Ergebnissen,
dass bei einem Einkauf fiir die oben genannten Produkte mit dem Auto ein CO;- Ausstol’ von
5 Kilogramm entsteht (siehe Abb. 6.2.1.2-1). Bei dem Einkauf mit dem Fahrrad entstehen
dabei nur 2,5 Kilogramm (siehe Abb. 6.2.1.2-2).

Auto 5 kg CO2

= Nahrungsmittelproduktion und Transport zur Filiale = Einkaufsweg (inkl. Emissionen Fahrzeugproduktion)

Abbildung 6.2.1.2-1: Gesamtklimabilanz des Einkaufs Einkaufsweg 10 Kilometer (5 Kilometer
hin und retour) (VCO, 2015). Eigene Darstellung
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Fahrrad 2,5 kg CO2

0,04

= Nahrungsmittelproduktion und Transport zur Filiale = Einkaufsweg (inkl. Emissionen Fahrzeugproduktion)

Abbildung 6.2.1.2-2: Gesamtklimabilanz des Einkaufs Einkaufsweg 10 Kilometer (5 Kilometer
hin und retour) (VCO, 2015). Eigene Darstellung

Aus diesem Grund sollen wieder vermehrt Nahversorgungsstrukturen hergestellt werden,
welche gut zu FuB oder mit dem Fahrrad erreichbar sind. Denn der reine Bezug von regionalen
und lokalen Produkten reicht nicht aus um schlechten Umweltbilanzen entgegenzuwirken

(VCO, 2015).

Durch den Aspekt der kurzen Transportwege haben regional und saisonal produzierte
Lebensmittel also hohes Potential, Energie und somit auch Treibhausgasemissionen
einzusparen. Dabei muss aber auch der Transportweg fiir den Einkauf miteinbezogen werden.
Fakt ist, dass Lebensmittelproduktion- und Versorgung zu einer negativen Klimabilanz
beitragen, obwohl sich die pro Person verbrauchte Lebensmittelmenge in den letzten 20
Jahren kaum verandert hat. Dies ist auf eine zunehmende Lebensmittelproduktion- und
Verarbeitung als auch Zwischentransporten und der vermehrten Nutzung des PKW
zurlickzufiihren wodurch langere Transportwege und eine schlechtere Umweltbilanz

verursachet werden (Freyer & Dorninger, 2008).
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7. Schlussfolgerung

Zielsetzung der vorliegenden Arbeit war es herauszufinden, welche wesentlichen Treiber zu
einem drastischen Riickgang von kleinen Lebensmittelgeschaften, wie dem GreiRler, seit den
50er Jahren des 19. Jahrhunderts fiihrten. Dabei war auch wichtig zu veranschaulichen, wie
sich innere Strukturen von Orts- und Stadtzentren durch die Ausdiinnung der Nahversorgung

veranderten und welche Folgen dies flir Mensch und Umwelt hatte.

Die Ergebnisse zeigten auf, dass der GreiBler durch geringe Mobilitatsmoglichkeiten friiher
noch eine der wichtigsten Anlaufstellen fiir die Gesellschaft war, um sich mit Waren des
taglichen Bedarfs einzudecken. Konsumenten war es moglich, ihren Einkauf fullaufig,
innerhalb kiirzester Zeit zu vollziehen. Persénliche Bedienung und das Vertrauen zwischen
dem Besitzer und seinen Kunden war ein wichtiger Bestandteil eines jeden Einkaufs. Zudem
war der Greilller mit seiner persoénlichen und familidaren Atmosphare fiir die Menschen ein
Nachrichtenzentrum um allerlei Neuigkeiten auszutauschen. Durch geringe Mdglichkeiten
groRere Raumdistanzen zu Uberwinden, herrschte in Dorfern und Stadten noch funktional

durchmischte Strukturen.

Es konnte festgestellt werden, dass diese funktional durchmischten Strukturen durch
okonomische, technologische und gesellschaftliche Faktoren negativ beeinflusst wurden.
Dabei kristallisierte sich heraus, dass sich durch das Aufkommen von Supermarkten an
dezentralen Standorten, welche mit dem Konzept der Selbstbedienung, sowie gréReren
Warensortiment, besserer Bepreisung, neuen Marketingstrategien und einem asthetisierten
Verkaufsumfeld auf groBeren Flachen, das Konsumverhalten der Gesellschaft stark
veranderte. Es konnte eine immense Marktmacht einiger weniger Supermarkte, welche sich
zu Ketten zusammengeschlossen haben erreicht werden, wodurch es eben zu dieser groRen
Konkurrenz fir kleine Lebensmittelhdandler kam. Dies wadre ohne den Ausbau der
Verkehrsinfrastruktur und dem vermehrten Besitz von PKW nicht moglich gewesen. Diese
Faktoren ermdglichten es erst gréRere Raumdistanzen nach Aullen zu lGberwinden, wodurch
es einerseits zu einer freiwilligen Mobilitdit der Gesellschaft und somit zu einem
Erlebniseinkauf am Wochenende kam. Andrerseits fiihrte der Riickgang von Greil}lern auch zu
einer erzwungenen Mobilitat fir die nicht- motorisierte Gesellschaft, welcher durch die
Verodung der Orts- und Stadtzentren keine Nahversorgungsmoglichkeiten mehr zur

Verfligung stand. Der innere Zusammenhalt und die Kommunikationsstrukturen wurden
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durch den Ausbau der Verkehrsinfrastruktur sowie der Abwanderung von

Lebensmittelgeschaften in die Peripherie stark geschwaécht.

Durch empirische Analysen konnte festgestellt werden, dass in den letzten Jahren wieder
vermehrt GreiBller in Wien eréffnen, um der Abwanderung des Handels auf die griine Wiese
entgegenzuwirken. Durch personliche Interviews mit den Besitzern und einer Online- Umfrage
mit den Kunden konnte erkannt werden, wie wichtig das Weiterbestehen der Nahversorgung
Aufgrund o6konomischer, gesellschaftspolitischer und sozialer Faktoren ist. Daraus kann
geschlossen werden, dass durch die vermehrte Eroffnung kleiner Lebensmittelgeschafte
innere Versorgungsstrukturen wieder gestarkt werden kénnen. Fir die Menschen entsteht so
wieder ein Ort der Begegnung, in welchen es moglich ist, sich zu unterhalten und soziale
Kontakte auszutauschen. Dabei kommt dem Faktor der fullldufigen Erreichbarkeit der
Versorgungsstatte ein positiver Effekt zu. Zudem entsteht wieder ein vermehrtes Vertrauen
zum Verkaufer und seiner Ware, welche hauptsachlich regional bezogen wird. Dem anonymen
Einkauf in Supermarkten und dem Bezug von Massenware aus der ganzen Welt wird so
entgegengewirkt. Durch die Ergebnisse konnte weiters aufgezeigt werden, wie wichtig den
GreiRlern und deren Kunden der Bezug regionaler Ware ist. GreiBler ermdoglichen ihren
Kunden durch den Bezug von Produkten aus der Region qualitativ hochwertige Produkte zu
beziehen, welche eine Transparenz aufweisen, wie es in Supermarkten oft nicht der Fall ist.
Durch den Bezug dieser regionalen Produkte kdnnen Massen an CO; eingespart werden, was

sich positiv auf die Umwelt auswirkt.

Schlussfolgernd ist zu sagen, dass das Wirtschafts- und das Mobilitatswachstum groRen
Einfluss auf den Strukturwandel im Einzelhandel genommen hat. Dabei sind technologische
und gesellschaftliche Entwicklungen nicht auRen vor zu lassen. Mit der Wiedereroffnung von
Greilllern in Wien wurde Uber die letzten Jahre ein erster Schritt gesetzt, um alte Strukturen
wiederaufblihen zu lassen. Innere Versorgungs- und Kommunikationsstrukturen kénnen so
wieder gestarkt werden. Zudem bringt der Bezug regionaler Produkte fiir Mensch und Umwelt
einen positiven Effekt mit sich. Es ware wiinschenswert, wenn sich dieser Trend in Zukunft
noch weiter fortsetzt und Menschen wieder mehr bewusst wird, wie wichtig es ist, innere
Strukturen von Orts- und Stadtzentren mehr zu fordern, damit es auch kleinen

Lebensmittelgeschaften wieder moglich ist sich am Einzelhandelsmarkt zu erhalten.
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9. Anhang

Fragebogen fiir Kundenbefragung

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Bei welchem GreiBler kaufen Sie ein?
o GreiBlerei 8

Der GreiRler unverpackt.ehrlich.
Salon am Park

der Burgenlander

Mixnerei GreiRler

Ponganic Fisch & Greildler

© O O O ©O

Wie oft im kaufen Sie Produkte beim GreiBler?
o Taglich

1-mal pro Woche

Ofter als 1-mal pro Woche

1-mal im Monat

Seltener als 1-mal im Monat

O O O O

Welche Produkte werden dort am haufigsten von lhnen konsumiert? (bitte mind. 3 Produkte
angeben)

Aus welchen Griinden kaufen Sie diese Produkte lieber bei einem Grei3ler?

o Forderung regionaler Produkte o lbersichtliches Warenangebot
o Hohere Transparenz bezgl. des Produktes o Preiswerter
o Hohere Fachkompetenz der Mitarbeiter o sonstiges

Fiihlen Sie sich beim GreiBler personlich angesprochen?
o Ja o Nein

Stellt die GreiBlerei fiir Sie einen Treffpunkt dar, um mit anderen Personen zu kommunizieren?

o Ja o Nein

Was wiirden Sie vermissen, wenn es den GreiBler NICHT mehr geben wiirde?

Wo werden Sie nach dem Einkauf beim GreiBler hingehen/fahren?
o Zu weiteren Geschéften (z.B.: Lebensmittelgeschéaft, Drogerie)
o Nachhause

o Zum Arbeitsplatz

o

Welches Verkehrsmittel benutzen Sie dafiir?
o ZuFul} o Fahrrad
o Motorrad o PKW



o PKW- Mitfahrer (Taxi) o Bus

o Bahn (OBB, S- Bahn) o StraRenbahn
o U-Bahn o Andere Verkehrsmittel

10) Wenn Sie in ein weiteres Geschift gehen/fahren, welche Produkte werden Sie dort?
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11) Warum haben Sie diese Produkte NICHT beim GreiBler gekauft?

12) In welcher StralBe wohnen Sie? (Bitte keine genaue Wohnadresse, sondern nur die StraBe bzw.
Postleizahl angeben!)
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