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Behavioristische Analyse des Verbraucherverhaltens in
der landwirtschaftlichen Direktvermarktung

Behavioral analysis of consumer behaviour decisions in
the agricultural direct marketing

Ines M. Heer

Zusammenfassung

Skandale bei der Lebensmittelerzeugung haben bei Verbrauchern
zur Verunsicherung iiber Qualitdt und Unbedenklichkeit gefiihrt. Es
ist zu einer starken Risikowahrnehmung der Verbraucher gekom-
men. Die Direktvermarktung ist ein Weg zur Vertrauensstarkung der
Konsumenten. In diesem Beitrag wird der Kéufer in den Mittelpunkt
der Untersuchung geriickt. Im Gegensatz zu anderen Studien wird
das Kaufverhalten von Hofladenkunden durch eine teilnehmend
verdeckte Beobachtung und eine Befragung untersucht. Ziel des
vorliegenden Beitrags ist die Entwicklung eines 6konometrischen
Modells zur Anzahl der im Hofladen gekauften Produkte und die
Vorstellung von MarketingmaBnahmen, die Direktvermarktern auf-
grund des neuartigen Forschungsansatzes zu empfehlen sind.

Schliisselworter

Konsumentenverhalten; Direktvermarktung; 6konometrisches Modell

Abstract

Scandals in the food industry have caused uncertainty about quality
and innocuousness of food for many consumers. Direct marketing
of products by farmers may be an important way to strengthen
consumers’ confidence. In this article, the buyer is focus of the
analysis. In contrast to other studies, the purchasing changes are
examined. The objective is the development of an econometric
model and the development of strategies for direct marketing.

Key words

consumer behavior; direct marketing; econometric model

1. Einleitung und Zielsetzung der Arbeit

Tatsichliche und vermeintliche Skandale bei der Erzeugung
von Lebensmitteln, wie beispielsweise die BSE-Krise ab
dem Jahr 2000, haben bei vielen Verbrauchern zu einer
Verunsicherung iiber Qualitdt und Unbedenklichkeit der
Lebensmittel gefiihrt (VON ALVENSLEBEN, 1999). Dadurch
ist es, zumindest kurzzeitig, zu einer starken Risikowahr-
nehmung der Verbraucher beim Einkauf gekommen (KUHL,
2001). Die Direktvermarktung der Produkte durch den
Landwirt kann ein wichtiger Weg zur Vertrauensstarkung
der Konsumenten sein. Je weniger Handelsstufen zwischen
Erzeuger und Verbraucher liegen, desto leichter féllt es,
zuriick zu verfolgen, wie, wo und unter welchen Bedingun-
gen ein Produkt hergestellt wurde. Zudem stéirkt die Direkt-
vermarktung die deutsche Landwirtschaft und hilft den
Landwirten, ihre Betriecbe weiterhin bewirtschaften zu kon-
nen. Um diesen Absatzweg zu stirken, ist es wichtig, die
Direktvermarkter durch intensive Forschungsbemiihungen
zu fordern. In Anbetracht der starken Marktstellung des
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etablierten Lebensmitteleinzelhandels, vor allem dort, wo er
durch grofe Unternehmen vertreten ist, sind besonders
MaBnahmen im Bereich Marketing zu unterstiitzen.

Die Forschung zur landwirtschaftlichen Direktvermarktung
hat bislang in erster Linie zwei unterschiedliche metho-
dische Ansitze verfolgt: Erstens den einer normativen
Betrachtungsweise (HUCK, 2000), wobei der Vermark-
tungsweg in erster Linie unter 6konomischen Gesichts-
punkten betrachtet wird. Zweitens wurden im Umfeld der
Direktvermarktung Befragungen durchgefiihrt (WIRTHGEN
und MAURER, 2000; ZENNER, 2004), um sowohl psycholo-
gische als auch 6konomische Charakteristika dieses Ver-
marktungsweges zu erkennen. Die meisten Marketing-
Aktivitdten sind noch zu kopflastig. ,,Sie sprechen den
Intellekt der Verbraucher an und vernachlédssigen das Aus-
16sen von Empfindungen.” (BERG, 1995: 80). Zu verschie-
denen Angebotsformen im Handel bietet die Forschung
eine Reihe von Ansitzen, das Verbraucherverhalten beim
Direkteinkauf mit Hilfe von Einstellungsmessungen wurde
beispielsweise von KUHNERT, WIRTHGEN und ALTMANN
sowie von ZENNER untersucht. Dabei blieb der Bereich des
ausschlielich beobachtbaren Kundenverhaltens aber unbe-
riicksichtigt. Diese Arbeit stellt den Konsumenten in den
Mittelpunkt und soll auf der Grundlage einer Beobachtung
einen Beitrag zur SchlieBung der noch existierenden Liicke
leisten.

2. Methodik und Datenerhebung

Die Arbeit baut auf Beobachtungen von Kunden in Hofli-
den auf, die durch Interviews ergidnzt wurden. Die Proban-
den wurden ab Betreten (bzw. Befahren) des Hofes beo-
bachtet. Ihr Einkauf im Hofladen wurde durch eine Beob-
achterin protokolliert. Auf dem Beobachtungsbogen wur-
den dabei Daten zum Hof- und Ladenbesuch der Kunden,
zu ihrer Person, zum Verhalten im Geschéft, zur Beglei-
tung, zur Anzahl der gekauften Produkte und zur Einkaufs-
summe notiert. Nach dem Einkauf wurden die Kunden
gebeten, an einer Befragung teilzunehmen. Dabei wurden
die Kaufintensitdt im Laden, die Entfernung des Ladens
zum Wohn- und Arbeitsort, Einstellungen zum Vermark-
tungsweg und den Produkten, das Marketing der Direkt-
vermarkter und soziodemographische Angaben der Kunden
abgefragt. Nur diejenigen Beobachtungen wurden in die
Auswertung einbezogen, die auch die dazugehorige Befra-
gung hatten.

Die Befragung und die Beobachtung wurden zwischen dem
06. Oktober 2004 und dem 26. August 2005 durchgefiihrt.
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Die Daten wurden in 22 verschiedenen Hofldden in
Hamburg, Mecklenburg-Vorpommern, Nieder-
sachsen und Schleswig-Holstein erhoben. Die
Betriebe wurden nach mehreren Kriterien ausge-

Abbildung 1. Anzahl der Mitglieder der Probandenhaushalt

verglichen mit den Haushaltsstrukturen der
norddeutschen Bundeslinder
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Die Testpersonen waren zu 77,3 Prozent weiblich und zu
22.7 Prozent ménnlich. Ahnliche Frauenanteile hatten auch
andere Studien iiber den Lebensmittelkonsum (vgl. MUL-
LER und HAMM, 2001: 7; SCHAER, 2000: 128). Die jiingste
Teilnehmerin war 20 Jahre alt, die éilteste 83. Im Mittel
(Median) waren die Probanden 51 Jahre alt. Im Vergleich
mit der Altersstruktur in Deutschland fillt auf, dass die jiin-
geren Altersklassen bis zum Alter von 35 Jahren in den Hof-
laden unterreprésentiert sind. Ab einem Alter von 36 Jahren
kaufen aber prozentual zur deutschen Gesamtbevolkerung
mehr Kunden im Hofladen ein. Erst ab einem Alter von 71
Jahren sind die Altersstrukturen dhnlich, wobei die iltesten
Einwohner Deutschlands in den Hofldden kaum vertreten
sind. Die beschriebene Altersstruktur der Direktvermark-
terkunden dhnelt den Altersstrukturen anderer Studien iiber
die Direktvermarktung (RECKE, ZENNER und WIRTHGEN,
2004: 145). Das Durchschnittsalter der Kiufer in Oko-
Hofldden liegt bei 54 Jahren, das der konventionellen Kun-
den bei 50,5 Jahren. Diese Abweichung konnte durch einen
t-Test bestitigt werden und entspricht ungefdhr der Abwei-
chung von fiinf Jahren bei RECKE, ZENNER und WIRTHGEN
(2004: 145).

Bei der Frage nach der Haushaltsgrofle liberwogen die
Zwei-Personen-Haushalte mit 40,7 Prozent, gefolgt von den
Drei- und den Vier-Personen-Haushalten mit jeweils 19 Pro-
zent und dem Ein-Personen-Haushalt mit 13,7 Prozent der
Antworten. Die Ein-Personen-Haushalte sind unter den
Hofladenkunden stark unterreprésentiert (siche Abbildung 1),
was eventuell daran liegen konnte, dass die Menschen, die
in diesen Haushalten leben, eher auswirts essen gehen und
seltener kochen. Durch den dadurch geringen Bedarf an
Lebensmitteln lohnt sich der Aufwand fiir einen Einkauf im
Hofladen nicht (LOCHTE, 1996). Dass es am Alter liegen
konnte, jiingere Menschen leben groftenteils noch in Ein-
Personen-Haushalten und kaufen seltener im Hofladen ein
(ZINKE, 1975: 52ff.), wird durch die Altersstrukturunter-
schiede zwischen Hofldden, die 6kologisch produzierte,
und denen, die konventionell produzierte Ware verkauften,
bestitigt: Vor allem bei den Direktvermarktern, die dkolo-
gische Produkte anboten, waren die jiingeren Kunden ver-

treten, die vielfach in Ein-Personen-Haushalten lebten. Im
Vergleich zur restlichen Bevolkerung der vier Bundeslan-
der lebten mehr Probanden in Mehr-Personen-Haushalten.
Diese Ergebnisse werden beispielsweise von einer Studie in
Nordrhein-Westfalen bestitigt (POTTEBAUM, 1996: 10ff.).

84,6 % der Befragten gaben eine Antwort zum monatlichen
Bruttoeinkommen. Die Antworten waren in sechs Klassen
eingeteilt. Die Klassen drei (1 500-2 499 Euro) bis sechs
(mehr als 4 500 Euro) waren mit 15 bis 19 Prozent der
Antworten in etwa gleich stark vertreten. Die zweite Klasse
(1 000-1 499 Euro) wurde von 10,5 Prozent der Probanden
genannt, gefolgt von der ersten Klasse (bis zu 999 Euro)
mit 4,9 Prozent. Die Kaufer der konventionellen Hofladen
sind deutlich haufiger in der zweiten und der dritten Ein-
kommensklasse zu finden, die der Okoliden hiufiger in den
drei hochsten Gehaltsstufen. Im Mittelwert haben die Oko-
kunden ein Einkommen von 4,15, ausgehend von den oben
genannten sechs Einkommensklassen bzw. einen Median
von 5. Die Kunden der konventionellen Laden haben einen
Mittelwert von 3,76 und einen Median von 4. Die Mittel-
werte konnten durch einen t-Test allerdings nicht signifi-
kant bestétigt werden.

4. Ergebnisse der Studie
4.1 Darstellung der Ergebnisse

Insgesamt machten circa 43 Prozent aller Befragten ihre
Fahrt einzig wegen des Einkaufs im Hofladen. Eine geringe
Korrelation existiert zwischen den Variablen der Entfer-
nung zum Hofladen und des einzigen Grundes fiir die Fahrt.
Diejenigen, die von weiter weg kamen, fuhren signifikant
seltener nur wegen des Einkaufs im Hofladen los als dieje-
nigen, die ndher am Laden wohnten. Von den 410 Proban-
den wurden 127 wihrend des Einkaufs von einer anderen
Person begleitet. Definiert man einen Stammkunden als
denjenigen Kunden, der mindestens einmal pro Woche im
gleichen Laden einkauft, so gab es unter den Befragten
zwei Fiinftel, die zur Stammkundschaft gehorten. Diese
Definition, die in der Literatur nicht eindeutig belegt ist,
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lehnt sich an spontane Abgrenzungen von Direktvermark-
tern in Untersuchungen von HENSCHE et al. (2007) an und ist
deswegen so eng gesetzt, weil alle untersuchten Hofldden
Obst und Gemiise, also frische, leicht verderbliche Ware
verkauften, die naturgemifl hiufiger nachgefragt wird als
lagerfahige Ware. Fast drei Viertel der befragten Kéufer
nutzten beim Einkauf keinen Einkaufszettel. Der Hofbe-
such, als Kriterium des Erlebniseinkaufs, wird in der Litera-
tur oft als ein Grund fiir den Einkauf beim Direktvermarkter
dargestellt. In der vorliegenden Arbeit besuchten lediglich
14 Prozent der Probanden das Hofgeldnde bzw. die Stille.
Von diesen waren 44,7 Prozent in Begleitung eines Kindes.

Im Median gaben die Befragten 15 Euro pro Einkauf aus,
der Mittelwert lag bei 22,83 Euro. Die Antworten fielen mit
einer Spanne von 148 Euro (Minimum bei 2 Euro, Maxi-
mum bei 150 Euro) sehr unterschiedlich aus. Bei der Be-
trachtung der kumulierten Prozente fillt ins Auge, dass
bereits bei 50 Euro die 90%-Marke

so treten teilweise extreme Unterschiede sowohl ins Nega-
tive als auch ins Positive auf. Ein Viertel der Kunden gaben
am Tag der Beobachtung mehr Geld im Hofladen aus, als in
der Befragung angegeben. Das Maximum der Mehrausga-
ben lag bei 33,71 Euro. Drei Viertel der Befragten gaben
hohere durchschnittliche Ausgaben pro Hofladenbesuch als
tatsdchliche Ausgaben am Befragungstag an. Dabei lag das
Maximum bei 87 Euro.

Innerhalb der Beobachtung der Hofladenkunden wurde die
Anzahl der gekauften Produkte notiert. Bei einer Anzahl
von 410 Werten ergaben sich ein Medianwert von 4 gekauf-
ten Produkten je Proband und ein Mittelwert von 4,91. Wie
in Abbildung 3 dargestellt, haben viele Kunden ein oder
zwei Produkte gekauft. Dann gibt es ein deutliches Gefille.
Zwischen Oko- und konventionellen Kunden gibt es bei der
Anzahl der gekauften Produkte gravierende Abweichungen.
In den konventionellen Hofldden wurden im Durchschnitt

uiberschritten ist, also nur zehn Prozent
der Befragten einen hoheren Betrag
angaben, den sie pro Einkauf im jewei-

Abbildung 2. Durchschnittliche Ausgaben und Ausgaben am Befragungs-
tag bei einem Einkauf im Laden

ligen Hofladen ausgaben. Der Mittel- 30
wert liegt fast sechs Euro unter dem
Mittelwert, den beispielsweise RECKE,
ZENNER und WIRTHGEN (2004: 120)
herausfanden.  Allerdings schreiben
diese auch, dass sie einen ,,eher untypi-
schen Extremwert von 1500,00 € (RE-
CKE, ZENNER und WIRTHGEN, 2004:
120) in ihrer Erhebung hatten. Einen
interessanten Vergleich zur zuletzt
beschriecbenen Frage bietet die Beo-
bachtung, wie viel Euro die Probanden
am Befragungstag im jeweiligen Hofla-
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Quelle: eigene Erhebung, 2005; n = 326

Der Mittelwert der Ausgaben liegt bei
15,42 Euro. 90 Prozent der Befragten

Abbildung 3. Anzahl der gekauften Produkte je Proband und Einkauf
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(Median: 12,11 Euro).
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2,99 Produkte gekauft, der Median lag
bei 2. In den 6kologisch produzierenden
Hofldden wurden durchschnittlich 6,24

Abbildung 4. Aufenthaltsdauer der Kunden im Hofladen, aufgeteilt in
reine Einkaufszeit und Gesprichsdauer der Beobachteten

Erzeugnisse gekauft, also mehr als 35
doppelt so viele wie in den konventio-
nellen. Der Median lag hier bei 5, also 30
bei dem Zweieinhalbfachen der anderen
Léden.
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Kunden bei der Auswahl der Ware
beobachtet und in vier verschiedene
Klassen eingeteilt. In der ersten Klasse
sind Kéaufer, die Produkte wahllos nah-
men und in den Einkaufskorb legten,
also eher Impulsivkiufer. Die néchste
Gruppe bildet sich aus Probanden, die
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Quelle: eigene Erhebung, 2005; n =410

Produktbeschreibung genau durchlasen,
um darauthin das Erzeugnis zu kaufen, wurden in die dritte
Stufe, die der limitierten Kaufentscheidung, eingeteilt.
Kéufer, die mal das eine, dann das andere Produkt nahmen
und sich einfach nicht entscheiden konnten, wurden in die
vierte, die Gruppe der extensiven Kéufer, eingeordnet.
Diesem Schema folgend konnten 46 Prozent der Beobach-
teten in die zweite Stufe einsortiert werden, 28 Prozent in
die erste und 23 Prozent in die dritte. Lediglich sechs Per-
sonen konnten sich scheinbar gar nicht entscheiden und
wurden in die vierte Stufe eingegliedert.

Gleichzeitig wurde die Dauer der Aufenthalte im Hofladen
vermerkt. Bei einem Minimum von einer Minute und einem
Maximum von 65 Minuten ergab sich ein Median von sechs
und ein Mittelwert von 8,4 Minuten. Knapp ein Drittel
der Testpersonen hielten sich drei Minuten und kiirzer im
Laden auf, nur circa elf Prozent der Probanden blieben
langer als eine Viertel Stunde. Gleichzeitig sollte auch die
Gesprachsdauer der Beobachteten mit den Verkiuferinnen
und Verkdufern, mit der Begleitung und mit anderen Kun-
den betrachtet werden. Zwar liegt das Minimum erwar-
tungsgemal bei null Minuten und der Median bei einer
Minute (Mittelwert 1,97 Minuten), aber das Maximum ist
mit 44 Minuten Gespriachsdauer wihrend eines Einkaufs
recht hoch. Nach der Verrechnung der Zeiten des Aufent-
haltes im Hofladen und der Gespriachsdauer liegt das
Minimum fiir die reine Einkaufszeit bei 0 Minuten. Das
bedeutet, dass der Kunde wahrend des Einkaufs stindig mit
jemandem geredet hat bzw. der Kaufer alle Produkte beim
Verkéufer bzw. bei der Verkduferin bestellt und nicht selbst
ausgesucht hat. Das Maximum der reinen Einkaufszeit liegt
bei 50 Minuten. In Abbildung 4 ist gut zu sehen, dass die
Gesprachsdauer groftenteils bis zu fiinf Minuten betrigt,
die reine Einkaufszeit aber deutlich breiter verteilt ist.
Gesprachsdauer und reine Einkaufszeit ergeben zusammen
die Aufenthaltsdauer des Kunden im Laden.

4.2 Diskussion der Ergebnisse

Da die sozio6konomischen Daten dieser Arbeit mit bereits
durchgefiihrten Studien anderer Autoren (vgl. KRELLER,

2000: 191ff)) vergleichbar sind, werden im Folgenden
lediglich die in der vorliegenden Untersuchung neu unter-
suchten Variablen diskutiert.

Dass Kunden im Oko-Hofladen deutlich mehr Geld pro
Einkauf ausgeben als Kéufer im konventionellen Laden
konnte einerseits daran liegen, dass im 6kologisch ausge-
richteten Laden eine grofere Anzahl an Produkten gekauft
wird. Andererseits konnte vermutet werden, dass Produkte
im Okoladen teurer als im konventionellen sind. Bei der
Berechnung des Quotienten aus Ausgaben am Befragungs-
tag und Anzahl der gekauften Produkte ergibt sich aber,
dass ein Produkt im konventionellen Laden durchschnittlich
3,69 Euro kostet (Median: 2,77), im Okoladen aber nur
3,07 Euro (Median: 2,70 Euro). Demnach trifft die letzte
Vermutung zumindest in dieser Arbeit nicht zu, obwohl
in den Laden mit dkologischen Produkten oft hochpreisige
Ware, wie beispielsweise Fleisch, gekauft wurde. Auch die
Vermutung, dass Kunden, denen die Qualitit der Produkte
besonders wichtig ist, mehr dafiir zahlen und deswegen
auch hohere Ausgaben im Hofladen haben, konnte durch
verschiedene Tests nicht bestitigt werden. Dazu zéhlten
Korrelationsanalysen zwischen den Einstellungsaussagen
zur Frische, zur Regionalitdt, zum Aussehen und zum Ge-
schmack der Produkte, den Ausgaben am Befragungs-
tag und den Angaben der Kdufer, wie wichtig ihnen Sonde-
rangebote sind. Bei keiner Analyse konnten Korrelationen
oder Signifikanzen festgestellt werden. Eine geringe, aber
signifikante Korrelation konnte hingegen zwischen dem
Einkommen der Kunden und deren Ausgaben ermittelt
werden.

Ein Grund dafiir, dass in den Hofldden mit 6kologischen
Produkten deutlich mehr Artikel pro Einkauf gekauft
werden als in konventionell bestiickten Liden, konnte das
groBBere Angebot der dkologisch ausgerichteten Geschifte
sein. Zu vermuten ist, dass in den Oko-Hofldden zum Ein-
kauf von Obst, Gemiise, Fleisch und anderen in der Direkt-
vermarktung hiufig angebotenen Erzeugnissen, auch noch
Lebensmittel wie Kekse, Schokolade, Kaffee und Tee und
Non-Food-Produkte, wie zum Beispiel Waschpulver und
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Reinigungsmittel aus dkologischer Produktion, hinzu kom-
men. Diese Produkte sind in Discountern und Supermérkten
nur selten im Angebot und werden deswegen iiber diese
Alternativquelle bezogen.

Griinde fiir die iiberragende Zahl an Einkéufern, die kaum
auf Produktbeschreibungen oder auf Zustand des Obstes
achten, konnten einerseits zu wenig Zeit sein, andererseits
auch die Gewissheit, dass sie im jeweiligen Hofladen eine
gute Qualitdt bekommen und deswegen nicht mehr so ge-
nau darauf achten miissen. Uberdies konnte es auch sein,
dass sie so oft im Laden einkaufen, dass sie genau wissen,
welche Produkte von welcher Marke sie kaufen. Die Ver-
trautheit mit den Produkten konnte zudem einen positiven
Einfluss auf die Kaufentscheidung der Konsumenten haben.
Nach verschiedenen Tests ergab sich, dass Kunden, die
schnell und gezielt einkaufen, wenige Produkte kaufen.
Demnach kann der Annahme, dass die Vertrautheit der
Kunden mit dem Produkt einen positiven Einfluss auf die
Kaufentscheidung hat, nicht zugestimmt werden. Diejeni-
gen, die schnell und gezielt durch den Hofladen gehen,
konnten eventuell hdufiger einkaufen als andere, aber bei
jedem Einkauf nur wenige Produkte besorgen. Aus diesem
Grund wurde eine weitere Variable einbezogen, die dar-
stellt, ob der Proband ein Stammk&ufer ist oder zur Lauf-
kundschaft zihlt. Durch eine Korrelation stellt sich dabei
heraus, dass die Gruppe der Stammkunden gradliniger
durch die Hofldden geht als die der Lautkunden, was das
vorherige Ergebnis bestitigt.

Aufgrund der Aussagen in der bisher erschienenen Literatur
war das Ergebnis erstaunlich, dass lediglich 14 Prozent der
Probanden das Hofgeldnde bzw. die Stélle angesehen ha-
ben. Tests, ob dieses Resultat eventuell am Wochentag, an

der Uhrzeit oder am Wetter gelegen haben konnte, brachten
kein Ergebnis. Eine signifikante Korrelation von 0,474
ergab dafiir eine Analyse der Attraktivitdt des Bauernhofes
im Vergleich zu dem Anteil an Kunden, die im Zusammen-
hang mit dem Einkauf im Hofladen auch den Hof besucht
hatten. Die Attraktivitdt des Hofes wurde dabei bestimmt
durch das Vorhandensein eines Spielplatzes, der Anlage des
Hofes an sich, die Sauberkeit und die Sicherheit des Hofge-
landes, die Bewirtschaftung des Betriebes und die Ausges-
taltung des Gelidndes und des Stalles mit Erklarungen. Je
attraktiver der Hof also war, desto mehr Kunden statteten
ihm einen Besuch ab.

5. Okonometrisches Modell zur Anzahl der
gekauften Produkte

Die klassischen Modellvorstellungen fiir die Nachfrage von
Lebensmitteln basieren auf dem Nettoeinkommen der Kéau-
fer, den Produktpreisen, der Produktmenge und der Bevdl-
kerungszahl. Diese Modelle liefern jedoch nur so lange
befriedigende Ergebnisse, wie Preis und Einkommen als die
dominierenden Bestimmungsgriinde der Nachfrage gelten
konnen. Gerade in der Direktvermarktung treten andere
Kaufgriinde in den Vordergrund, weshalb die klassischen
Modelle an Bedeutung verlieren und durch Modelle, die
auch das Kundenverhalten, die Bestimmungsgriinde und
weitere Variablen beriicksichtigen, ersetzt werden miissen.
Uberlegungen, dass beispielsweise die Attraktivitit des
Hofes einen Einfluss auf die Anzahl der gekauften Produkte
hat, konnten nicht signifikant bewiesen werden. Anhand
des nachfolgend erlduterten und in Tabelle 1 dargestellten
linearen Regressionsmodells mit der abhéngigen Variablen

Tabelle 1. Ergebnisse der Regressionsanalyse mit der abhéingigen Variablen Anzahl der gekauften Produkte

Variable

Koeffizient

Standardfehler Signifikanz T

Konstante

0,519944

0,598402 0,385 0,869

HH
Grdfie des Haushaltes
(Anzahl der Haushaltsmitglieder)

0,334534

0,124930 0,008 2,678

Oko
Einstellung der Kunden zu Okoprodukten
(1 - unwichtig bis 5 - sehr wichtig)

0,235057

0,102087 0,022 2,303

EG
Einziger Grund fiir Fahrt ist der Besuch im Hofladen
(1 —ja, 0— nein)

0,470654

0,305584 0,124 1,540

EZ
Nutzung eines Einkaufszettels
(1 —ja, 0—nein)

0,685744

0,372442 0,066 1,841

SK
Stammbkundschaft
(1 —ja, 0—nein)

1,111092

0,294348 0,000 3,775

Sex.m
Geschlecht
(0 —weiblich, 1 — mdnnlich)

-0,823654

0,254776 0,001 3,233

VD
Verweildauer des Kunden im Laden
(in Minuten)

0,276801

0,039831 0,000 6,949

PW
Produktionsweise des Betriebes
(0 — 6kologisch, 1 — konventionell)

-1,399925

0,289019 0,000 -4,844

R?=0,5281

Quelle: eigene Berechnung
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Anzahl der gekauften Produkte (AP) konnen Direktver-
markter gegebenenfalls die einzelnen Komponenten, die
den Kiufer zum Kauf eines Produktes veranlassen, direkt
beeinflussen und dadurch einen héheren Absatz erzielen.

Den stirksten Einfluss auf die Anzahl gekaufter Produkte
hat, ob der Hofladen 6kologisch oder konventionell erzeug-
te Produkte anbietet, also die Produktionsweise (PW)
des dahinter stehenden landwirtschaftlichen Betriebes.
Werden Okoprodukte angeboten, so kauft der Kunde signi-
fikant mehr Produkte ein. Einen ebenfalls stark positiven
Einfluss hat die Einordnung des Kéufers zur Stammkund-
schaft (SK), also ein Einkauf mindestens einmal pro Woche
in dem jeweiligen Hofladen. Die Stammkunden kennen
die Produktqualitit des Ladens und vertrauen dieser. Das
Geschlecht (Sex.m) des Kaiufers beeinflusst den Kauf-
prozess erheblich. Dabei ist festzustellen, dass Ménner
signifikant weniger Ware kaufen als Frauen. Die Nutzung
eines FEinkaufszettels (EZ) hat ebenfalls einen positiven
Einfluss auf die Anzahl der gekauften Produkte. Diejenigen
Kunden, die einen Einkaufszettel benutzen, kaufen mehr,
da sie vermutlich an alle benétigten Dinge denken und
eventuell noch Impulskédufe titigen (vgl. KLEMM et al.,
2005). Kunden, deren einziger Grund fiir die Fahrt der
Besuch im Hofladen (EG) ist, kaufen mehr ein als diejeni-
gen, die den Einkauf mit anderen Erledigungen oder Aktivi-
taiten verbinden. Nahe liegende Vermutungen sind dabei,
dass die Kunden mehr kaufen, damit sich der zuriickgelegte
Weg lohnt, dass sie stressfrei einkaufen konnen, weil
sie keine anderen Erledigungen machen miissen, und dass
sie den Einkauf im Hofladen als Freizeitaktivitdt betrach-
ten. Einen weiteren Einfluss auf die Anzahl der gekauften
Produkte hat die Grife des Haushaltes (HH), fir den
der Kunde einkauft. Je groBer der Haushalt, desto mehr
Produkte werden benétigt und gekauft. Einen deutlich ge-
ringeren Einfluss als vermutet hat die Verweildauer des
Kunden im Laden (VD) auf die Anzahl der gekauften
Produkte. Trotz allem ist die Verweildauer eine bedeutende
Grofle, weil sie vom Hofladenbetreiber direkt beeinflusst
werden kann. Einen ebenfalls geringen Einfluss hat die
Einstellung der Kunden zu Okoprodukten (Oko). Konsu-
menten, denen es wichtig ist, 6kologisch erzeugte Ware
im Laden zu bekommen, kaufen mehr ein. Dabei ist gleich-
giiltig, ob sie in einem konventionellen oder in einem Oko-
laden einkaufen.

Das Regressionsmodell wurde anhand des White Heteroske-
dasticity-Tests auf Heteroskedastizitdt getestet und korri-
giert. Somit kann das nachfolgende Modell (Gleichung 1)
erstellt werden:

(1) AP =0,52+0,34 HH + 0,24 Oko + 0,47 EG + 0,69 EZ

+1,11SK - 0,82 Sex.m + 0,28 VD —1,40 PW

Da die Verweildauer des Kunden im Laden vom Betreiber
des Ladens beeinflusst werden kann, ist dieser Grofle aus
Marketingsicht ein besonderer Stellenwert einzurdumen.
Aus diesem Grund wurde fiir diese Variable ein gesonder-
tes Modell erstellt, in das die Gesprachsdauer der Kunden,
die Anwesenheit einer begleitenden Person, die Gradlinig-
keit der Bewegungsrichtung des Kunden, die Entfernung
zwischen Hofladen und Wohnung und die Grofle des Hof-
ladens eingingen.

6. Marketingstrategien fiir Direktvermarkter

Die Aufenthaltsdauer im Hofladen, die wiederum die An-
zahl der gekauften Produkte beeinflusst, wird von der Ge-
sprichsdauer des Kunden mit dem Ladenpersonal oder
anderen Kunden gesteigert. Somit ist es wichtig, dass
kommunikationsfreudige Bedienungen die Kunden kompe-
tent beraten und auf die unterschiedlichen Charaktere der
Kiufer eingehen konnen. Interessante Aushénge iiber Be-
gebenheiten im Hofladen, auf dem Bauernhof, im Dorf oder
in der ndheren Umgebung sorgen fiir weitere Gespréchs-
themen. Durch regelmifBige Veranstaltungen auf dem Hof
oder im Laden wird die Bildung von Bekanntschaften ge-
fordert, wodurch beim Alltagseinkauf wiederum die Ge-
sprachsdauer der Kunden gesteigert werden kann. Wichtig
ist also, den Hofladen auch als sozialen Treffpunkt anzuse-
hen und dieses durch Veranstaltungen, Sitzecken, Aushén-
ge und kommunikationsfreudiges Personal zu fordern.

Der Aufenthalt im Hofladen verlédngert sich signifikant,
wenn der Kunde in Begleitung ist. Der Hofladenbesitzer
kann durch zielgerichtete Ausgestaltung des Hofladens und
der Umgebung dafiir sorgen, dass der Einkauf als Ausflug
angesehen wird. So kann der Betreiber durch eine besondere
Atmosphiére, durch ein Bauernhof-Café oder durch eine
spezielle Ausstellung die Kunden animieren, Verwandte
und Bekannte mit zum Einkauf zu bringen. Fiir Kinder ist
es wichtig, dass sie spielen und sich eventuell die Tiere
ansehen konnen. Fir einen Einkauf im Hofladen, der auf-
grund seiner Kinderfreundlichkeit zum Treffpunkt fir El-
tern wird, nechmen diese auch eine weitere Anfahrt mit
ihren Kindern in Kauf.

Desgleichen hat die Nutzung eines Einkaufzettels einen
positiven Einfluss auf das entwickelte Modell. Um nun zu
bewirken, dass die Kunden einen Einkaufszettel schreiben,
konnen einerseits die klassischen Kniffe angewandt wer-
den: An der Kasse werden Zeitschriften kostenlos verteilt,
in denen Kochrezepte abgedruckt sind, Zettel mit Kochan-
leitungen werden im Laden direkt ausgelegt, auf der Inter-
netseite des Hofladens werden ebenfalls immer aktuelle,
den Jahreszeiten angepasste Kochvorschlige gemacht. Bei
all diesen Anregungen sollte beim Rezept eine zusammen-
gefasste Einkaufsliste aufgefiihrt werden. Dariiber hinaus
konnen deutlich unkonventionellere Malnahmen getroffen
werden, die zum Schreiben eines Einkaufszettels anregen:
Beispielsweise konnte jeder Kunde an der Kasse zusammen
mit dem Kassenzettel einen Blanko-Vordruck fiir den Ein-
kaufszettel des niachsten Einkaufs erhalten. Oder der Hofla-
den fiihrt eine Aktion durch, bei der Klippboards mit Block
und Stift verschenkt werden, die in der Kiiche aufgehéngt
werden konnen. So hat jeder Kunde immer einen Zettel und
einen Stift in der Kiiche, um fehlende Produkte aufzu-
schreiben. Klippboards kdnnten sich dann auch an den Ein-
kaufswagen befinden, damit der Kunde den Einkaufszettel
im Laden nutzt.

Um Kéufer als Stammkunden zu gewinnen, miissen ver-
schiedene Ebenen beachtet werden. Zuerst einmal miissen
Kunden, die bereits im Laden kaufen, dazu veranlasst wer-
den, diesen héufiger zu besuchen. Dafiir muss die Produkt-
qualitét stimmen und der Kunde zufrieden sein. Es ist wich-
tig, dass die Erwartungen der Kunden bereits beim ersten
Einkauf zumindest erfiillt wurden. So wird der Kunde
wahrscheinlich wiederkommen. Eine groflere Sicherheit,
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dass der Kéaufer wieder im Laden einkaufen wird, kann
durch mehr als Erwartungserfiillung erreicht werden. Wer-
den die Erwartungen des Konsumenten iibertroffen, ist er
begeistert und mochte auf jeden Fall wiederkommen. Die
Begeisterung, die geschaffen wurde, wird allerdings ir-
gendwann zur Basiserwartung der Kunden. Der Hofladen-
betreiber muss also immer neue Begeisterungsfaktoren
schaffen, um seine Kunden zu beeindrucken.

Im Laden sollte eine Wohlfiihlatmosphére herrschen. Der
Kunde moéchte merken, dass er nicht nur einen Einkauf
titigt, sondern dabei entspannen kann und Hilfe bekommt,
wenn er sie braucht. Durch Probieraktionen, Freundlichkeit,
Service und andere Zusatzleistungen wird der Einkauf im
Hofladen besonders behaglich. Der Kunde muss wissen,
dass er die Angestellten jederzeit etwas fragen kann. Durch
dieses Wohlfithlen kann zudem der Grundstein fiir eine
emotionale Bindung des Kunden an den Laden gelegt wer-
den. Darauf aufbauend konnen dann Aktionen veranstaltet
werden, durch die der Kéufer den gesamten Bauernhof und
die Region kennen lernt und diese emotionale Bindung
immer stirker wird.

Vor allem in der Direktvermarktung ist es wichtig, dass die
Kunden dem Hofladenbetreiber und damit den Produkten
vertrauen konnen. Dieses Vertrauen kann durch moglichst
viel Transparenz der Produkte und des Hofes entstehen.
Beispielsweise eine Hofzeitung, in der jeden Monat auf
wenigen Seiten aktuelle Themen angesprochen und die
Familie, die den Hof bewirtschaftet, und deren Mitarbeiter
vorgestellt werden, konnte diese Transparenz schaffen.

Zufriedene Mitarbeiter sind ebenso wichtig, um zufriedene
Kunden zu haben, mit der Mitarbeiterbindung geht auch
eine Kundenbindung einher (PLOSS, 2001). Dem Personal
kommt die wichtigste Rolle zu, die ,,gesamte Betriebskultur
sowie Glaubwiirdigkeit und Kompetenz der Einkaufsstitte
zu vermitteln® (FUTTERER, 2001: 31). Deswegen sollte sich
das Personal mit dem Hofladen identifizieren, gut informiert
sein und die grundlegenden Meinungen des Ladenbetrei-
bers das Geschéft betreffend teilen. Der Hofladenbetreiber
kann dem Personal die Arbeit erleichtern, indem er glaub-
wiirdige Werbung macht und Ehrlichkeit oberste Prioritit
hat. So vertreten die Verkdufer den Hofladen mit gutem
Gewissen und iiberzeugend.

Sind die Kunden nun als Stammkunden gewonnen, sollten
sie fiir ihre Treue auch belohnt werden. Beispielweise
konnten Treue- oder Kundenkarten mit irgendeinem Bonus
ab einem bestimmten Einkaufswert herausgegeben werden.
Es konnten Sonderangebote speziell fiir Stammkaufer ge-
macht werden. Die Kunden kdnnten im Hofladen eine Art
Konto einrichten, auf das sie immer wieder bestimmte Be-
trage zahlen und dadurch giinstigere Preise im Laden be-
kommen. Fiir den Hofladenbetreiber hitte das den Vorteil,
dass er zudem eine grofere finanzielle Sicherheit hitte.
Kunden, die durch ihre Mund-zu-Mund-Propaganda neue
Kunden gewonnen haben, konnten durch kleine Geschenke
belohnt werden.
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