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Consumer behaviour in country markets in Vienna

1. Einleitung

Wie verhalten sich Konsumenten in bestimmten Einkaufs­

situationen? Die Beiträge, die Wissenschafter zu diesem

Thema produziert haben, sind Legion. Doch wie verhalten

sich Konsumenten, wenn sie sich in einer nicht alltäglichen

Einkaufssituation befinden? Zum Beispiel auf einem Bau­

ernmarkt? Diese Frage zu beantworten, war das Ziel der

vorliegenden Studie (MEIXNER, 1998). Dabei wurden Er-

kenntnisse aus der Umweltpsychologie, aus der Konsumen­

tenverhaltensforschung und aus der agrarwissenschaftli­
ehen Forschung zielgerichtet kombiniert, um daraus ein Er­

klärungsmodell des Konsumentenverhaltens generieren zu

können. Die zentralen Aspekte dieser Studie sind Gegen­

stand des vorliegenden Beitrags. Vor allem soll gezeigt wer­
den, welche Konsequenzen aus diesen Erkenntnissen rur
die Praxis abgeleitet werden können.

Summary
The aim of the research presented here was to demonstrate whether consumer research results can be applied to agri­

cultural marketing in order to produce empirical measurements of consumer behaviour in country markets in Vien­

na. A complex series oftests was carried out (repeat surveys, experimental test design), whereby the data was then used

to address various issues concerning environmental psychology, i. e.: 1. Can country markets contribute to a consumer

experience (the necessity of designing a country market so that it engenders such an experience is often put forward

in the literature)? 2. Can a country market be an effective design element in urban planning? 3. What should be avail­

able at such a market? An appropriate consumer behaviour model (S-O-R model) was used to show that the estab­
lishment ofa country market has many positive consequences. However, aprerequisite for such positive effects is pro­
fessional country märket management. The results provide some effective arguments in view of local businesses, as

country rnarkets might act as deliverers ofconsumers under these conditions.

Key-Words: Consumer behaviour, environmental psychology; direct markering.

Zusammenfassung
Ziel der vorliegenden Untersuchung ist es zu zeigen, ob Ergebnisse der Konsumentenforschung auch aufden Bereich

des Agrarmarketings übertragen werden können, um das Konsumentenverhalten auf Bauernmärkten in Wien empi­
risch festzuhalten. Hierzu wurde eine komplexe Untersuchungsreihe (zweimalige Erhebungsdurchführung, experi­

mentelles Untersuchungsdesign) durchgeführt. Dadurch sollten Fragen beantwortet werden, die sich auf umweltpsy­
chologische Erkenntnisse stützen: 1. Geht von den Bauernmärkten eine Erlebniswirksamkeit aus? (Die Notwendig­

keit einer erlebniswirksamen Ausrichtung eines Bauernmarktes wird von der Literatur immer wieder postuliert.)

2. Kann die Ansiedlung eines Bauernmarktes ein wirksames Gestaltungselement der Stadtplanung darstellen? Und

schließlich: 3. Wie sollten Angebotskonstellationen eines Bauernmarktes im Idealfall aussehen? Mit Hilfe eines ent­
sprechenden Konsumentenverhaltensmodells (S-O-R Modell) konnte der Nachweis erbracht werden, daß durchwegs

positive Konsequenzen mit der Ansiedlung eines Bauernmarktes verbunden sind. Allerdings muß dabei aufein mög­
lichst professionelles Management geachtet werden, damit von einer positiven Wirkung ausgegangen werden kann.

Dies stellt unter anderem eine wirkungsvolle Argumentationslinie gegenüber den Gewerbetreibenden dar, da ein Bau­
ernmarkt unter diesen Voraussetzungen einen wichtigen Frequenzbringer darstellen kann.

Schlagworte: Konsumentenverhalten. Umweltpsychologie, Direktvermarktung.
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Aktivierungspotential
der Reizkonstellation

Informationsrate ..
-Orientierungsfreundlichkeit

SPANGENBERG et al., 1996, 67; BUBER und REUITERER,

1996; SPIES et al., 1997, 2). Unter Informationsrate ist die
Menge an Informationen je Zeiteinheit, die dem Konsu­
menten vermittelt wird, zu verstehen. Je höher die Infor­
mationsrare, desto höher ist das subjektiv empfundene

Aktivierungsniveau. Dieses wirkt bis zu einem bestimmten
Niveau positiv, bei zuviel Aktivierung negativ aufdie Stim­

mung der Konsumenten (zum hypothetischen Konstrukt
"Stimmung(( siehe weiter unten). Das desaktivierende Pen­

dant zur Informationsrate ist die Orientierungsfreundlich­
keit. Je orientierungsfreundlicher eine Ladengestaltung ist,

um so mehr trägt dies zur Entspannung der Konsumenten
bei. Das optimale Aktiverungsniveau ergibt sich ausdiesen

beiden Komponenten und kann schematisch in der sog.
Lamda-Funktion wiedergegeben werden.

negative
Stimmungswirkung

Quelle: in Anlehnung an BeST, 1987,36

• abwechslungsreich/langweilig
• behaglich/kühl
• farbig/grau
• freundlich/unfreundlich
• gemütlich/ungemütlich
• interessanVtuninteressant
• schönlhäßlich
• harmonisch/unausgewogen
• wertvoll/wertlos
• vielfaltig/eintönig
• eindrucksvoll/nichtssagend
• natürlichlkünstlich
• anregend/simpel

(Messung über 6teilige, zwischen den Gegensatzpaaren
liegende Skala)

Hinweis: Sämtliche Skalen (auch die folgenden) wurden einer
strengen Überprüfung auf Reliabilität und Validität zugeführt.

ten der Ladenumwelt. Das hypothetische Konstrukt, das zur

Messung dieses umweltpsychologischen Konstrukts ent­
wickelt wurde, wird als "Erlebniswirkung der Marktumge­
bung" bezeichnet und wurde anhand einer 13teiligen Item­

skala (bipolare Adjektivpaare. sechs Abstufungen) operatio­
nalisiert (siehe Tabelle 1).

"Ich empfinde die Umgebung des Bauernmarktes als ... It

Tabelle 1: Operationalisierung der Erlebniswirkung der Marktumge..
bung auf Basis bipolarer Adjektivpaare

Table 1: Operationalisation of ehe rate of consumer experience of ehe
surroundings of the market on the basis of bipolar pairs of
adjectives

Ein weiterer wichtiger Ansatzpunkt, der auf umweltpsy­

chologische Erkenntnisse zurückgeht und im Modell be­

rücksichtigt wurde, stellt die Erlebniswirkung dar, die von

einer Einkaufsstätte ausgeht, (vgl. AHLERT und SCHRÖDER,

1990, 221ff). Unter einem produkt- bzw. ladenspezifi­
sehen Erlebniswert ist der subjektiv erlebte, durch das Pro­

dukt oder die Einkaufsstätte vermittelte Beitrag zur Lebens­
qualität der Konsumenten zu verstehen. "Es handelt sich
also um sinnliche Konsumerlebnisse, die in der Gefühls­
und Erfahrungswelt der Konsumenten verankert sind und

einen realen Beitrag zur Lebensqualität leisten.ce (WEIN­

BERG und GRÖPPEL, 1988, 190; vgl. auch WEINBERG, 1992,

3; WEINBERG, 1995, 99) Im Zusammenhang mit dieser
Studie geht es darum festzuhalten, inwieweit die Gestal­

tungseigenschaften eines Bauernmarktes Erlebnisse vermit­
teln können. Das hypothetische Konstrukt, das in diesem
Zusammenhang besonders berücksichtigt werden muß, ist
die "Ladenatmosphäre" mit den beiden Komponenten

"Informationsrate" und "Orientierungsfreundlichkeit"
(siehe hierzu MEHRABIAN, 1978, 17; BaST, 1987, 101;

Abbildung 1: Umgekehrte U-Funktion (Lambda-Funktion)
Figure 1: Irrverted U-function (Lambda-funetion)

Die Ladenatmosphäre dient als intervenierende Variable,
die als emotionale Reaktion auf die Ladenumwelt, also die

physische Ladengestaltung, zustandekommt und ihrerseits
das Einkaufsverhalten beeinflußt (vgl. KROEBER-RIEL und
WEINBERG, 1996,425). Zwar kann im Rahmen dieser Stu­
die nur eingeschränkt von "Ladenatmosphäre" gesprochen
werden, durch entsprechende Modifikationen wurde dieses
Konstrukt aber in die "Marktatmosphäre(( übergeführt. Im

Sinne des oben Gesagten spiegelt sie die emotionale Reak­
tion der Konsumenten auf die Gestaltungsmerkmaledes
Bauernmarktes wieder. DieOperationalisierung erfolgte
auf Basis der Untersuchungen von BOST (1987),GRÖPPEL

(1991), BUBER und REUITERER (1996) und aufgrund einer
Überprüfung der Meßvorschrift im Vorfeld der Studie.
Daraus ergibt sich die in Tabelle 2 wiedergegebene zweidi­

mensionale Meßskala.
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2. Problemstellung

Aus der dramatisch verschlechterten Einkommenssituation
innerhalb der österreichischen Landwirtschaft ergab sich in
den letzten Jahren eine verstärkte Hinwendung vieler Land...
wirte, vor allem solcher mit kleiner bis mittlerer Betriebs...
größe, zur Direktvermarktung (vgl. REINSCH, 1996). Neue­

re Schätzungen hinsichdich des Marktpotentials in Öster­
reich für die Direktvermarktung gehen von rund 16 Mrd. S
(rund 1,2 Mrd, Euro) aus, wobei derzeit nur rund 30-40 %
dieses Potentials abgeschöpft werden dürften (vgl. N. N.
1997a, 18).

Innerhalb dieses Wirtschaftszweiges stellt der Bauern­
markt einen bedeutenden Absatzkanal dar, der sich durch
folgende Charakteristika auszeichnet:

• Rechdich gesehen, handelt es sich dabei um eine markt­
ähnliche Verkaufiveranstaltung, bei der Land- oder Forst­

wirte Erzeugnisse aus ihrer eigenen Produktion, wie sie
von Land-oder Forstwirten im Rahmen der Bestimmun­

gen des § 2 Abs. 3 und 4 der Gewerbeordnung 1994
(BGBl. Nr. 194/1994 zuletzt geändert durch BGBl. I Nr.
166/1998) auf den Markt gebracht werden, feilbieten
und verkaufen. Bauernmärkte sind demnach keineMärk­
te im Sinne der Gewerbeordnung (§ 286 Abs. 3).

• Aus Konsumentensicht handelt es sich bei einem Bauern­
markt um einen Markt, aufdem vor allem Landwirte ihre
Produkte feilbieten und verkaufen (also keine Bäcker,

Fleischer, gewerblichen Marktfahrer usw.). In diesem
Sinne ist auch ein Bauernmarkt als Markt zu verstehen.

Diese Sichtweise war ausschlaggebend für die Wahl der

Untersuchungsobjekte.
Zusätzlich zu diesen Eigenschaften eines Bauernmarktes

wurde noch die Eigenschaft der Regelmäßigkeit hinzugefügt
(vgl. POTTEBAUM und BULLERDIEK, 1994, 91). Eswurden
demnach keine Veranstaltungen, die unregelmäßig oder in
großen Zeitabständen (z, B.halbjährlich oder jährlich) statt­
finden, in die Untersuchung einbezogen, sondern nur regel­
mäßige Verkaufsveranstaltungen (wöchentlich, 14tägig).

Die Vorteile, die sich aus einem Verkauf über den Bau­

ernmarkt ergeben, sind einleuchtend:

Eskönnen auch Verbraucher erreicht werden, die weiter

vom eigenen Hofentfernt sind; die Investitionskosten und
laufenden Kosten, die aufgewendet werden müssen, halten
sich üblicherweise in Grenzen; durch die Aggregation der
Sortimente unterschiedlicher Anbieter wird ein umfassen­
deres Gesamtsortiment erreicht; schließlich ergibt sich dar­
aus auch eine höhere Kundenfrequenz - ein zentraler
Erfolgsfaktor jeder Verkaufstätigkeit.

Trotz der Wichtigkeit, die dieser Absatzkanal mittlerwei­
le erreicht hat (in Österreich verfügt fast jede größere Ort­
schaft über zumindest einen Bauernmarke MADREITER

[1995] erfaßte in ihrer Studie 240 Bauernrnärkte, neuere
Angaben fallen etwas höher aus [265; vgl. N. N., 1997a,

18]), haben sich bisher noch wenige Beiträge wissenschaft­
lich mit dieser Thematik auseinandergesetzt. Aus diesem

Grund müssen verwandte Themen herangezogen werden,
wie Untersuchungen über den Lebensmitteleinzelhandel.

damit diese Thematik zufriedenstellend bearbeitet werden
kann, vor allem durch die Überführung bestehender Theo­
rien und Modelle in den agrarwissenschafdichen Bereich.
Denn strenggenommen handelt es sich bei der Direktver­
marktung um eine spezifische Verkaufsform des Lebens­
mittelvertriebs, weshalb es ratsam erscheint, zunächst die­

ses Forschungsfeld eingehend zu analysieren. Für diese Stu­
die kann festgehalten werden, daß der große Wissenspool
im Zusammenhang mit dem Konsumentenverhalten in
Lebensmittelgeschäften relativ problemlos in den Bereich

der Direktvermarktung. aufdas Forschungsobjekt Bauern­

markt übertragen werden kann. In diesem Sinne stellen die
Übernahme und Modifikation bestehender Konstrukte
und Modelle ein Charakteristikum der vorliegenden Studie
dar.

3. Entwicklung des theoretischen Erklärungs­
modells zum Konsumentenverhalten auf
Bauernmärkten

3.1 Hypothetische Konstrukte der Umweltpsychologie

DasModell, das zur Erklärung des Konsumentenverhaltens
aufBauernmärkten entwickelt wurde, bediente sich vorran­
gig der Erkenntnisse der Umweltpsychologie. da ein Spezi­
fikum der Bauernmärkte die Verkaufstätigkeit im öffentli­
chen Raum darstellt. Innerhalb des Modells wurde daher die
Wirkung von Uniwelten auf Subjekte berücksichtigt (im
vorliegenden Fall die Umwelt des öffentlichen Raumes, in

den der Bauernmarkt eingebettet ist). Im Prinzip geht es der

Umweltpsychologie um die Frage, ob das Subjekt, das einer
Umwelt ausgesetzt ist, darauf zugeht (positives Reaktions­
muster) oder ob es sie zu vermeiden trachtet (negatives Reak­
tionsmusrer) (MEHRABIAN, 1978, 11; siehe hierzu auch die
Ausführungen zum sog. MR-Modell weiter unten). Dieses
positive/negative Reaktionsmuster ist auch in Einkaufsläden
zu beobachten, der große Unterschied zum öffentlichen
Raum liegt in den weitaus größeren Gestaltungsmöglichkei-
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Tabdie 2: Operationalisierung Marktatmosphäre
Table 2: Operarionalisation market atmosphere

Informationsrate Orientierungsfreundlichkeit

"Ichempfinde diesen Bauemmarkt als ... " "NennenSie bitteden GradIhrerZustimmung."

• neuartig/veraltet • Die einzelnen Verkaufsstände sindklar und übersichtlich
• vollerLeben/etwas tot angeordnet.

• interessanUuninteressant • Man findetgleich, wasmansucht.

• vollerAbwechslung/langweilig • Die angebotenen bäuerlichen Produkte sind so angeordnet, daß die.. vielfältig/einheitlich Einkäufe bequem undraschgemachtwerdenkönnen.

• beeindruckend/läßt mich kalt • Man siehtschonvonweitem, wo mandie bäuerlichen Produkte .
(Messung über6teilige, zwischen den suchenmuß.
Gegensatzpaaren liegende Skala) • Die Anordnung derVerkaufsstände machtdas Einkaufenauf diesem

Bauemmarkt einfach.
• Mir ist esgleich,wiedie Verkaufsstände angeordnetsind, ich finde

immer,wasich suche.

(Messung über 6teiligeSkalanachGradderZustimmung)

Gemeinsam mit dem hypothetischen Konstrukt der Er­
lebniswirksamkeit der Marktumgebung bilden diese Varia­
blen die umweltpsychologischen Bestandteile des Erklä­
rungsmodells.

wichtig jedes Merkmal für die Bildung von Gesamtzufrie­
denheit ist; vgL HOMBURG und RUDOLPH, 1995,44). In
Abbildung 2 ist der Zusammenhang zwischen den Teilzu­
friedenheiten und der Gesamtzufriedenheit für das For­
schungsobjekt .Bauernmarkr" schematisch dargestellt.

3.2 Hypothetische Konstrukte zum. Konsumenten­
verhalten

Merkmale Teilzufrieden­
heiten

objekt­
bezogene

.....----t..-t Zufrieden-
.......------ heit

ZGesamt

Frische

Beratung

Angebotsvielfalt

Preis/Leistungsverhältnis .....--..1

Präsentation

Qualität

Abbildung2: Zusammenhang von Teilzufriedenheiten und Gesamtzu­
friedenheit

Figure2: Relationship berween satisfaetion with individual artribu­
tesand total satisfaction

Eswurde nur eine beschränkte Anzahl an Attributen zur
Zufriedenheitsmessung auf Bauernmärkten herangezogen,
vor allem solche, bei denen eine besondere Relevanz zur Bil­
dung von Kundenzufriedenheit vermutet werden kann.
Zwei Merkmale wurden getrennt (Frische und Qualität),
obwohl sie eigentlich dieselbe Dimension messen (die Fri­
sche ist ein Teil der Qualität). Allerdings ist die Frische von
Lebensmitteln ein besonders wichtiges Kaufkriterium für

Im Erklärungsmodell wurden weiters solche hypothetische
Konstrukte berücksichtigt, die im Zusammenhang mit sich
aus dem Konsumentenverhalten ergebenden Reaktionsmu­
stern zu sehen sind. Vor allem ist hierbei die Kundenzufrie­
denheit zu nennen. Diese stellt eine zentrale Variable für
den Geschäftserfolg eines Unternehmens dar.. "Eine hohe
Kundenzufriedenheit ist einer der aussagekräftigsten Indi­
katoren rur die Zukunft der Unternehmen. [.....] Zufriedene
Kunden sind zumeist auch loyale Kunden und sichern der
Unternehmung einen kontinuierlichen zukünftigen Cash­
flow.. (( (BAILOM et al., 1996, 117) Dem sog. e/D-Paradig­
ma der Kundenzufriedenheitsforschung folgend (consumer
satisfactionldissatisfation; vgL HOMBURG und RUDOLPH,
1995, 36fE), wurde die Kundenzufriedenheit anhand des
multiattributiven Meßansatzes operationalisierr, Dieser
Ansatz geht von der Prämisse aus, daß die Zufriedenheit
mit einer Leistung (Z) auf Basis von Zufriedenhelren mit
den Merkmalen, aus denen sich diese Leistung zusammen­
setzt, zustandekommt. Anhand eines multiattributiven
Forschungsdesigns kann daher festgehalten werden, bei
welchenTeilmerkmalen die Konsumenten zufrieden/unzu­
frieden sind, und wie sich diese Zufriedenheit auf die
Gesamtzufriedenheit auswirkt (mit anderen Worten, wie
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Quelle: in Anlehnung an DONOVAN und ROSSITER, 1982,42

Abbildung 4: Stimmungsitems zur Messung emotionaler Umweltqua­
lität

Figure 4: Mood iterns for measuring emotional »environmental
quality"

STIMULUS ORGANISM RESPONSE

~ »>
ENVIRONMENTAL -----.... EMOTIONAL -------"'" APROACH OR

STATES: AVOIDANCESTIMULI -------"'" PLEASURE
~ RESPONSES

.> AROUSAL

~DOMINANCE

freudigerregt
hoch gestimmt
heiter
beschwingt
ausgelassen

entspannt
ruhig
locker
wohlig
gelassen

erregt
hektisch
abgehetzt
kribbelig
verkrampft

bekümmert
niedergeschlagen
betrübt
enttäuscht
gelangweilt

Abbildung 3: Das ursprüngliche M-RModell
Figure 3: The original M-R model

selbstbeschreibende Stimmungsitems nach RUSSEL und
PRATT (1980, 319) bzw. nach darauf aufbauenden Folge­

untersuchungen können als Basis für die Operationallsie­
rung der Stimmung am POS angesehen werden.

Die Operationalisierung erfolgte auf Basis des Semanti­
schen Raumes nach RUSSEL und PRATI (1980, 319) bzw.

dessen deutschsprachigen Äquivalents (vgl, BOST, 1987,
93; siehe Abbildung 4). Aufgrund einer Vorerhebung wur­
den aus dieser Skala und vergleichbaren, aus der Literatur
bekannten Skalen 13 bipolare Adjektivpaare extrahiert.

Schließlich wurde in das Erklärungsmodell eine Variable
aufgenommen, die Hinweise darüber liefern sollte, welche
Einstellungsmuster bei den einzelnen Konsumenten ver-

abgespannt
schläfrig
passiv
kraftlos
mOde

Quelle: RUSSELL und PRATT (1980 319); zit, in Bast (1987, 93 - freie
Übersetzung)

böse
mißgestimmt
verärgert
traurig
widerwärtig

den Konsumenten (vgl. N. N., 1997b, 4), weshalb dieses

Attribut explizit ausgewiesen wurde. Der Einfluß, den eine
Teilzufriedenheit auf die Gesamtzufriedenheit hat, spiegelt

die Wichtigkeit wider, die das zugehörige Merkmal der
Gesamtleistung des Anbieters für den Konsumenten auf­

weist. Den Empfehlungen verschiedener Autoren folgend,
wurden die Gewichtungsfaktoren indirekt über eine

Regressionsanalyse ermittelt. Sie entsprechen den Regressi­

onskoeffizienten, i. e. den Steigungen der Regressionsgera­

den. Von einer direkten Erhebung der Gewichtung wird im

allgemeinen abgeraten (HOMBURG et al., 1995, 332).
Als weitere intervenierende Variable wurde die Stimmung

der Konsumenten am POS (point ofsale) in das Erklärungs­

modell aufgenommen. Zwar ist es empfehlenswert, die
Stimmung vor, während und nach dem eigentlichen

Kaufakt zu erheben (vgl, DaNOVANet al., 1994, 286), doch

konnte dies aufgrund der damit verbundenen komplexen

Befragungsweise nicht in die Studie implementiert werden.

Daraus leitet sich die Bezeichnung "Stimmung am POS"

ab. Allgemein sind unter Stimmungen "lang anhaltende,
diffuse Emotionen, die als Dauertönungen des Erlebens, als

Hintergrunderlebnisse, umschrieben werden,ce zu verstehen

(KROEBER-RIEL, 1992, 98), wobei positive Stimmungen

gute Produktbeurteilungen beim Einkauf und auch das
Gedächtnis (Produkrwissen) fördern. Die Meßvorschrift,

die hierbei angewendet wurde, orientiert sich am sog. PAD­
Modell bzw. am Modell nach MEHRABIAN und RUSSEL (M­
R-Modell; vgl. MEHRABlAN und RUSSELL, 1974).DasPAD­
Modell leitet seinen Namen von den drei Dimensionen zur

Verbalisierung von emotionalen Gefühlszuständen (i, e. der

intervenierenden Variable im M-R Modell) ab: pleasurel

displeasure; arousallnonarousal; dominancelsubmissiven­

esse Allerdings wurde die letztgenannte Dimension "Domi­
nanz" aufgrund empirischer Befunde schon frühzeitig wie­
der aus dem Forschungsdesign herausgenommen. Das M­
R-Modellläßt sich schematisch wie in Abbildung 3 darstel­
len. Es wird dabei von einem Zusammenhang zwischen

auftretenden Umweltstimuli und dem Reaktionsmuster

seitens der Subjekte (AnnäherungNermeidung) ausgegan­

gen, wobei sich diese Reaktionsmuster u. a. in der Stim­
mung der Subjekte manifestieren. Empirisch konnte die

grundsätzliche Gültigkeit dieses Modells in zahlreichen
Fallstudien nachgewiesen werden (vgl. DONOVAN und Ros­
SITER, 1982; ANDERSON, 1986; BaST, 1987; DAWSON et
al., 1990; HUI und BATESON, 1991; GRÖPPEL, 1991;
DONOVAN et al., 1994; BUBER und REUITERER, 1996).

Die aus diesem Modell abgeleiteten Dimensionen und
die damit im Zusammenhang stehende Meßvorschrift über
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mutet werden können ("Prädisposition"), d. h., inwieweit
sie gegenüber der Landwirtschaft positiv/negativ eingestellt
sind (es wird von der These ausgegangen, daß, je positiver
der einzelne Konsument gegenüber der Landwirtschaft ein­
gestellt ist, um so positiver sich auch sein Einkaufsverhalten
aufeinem Bauernmarkt gestalten wird).

3.3 Die Responsevariablen des Erklärungsmodells

Im Sinne einer Ursache-Wirkung-Analyse ging es nun
darum, den Einfluß der einzelnen intervenierenden Varia­
blen auf die abhängigen Variablen des Erklärungsmodells
zu prüfen, bzw. festzustellen, wie die intervenierenden Va­
riablen von den unabhängigen Variablen beeinflußt wer­
den. Die folgende Tabelle 3 gibt eine taxative Aufzählung
der einzelnen Variablen des Erklärungsmodells wieder.

Wie aus Tabelle 3 zu ersehen ist, wurde bei der ModelIie­
rung des Erklärungsmodells dem Paradigma des Neo-Beha­
viourismus gefolgt. Daraus folgt die Entwicklung des SOR­
Modells (Stimulus-Organism-Response), das graphisch ­
vor seiner empirischen Überprüfung - das in Abbildung 5
dargestellte Aussehen hat.

Aus der Literatur lassen sich zahlreiche Interaktionen
zwischen den Variablen vermuten, die in Abbildung 5 als
Pfeile eingetragen sind. Die vermuteten Zusammenhänge
wurden einer eingehenden empirischen Überprüfung
zugeführt. Diese ist Gegenstand der folgenden Ausführun­
gen.

Tabelle 3: Die Variablen des Erklärungsmodells (S-O-R-Moddl)
Table 3: The variables of the explanatory model ($-0-R-model)

4. Erhebungsdurchführung

Insgesamt wurden im Rahmen dieser Studie annähernd
500 Personen an drei verschiedenen Standorten (Bauern­
märkte in Wien) und zu zwei verschiedenen Zeitpunkten
(im Sinne einer Reihenuntersuchung, 1996 und 1997)
interviewt. Innerhalb dieser Stichprobe befinden sich auch
89 Interviews, die im Rahmen eines Quasi-Experiments
durchgeführt wurden und die im Zusammenhang mit der
Erlebniswirkung der Marktumgebung zu sehen sind (siehe
hierzu ME~ER, 1998, 235ff). Zusätzlich zu diesen 500
Interviews wurden rund 90 Interviews im Rahmen von
Vorerhebungen zur Prüfung des empirischen Forschungs­
designs geführt.

5. Ergebnisse

Die Erkenntnisse, die aus dieser Erhebungsdurchführung
gewonnen werden konnten, werden im folgenden gekürzt
wiedergegeben. Bestimmte Teilbereiche müssen dabei un­
berücksichtigt bleiben und sind in der entsprechenden
Quelle nachzulesen (MEIXNER, 1998). Ausgangspunkt der
Überprüfung des Forschungsmodells stellt die Kundenzu­
friedenheit als zentrales Konstrukt des Konsumentenver­
haltens dar.

5.1 Kundenzufriedenheit

Insgesamt zeigten sich die Kunden auf den untersuchten
Bauernmärkten ausgesprochen zufrieden. In untenstehen-

Stimulus (S) Organism (0) Response (R)
unabhängige Variablen intervenierende Variablen abhängige Variablen

persönlichkeitsbezogene Variablen • Erlebniswirkung des • Einkaufsbetrag
Stimuli, die vom Bauemmarkt ausgehen Bauemmarktes • Aufenthaltsdauer

• Angebotsvielfalt • ErIebniswirkung der • Anzahl der gekauften Produkte
• Preis-Leistungs..Verhältnis Bauernmarktumgebung • Besuchshäufigkeit
• Frische der Produkte • Stimmung am POS • VViederbesuchsabsicht
• Beratung durch den Verkäufer • Prädisposition • Anzahl der KontaktstelIen

• Präsentation der Waren • Kundenzufriedenheit

• Qualität der Produkte
räumlicher/architektonischer Aufbau
der Marktumgebung
Lage des Bauernmarktes
sortimentsbezogene Variablen
Marktgröße
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ResponseOrganismStimulus--_1--. 1- 1--+ 1 __

Stimmung der
Konsumenten

Aufenthaltsdauer ·····x ··.. ···Einkaufsbetrag

Besuchshäufigkeit

Wiederbesuchs-

:j
absicht

Anzahl gekaufte
Produkte

f
KontaktsteIlen ...1

~

i---......-...-----------..--...----...------...--............------...--...-----_.........._--...-..---...-....---...---..-_.........-,
y :

r~««««««"'~~w~~ I
Prädisposition ~ i

, !

Marktgröße

lage des
Bauemmarktes

Preis/leistung

psychographische
Variablen

Soziodemographische
Variablen

räumlicher Aufbau der
Marktumgebung

Anordnung der
Sortimentsbereiche

Beratung

Angebotsvielfalt

Produktpräsentation

Anzahl der
Sortimentsbereiche

QuaJität derProdukte t--.........Io-oef

Frische derProdukte .....--io!i-......

A
A

--+8
........ 8---.

A Obt Einfluß auf Baus

Wechselwirkung zwischen Aund B
Rückwirkung Response aufOrganism

Zi Zufriedenheit Zmit Merkmal i
Abbildung 5: Theoretisches Erklärungsmodell des Konsumentenverhaltens auf Bauernmärkten
Figure 5: Theoretical explanatory model of consumer behaviour in country markets

der Abbildung 6 sind die Teil- und die Gesamtzufriedenheit
graphisch aufbereitet..

Bei der Entwicklung des multiattributiven Meßansatzes
der Kundenzufriedenheitsmessung wurde von einem linea­
ren Zusammenhang zwischen den Teilzufriedenheiten mit
den Merkmalen Preis-Leistungs-Verhältnis, Qualität, Fri­
scheusw. und der Gesamtzufriedenheit ausgegangen.. Die­
ser Zusammenhang wurde einer regressionsanalytischen
Prüfung unterzogen, wobei sämtliche Prämissen einer
Regressionsanalyse einer eingehenden Überprüfung zuge-

führt wurden. Es konnten keine Prämissenverletzungen
festgestelltwerden (vgL MEIXN"ER 1998, 159fund 164fE).

Ein Zuwachs an Gesamtzufriedenheit kann vor allem
über eine Hebung der Teilzufriedenheiten (in der Reihen-

folge der Wichtigkeit) ZQualitätlFrische' Zpreis/Leistung' ZAnge­
botsvielfalt und ZPräsentation erzielt werden. Keine Steigerung
der Gesamtzufriedenheit kann über ZBeratungerreicht wer­
den .. Hinzuweisen ist auf die Tatsache, daß die Variablen
Qualität und Frische zu einer Variablen verdichtet wurden,
da zwischen beiden eine hohe Korrelation besteht.. Damit
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5.3 Kundenzufriedenheit, Prädisposition und Markt­
atmosphäre

die Kundenzufriede t .. Insbesondere
Marktatmosphäre mit ihren Dimensionen
freund! it und Informationsrate zu nennen Skala
zur Marktatmosphäre wurde faktorenanalytisch zu
zenannren Dimensionen verdichtetund damit die

vermutete dimensionale
die leistet einen Beitrag

wur...

eitsprotil

- ~.nfZebotlMejlfaJt +

dem daraus abgeleiteten Kundenzufriedenheitsprofil
geschlossen daß

+

5.2 Kundenzufried
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5.4 Erlebniswirkung der Marktumgebung und Markt­
atmosphäre

(3)
(4)

5.5 Stimmung am POS

Durch eine Faktorenanalyse konnte die dreidimensionale
Struktur der Stimmung nachgewiesen werden. Diese
Ergebnisse gehen weitgehend konform mit den Erkennt­
nissen aus der Literatur. Zwei der als Stimmungsdimensio­
nen (Sd) bezeichneten Faktoren sind bereits bekannt: Akti­
vität (SdAktivität) und Lust/Unlust (aufgrund der Varia­
blenausprägungen SdUnlust)' Eine dritte Dimension wurde
aufgrund der darin enthaltenen Variablen als SdEntspannung
bezeichnet. Diese Dimension ist im M-R-Modell nicht ent­
halten, kann aber als Diagonale im semantischen Raum
nach RUSSEL und PRAn (1980, 319; siehe Diagonale von
links oben nach rechts unten in Abbildung 4) interpretiert
werden.

Ursprünglich wurde zwischen der Marktatmosphäre bzw.
der Erlebniswirkung der Marktumgebung und den Stim­
mungsdimensionen ein Zusammenhang vermutet. Auf­
grund der dreidimensionalen Struktur der Stimmung muß
davon ausgegangen werden, daßsich aktivierende und des­
aktivierende Elemente auf unterschiedliche Stimmungsdi­
mensionen auswirken. Dies konnte auch bestätigt werden:
Die Informationsrate hat einen signifikanten Einfluß auf
SdAk · ... , wogegen SdE durch die Orientierungs-trvitat ntspannung .
freundlichkeit beeinflußt wird. D. h., mehr Information
pro Zeiteinheit (z. B. über ein größeres Sortiment) führt zu
mehr Aktivierung beim Konsumenten, ein höheres Maßan
Übersichtlichkeit in der Einkaufsstätte führt zu mehr Ent­
spannung. Die Erlebniswirksamkeit der Marktumgebung
wirkt aufbeide Dimensionen gleichermaßen. Werden dem­
nach durch eine Umgebung mehr Erlebnisse vermittelt,
wirkt sich dies aufbeide Dimensionen positiv aus. Mathe­
matisch drückt sich dieser Zusammenhang in den folgen­
den Gleichungen (3) und (4) aus:

SdAk · ... =0,33-F1 + 0,20- FMUnvrtat
Sd - 0 19·P + 0 18- FEntspannung -, 0 ' MU

FMU Faktor Marktumgebung
Fr Faktor Informationsrate
F0 Faktor Orientierungsfreundlichkeit

Dieser Zusammenhang weist die grundsätzliche Bedeutung
der Gestaltungsmerkmale eines Bauernmarktes nach,
wobei hier deutlich wird, wie wenig der Konsument in die­
sem Zusammenhang zwischen dem stationären Lebensmit­
teleinzelhandel (in einschlägigen Studien konnte die
grundsätzliche Gültigkeit des M-R-Modells nachgewiesen
werden) und einem Bauernmarkt als Einkaufsstätte unter­
scheidet.

(2)

Gesamtzufriedenheitsindex; i, e. ein Index, der die Teilzufrieden­
heiten und die Gesamtzufriedenheit zu einer Kennzahl verdichtet
Faktor Prädisposition
Faktor Informationsrate
Faktor Orientierungsfreundlichkeit
Marktatmosphäre

Aus den Regressionskoeffizienten kann der jeweilige Bei­
trag zur Bildung von Zufriedenheit entnommen werden. In
diesem Zusammenhang konnte auch festgestellt werden,
daß die Orientierungsfreundlichkeit mit steigender Markt­
größe an Bedeutung gewinnt. Daher müssen bei einer
Erhöhung der Informationsrate, z, B. durch Aufnahme
neuer Sortimentsbereiche, auch verstärkt die Wegeführung,
die Anordnung der Marktstände und der Sortimentsberei­
ehe usw. berücksichtigt werden.

Wie gesagt, hat die Erlebniswirkung der Marktumgebung
keinen Einfluß auf die Zufriedenheit. Dies ist doch eini­
germaßen bemerkenswert, da zwischen den beiden hypo­
thetischen Konstrukten Marktatmosphäre und Erlebnis­
wirkung der Marktumgebung eine relativ starke Wechsel­
wirkung nachgewiesen werden konnte. So ist vor allem zwi­
schen der Informationsrate und der Erlebniswirkung der
Marktumgebung eine hohe Korrelation gegeben (7 = 0,64).
Weist demnach ein Bauernmarkt ein hohes Stimulationsni­
veau aufgrund seiner Größe, der Vielzahl an Sortimentsbe­
reichen und Warengruppen auf: wird auch die Erlebniswir­
kung der Marktumgebung positiver beurteilt. Umgekehrt
wirkt sich die Marktumgebung unmittelbar auf die Beur­
teilung des Bauernmarktes aus. Schon deshalb sollte Augen­
merk aufeine optimale Standortwahl gelegt werden. Darü­
ber hinaus konnte im Rahmen eines Quasi-Experiments
gezeigtwerden (vgl. MEIXNER 1998, 235fE), daß eine Stei­
gerung der Erlebniswirkung der Marktumgebung durch die
Ansiedlung eines Bauernmarktes vor allem dort erreicht
werden kann, wo aufgrund der Gestaltungselemente der
Umgebung nicht auf eine sehr hohe Erlebniswirkung der­
selben geschlossen werden kann (z, B. funktionale Umge­
bung in U-Bahn-Bereichen etc.).

Xz=0,21 eFp+O,36·Fo+O,3ge FI, '

MA
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5.6 Kundenzufriedenheit und Stimmung am POS

Abbildung 8: Zusammenhang zwischen Marktatmosphäre, Erlebnis­
wirksamkeit Marktumgebung und Stimmung am POS

Figure 8: Relationship berween rnarket atmosphere, consumer
experience ofrnarket surroundings and mood at the POS

Nur die Stimmungsdimension SdUnlust wird von den bis­
her genannten hypothetischen Konstrukten nicht beein­
flußt. Daraus kann geschlossen werden, daß diese Dimen­
sion ausschließlich von nicht erfaßten Variablen (externen
Faktoren), wie z, B. persönlichen Vorkommnissen, die eine
emotionale Befindlichkeit der Unlust nach sich ziehen,
beeinflußt werden und daher nichtüber die Ausgestaltung
des Bauernmarktes beeinflußbar ist. Der dargestellte Zu­
sammenhang ist in Abbildung 8 verdeutlicht.

5.8 Responsevariablen des Modells

verwendet werden, ansonsten wäre der Interviewleitfaden
über Gebühr verlängert worden. Deshalb können auch nur
Hinweise auf die angesprochene Einstellung der Bauern­
marktkunden gewonnen werden. Die sich daraus ergeben­
den Restriktionen müssen bei der Interpretation der Er­
kenntnisse im Zusammenhang mit der Prädisposition be­
achtet werden, stellen aber aufgrund der komplexen Struk­
tur des Erklärungsmodells kein gravierendes Problem dar,
da die Erhebung der Prädisposition nicht das eigentliche
Ziel dieser Untersuchung war, sondern lediglich ein Sub­
thema, das nicht vollständig vernachlässigt werden sollte.

Im Zusammenhang mit der Prädisposition konnte nach­
gewiesen werden, daß soziodemographische Merkmale der
Untersuchungssubjekte keinen Erklärungsbeitrag für diese
Variable erbringen können, was, im Lichte der Theorie
betrachtet, wenig verwunderlich ist. Denn aufgrund der
Trends im Konsumentenverhalten ist bekannt, daß es im­
mer schwieriger wird, Konsumentensegmente aufgrund
soziodemographischer Merkmale (wie Alter, Geschlecht,
sozialer Status) zu ermitteln, d. h., daß sich ihre Einstellun­
gen relativ unabhängig von derartigen Variablen bilden.
Somit ist die Prädisposition allein auf psychographische
und andere nicht im Modell enthaltene Variablen zurück­
zuführen.

Die Prädisposition wirkt sich ihrerseits auf die Kunden­
zufriedenheit aus, wenn auch weitaus schwächer als andere
intervenierende Variablen. Begründet werden kann dies
u. a. damit, daß die Einstellung zu einem derartigen Markt
auch die Erwartungshaltung beeinflussen wird, mit der
man auf einen solchen Markt kommt. Dem Begründungs­
muster des genannten eID-Paradigmas folgend, wird man
daher bei sehr hoher Erwartungshaltung eher "dissatisfac­
tionce erfahren, bei sehr geringer Erwartungshaltung eher
"satisfaction", Grundsätzlich entspricht dies der oben ange­
führten These, daß die Einstellung zur Landwirtschaft
einen Einfluß aufdas Einkaufsverhalten aufeinem Bauern­
markt haben wird.

SdUnlust

SdAk1ivitat

Stimmung

SdEntspannung

Zwischen der Stimmung am POS und der Kundenzufrie­
denheit konnte ebenfalls ein Zusammenhang festgestellt
werden. Aber auch hier kann für SdUnlust kein Einfluß
nachgewiesen werden. Vor allem SdAktivität liefert einen
recht hohen Erklärungsbeitrag für die Bildung von Kun­
denzufriedenheit und umgekehrt. In diesem Sinne ist von
einer Wechselwirkung auszugehen: Je zufriedener der
Kunde, um so positiver wird sich dies aufseine Stimmung
auswirken, bzw. je positiver sich seine Stimmung darstellt,
um so zufriedener wird er mit den Leistungen des Bauern­
marktes sein.

,-------------------.
: Externe Faktoren ~ __ ...... I

I
I

Marktatmosphäre I
I

•Informationsrate I

5.7 Prädisposition

Aus erhebungstechnischen Restriktionen war dieOperario­
nalisierung der Variablen "Prädisposition" mit großen
Unschärfen verbunden. Nur wenige Statements konnten

Anhand dieser Erkenntnisse können die Vorgänge im
),Organism" des SOR-Modells beschrieben werden, wie sie
sich aufgrundder durchgeführten Untersuchung darstel­
len. Der zentrale Aspekt dieser Studie liegt nun darin, wie

sich diese Zusammenhänge auf die Gestaltung der abhän­
gigen Variablen auswirken (Aufenthaltsdauer, Einkaufsbe­
trag usw.).
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Dabei zeigte sich, daß die Responsevariablen anhand der
intervenierenden Variablen unterschiedlich stark erklärt
werden können, d. h. beeinflußt werden:
• Der größte Erklärungsbeitrag konnte für die Aufenthalts­

dauer errechnet werden.
• Auch die unter dem Sammelbegriff "Kundentreue" sub­

sumierten Variablen Wiederbesuchsabsicht und Besuchs­
häufigkeit können recht gut anhand der intervenierenden
Variablen erklärt werden, auch wenn keine metrischen
Zahlenwerte zum Erklärungsanteil aufgrund prüfungs­
technischer Restriktionen angegeben werden konnten.
Bei den letztgenannten Variablen kann aber schlüssig
nachvollzogen werden, daß die Kundenzufriedenheit hier
den größten Erklärungsbeitrag leistet.

• Die Anzahl der gekauften Produkte und, damit einherge-

hend, auch die zu diesem Zweck aufgesuchten Kontakt­
stellen werden hauptsächlich von Stimulusvariablen. wie
der Größe des Bauernmarktes oder der Anzahl der Sorti­
mentsbereiche, beeinflußt, aber auch von persönlich­
keitsbezogenen Variablen, wie der Länge der subjektiven
Einkaufslisten. Ein geringfügiger Einfluß konnte für die
Aufenthaltsdauer nachgewiesen werden, auch wenn sich
dieser nur marginal auswirken wird.

• Der Einkaufsbetrag als monetäre Erfolgsgröße ist nur
über die Aufenthaltsdauer und vor allem die Informati­
onsrate beeinflußbar. D. h., je mehr Informationen je
Zeiteinheit den Konsumenten vermittelt werden, desto
höher ist auch die monetäre Ausgabenbereitschaft. Ope­
rativ kann dieser Sachverhalt in einer höheren Vielgestal­
tigkeit des Verkaufsortes seinen Niederschlag finden.

räumlicher Aufbau der
Marktumgebung

+

+

Response

a..-. .... O,19p

Beta-Werte
mittlerer Einfluß
starker Einfluß

11

Stimmung am POS

Angebotsvielfalt

Marktgröße

Präsentation

Beratung

Qualität

Frische

Lage des
Bauernmarktes

Anordnung der
Sortimentsbereiche

Anzahl der
Sortimentsbereiche

PreisILeistungsverhältnis t----+_..
"--_....

Abbildung 9: Empirisch bestätigtes Erklärungsmodell mit ß-Werten
Figure 9: Empirically resred explanatory model with ß-values

psychographische
Variablen
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Zusammenfassend kann festgehalten werden, daß die im
Modell enthaltenen Gestaltungsvariablen bei der Ausfor­
mung eines Bauernmarktes Berücksichtigung finden soll­
ten, da dies zu einem positiveren Einkaufsverhalten seitens
der Bauernmarktkunden führen wird.

5.9 Empirisch überprüftes Modell

Die ermittelten Zusammenhänge bedingen eine deutliche
Modifikation des theoretisch vermuteten Erklärungsmo­
dells (siehe Abbildung 9). In der entsprechenden Graphik
sind auch die Erklärungsanteile eingetragen (ausgedrückt
durch den standardisierten Erklärungsbeitrag ß), die zwi­
schen den einzelnen Variablen ermittelt werden konnten.
Dabei zeigt sich auch eine Schwäche dieses Zuganges: Zwar
wurden nur solche Zusammenhänge berücksichtigt, die
einen signifikanten Erklärungsbeitrag, d .. h. einen mit einer
sehr geringen Irrtumswahrscheinlichkeit (Signifikanz
:es;; 0,05 bzw. ~ 0,01) verbundenen, von null verschiedenen
Erklärungsbeitrag, leisten. ß ist aber häufig relativ niedrig..

Nicht zuletzt dieser Sachverhalt war ausschlaggebend
dafür, daß das Modell und die darin enthaltenen interve­
nierenden Variablen einer überprüfung im Zeitvergleich
zugeführt wurden. Rund ein Jahr nach der ersten Erhebung
(1996) wurde eine zweite Erhebung (1997) durchgeführt.
Im Prinzip wurden die eben dargestellten Zusammenhänge
bestätigt. Auf Basis dieser Reihenuntersuchung können
somit die relative Stabilität der vermuteten Zusammenhän­
ge und die gute Eignung der verwendeten hypothetischen
Konstrukte zur Erklärung des Konsumentenverhaltens
auch im Zeitvergleich angenommen werden. AufBasis die­
ser Erkenntnisse können daher Handlungsempfehlungen
abgeleitet werden, die nicht nur punktuell, sondern auch
zeitraumbezogen Gültigkeit haben. Haben wir uns bisher
nur im Begründungszusammenhang bewegt, so wird damit
der eigentliche Zweck jeder Forschungstätigkeit angespro­
chen: der Verwertungszusammenhang, i, e. der Beitrag, den
die gewonnenen Erkenntnisse leisten, den Menschen bei

ihren schöpferischen Tätigkeiten im Alltag zu helfen.

6. Handlungsempfehlungen

Die für die Bauernmarktbetreiber und -aufsteller wichtigste
Forderung, die es aufgrund der gewonnen Erkenntnisse zu
erfüllen gilt, kann in der hinsichtlich allerrelevanten Merk­
malekundengerechten Gestaltung eines Bauernmarktes gese-

hen werden. Dabei kommt den Gestaltungsmerkmalen ein
unterschiedliches Gewicht zu .. So spielt beispielsweise die
Marktatmosphäre eine wesentlich wichtigere Rolle als die
Erlebniswirksamkeit der Marktumgebung. Das bedeutet
aber auch, daß der Gestaltung des Bauernmarktes selbst ein
wichtigerer Stellenwert zukommt als der Wahl eines mög­
lichst attraktiven Standortes.

Als Variable mit der geringsten Bedeutung kann die Prä­
disposition genannt werden (diese ist im eigentlichen Sinne
aber auch nicht gesraltbar). Die wichtigsten Gestaltungs­
merkmale des Bauernmarktes, die zur Bildung von Kun­
denzufriedenheit beitragen, sind dabei die Qualität und
Frische der Produkte sowie das Preis-Leistungs-Verhältnis.

Im Grunde wurden durch diese Studie die Forderungen,
wie sie verschiedentlich von Autoren bei der Gestaltung
eines Bauernmarktes aufgestellt wurden, einer empirischen
Überprüfung unterzogen (vgl. etwa EISElSBERG, 1995, 4E).
Größtenteils können diese z. 1: "aus dem Bauch heraus"
formulierten Forderungen auch bestätigt werden (ein Zei­
chen dafür, daß Intuition aufgrund fundierter Sachkennt­
nisse häufig ausreicht, um gute Empfehlungen abgeben zu
können):

Grundausrichtung. Eine wichtige Forderung, die mit der
Grundausrichtung eines Bauernmarktes im Zusammen­
hang steht, ist die grundsätzliche Berücksichtigung des Er­
lebniskonstruktes. Darüber hinaus sollte der Kunde aber
bekannte Handlungsmuster vorfinden, wie zusammenge­
faßte Sortimentsbereiche, übersichtliche Wegeführung usw..

Dies wird um so wichtiger, je größer der Bauernmarkt ist.
Sortimentsausrichtung. Essollten umfassende und, soweit

möglich, kontinuierliche Sortimente angeboten werden,
wobei es sekundär erscheint, ob die Produkte biologisch
oder konventionell erzeugt wurden. Letzteres muß aller­
dings durch eine klare Positionierung zum Ausdruck
gebracht werden, vor allem, um beim Konsumenten eine
ausreichende Preisakzeptanz zu erreichen (siehe unten).
Besonderes Augenmerk sollte aufden Frischebereich gelegt
werden, da dies derstrategische Vorteil der Bauernmärkte
ist.

Preispolitik: Teilweise wurden von den Konsumenten die
überzogenen Preisvorstellungen der Marktbetreiber kriti­
siert. Häufig kann daher nicht von einem stimmigen Preis­
Leistungs-Verhältnis ausgegangen werden, nicht zuletzt
deshalb, weil keine klare Positionierung des Bauernmarktes
erreicht wurde. In diesem Zusammenhang scheint eine
durchgängige Preisauszeichnung sehr vorteilhaft, um das
Preis-Leistungs-Verhältnis transparent zu machen..

Produktqualität: Um neben dem stationären Einzelhan-

Die Bodenkultur 274 50 (4) 1999



Konsumentenverhalten aufBauemmärkten in Wien

del aufDauer bestehen zu können, sind höchste Standards
zu erfüllen. Dazu gehört auch eine entsprechende Präsenta­
tion der Waren (verderbliche Waren in Kühlvitrinen und
dergleichen) .

Persönlichkeitsmerkmale: Eszeigte sich, daß die Professio­
nalität innerhalb dieses Verkaufskanals angehoben werden
sollte. So ist die Beratungsleistung der Verkäufer verbesse­
rungsbedürftig, die Kooperationsbereitschaft der Aufsteller
untereinander muß gefördert werden, Kooperationen mit
Gemeinde und Wirtschaft sollten angestrebt werden, damit
bei diesen mehr Entgegenkommen und Verständnis
erreicht wird. Eine Professionalisierung ist vor allem durch
Weiterbildung (Schulungen), Beratung seitens einschlägi­
ger Organisationen (Kammern, Bildungseinrichtungen
usw.) und durch Überzeugungsarbeit erreichbar. Dabei
sollte auch berücksichtigt werden, daß derzeit nur rund
10 % der Land- und Forstwirte über die nötigen unterneh­
mensrelevanten Persönlichkeitsmerkmale verfügen (vgL
SCHIEBEL, 1997). Aus- und Weiterbildungsangebote für
Land- und Forstwirte sind demnach auch hinsichtlich
Unternehmerfähigkeiten empfehlenswert.

Standort. Optimal für einen Bauernmarktwäre natur­
gemäß eine verkehrsberuhigte Lage mit ausreichender Kun­
denfrequenz (im Großstadtbereich z. B. U-Bahn-Bereich,
in kleineren Ortschaften Zentrumsnähe). Die höchste Er­
lebniswirkungwird dabei mit einer Architektur erreicht, die
Stilelemente aufweist, die auf Klassizismus oder Gründer­
zeit schließen lassen. Als vorteilhaft erweisen sich auch
Stadtteile mit hohem Anteil an Wohnungen, ob zentral
oder dezentral ist dagegen eher sekundär. Eine zentrale Lage
ist nur dann wirklich notwendig, wenn ein großes Einzugs­
gebiet erforderlich ist, z, B. weil der Bauernmarkt eine
höhere Spezialisierung aufweist (Biomarkt etc.).

Hingegen sind für Stadtplaner, die über die Ansiedlung
eines Bauernmarktes zu entscheiden haben, andere Stan­
dorte optimal geeignet, vor allem wenn die Attraktivität
eines öffentlichen Raumes gehoben werden soll. Hier sind
vorzugsweise solche Standorte mit mittlerer Erlebniswirk­
samkeit und einer Architektur, die eher funktionalen Cha­
rakter aufweist, zur Ansiedlung eines Bauernmarktes geeig­
net, da damit eine Belebung des Standortes und eine
Erhöhung der Erlebniswirksamkeit der Umgebung verbun­

den sind.
Eine wichtige Forderung, die sich aus obigen Hand­

lungsempfehlungen zwangsläufig ergibt, ist die nach einer
straffen und professionellen Bauernmarktorganisation. Im
Prinzip muß davon ausgegangen werden, daß es erst
dadurch möglich wird, die angesprochenen Handlungs-

empfehlungen auch tatsächlich umsetzen zu können.
Dadurch wird es dem Bauernmarkt auch langfristig gelin­
gen, ein Erfolgspotential zu akquirieren, das den Fortbe­
stand eines Bauernmarktes in einem Umfeld sichert, das
diesen nicht nur toleriert, sondern akzeptiert und im gün­
stigsten Fall sogar aktiv fördert. Letzteres ist besonders
wichtig, um bei den Kritikern der Direktvermarktung (z,B.
Gewerbe und Handel) mehr Verständnis für diesen wichti­
gen Einkommenszweig der Landwirtschaft zu erreichen.

7. Resümee

Nach Abschluß der Untersuchungsreihekann festgehalten
werden, daß Ergebnisse der Konsumentenforschung und
der Umweltpsychologie auch auf den Bereich des Agrar­
marketings übertragen werden können. Diese Erkenntnis,
abgeleitet aus einer Übertragung von' Methoden und
Modellen und der Überprüfung von kausalen Zusammen­
hängen, wäre für sich dem Erkenntnisfortschritt wenig
dienlich. Allerdings können aus den Erkenntnissen dieses
Methodentransfers auch Empfehlungen für die Praxis abge­
geben werden, womit wir uns im Verwertungszusammen­
hang befinden. Eine der wichtigsten Forderungen, die
gestellt werden müssen, ist die, daß im Bereich der Direkt­
vermarktung ein Ausmaß an Professionalität erreicht wird,
das für Wirtschaftstreibende anderer Branchen - hier sei
vor allem der Lebensmitteleinzelhandel genannt - eine
Selbstverständlichkeit darstellt. Fragen der Standortwahl
sind ebenso einer analytischen Betrachtung zuzuführen,
wie die möglichen Konsequenzen aus Unzufriedenheiten
der Konsumenten mit bestimmten Merkmalen des Bau­
ernmarktes. Die kreative. Gestaltung von Verkaufsräumen
und Sortimenten ist demnach auch für die Direktvermark­
tung aufBauernmärkten relevant und kann nicht länger als
Spezifikum des Lebensmittelvertriebs angesehen werden.
Es gelten vergleichbare Regeln, eben deshalb, weil der ein­
zelne Konsument im Hinblick auf die wichtigsten Ein­
kaufsvariablen keine signifikante Unterscheidung zwischen
den unterschiedlichen Bezugsquellen trifft, sondern im
Gegenteil bekannte Handlungsmuster erwartet. Hier wie
dort muß essich um ein stimmiges Gesamtverkaufskonzept
handeln, das beim Konsumenten positive Reaktionen aus­
löst und zur Befriedigung von Kundenbedürfnissen bei­

trägt.
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