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Direktvermarktung iiber eine Marktschwirmerei” —
Ergebnisse aus Experten- und Verbraucherbefragungen

Guido Recke!, Lena Wortmann!, Ulrich Enneking' und Victoria Wende!

Abstract: In der Direktvermarktung hat sich in den letzten Jahren mit dem Vermarktungskonzept
der Marktschwirmer ein neuer Online-Vermarktungsansatz etabliert. Fiir Direktvermarkter und
Verbraucher stellt sich bei dieser Vermarktungsform die Frage, welche Vor- bzw. Nachteile diese
gegeniiber anderen Vermarktungsformen bietet. Anhand von qualitativen, leitfadengestiitzten
personlichen Interviews mit Experten und Verbrauchern und einer représentativen Onlineerhebung
mit Verbrauchern konnten erste Erkenntnisse zu den Vor- und Nachteilen dieses neuen Vermark-
tungsansatzes und Hinweise auf die potenziellen Zielgruppen bei den Verbrauchern ermittelt
werden.
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1 Einleitung

Einige Regional- und Direktvermarktungsansitze weisen einige Nachteile im Bereich
Verteilungslogistik, interne Vernetzung [Bul3] aber auch in Bezug auf Produktkommu-
nikation und Konsumentenansprache [Hal0] auf. Eine Alternative ist der Vertrieb iiber
das Internet, der sich in den letzten Jahren stetig weiterentwickelt hat. Hier setzt die
Vermarktungsform der Marktschwérmerei an, die ein Einkaufserlebnis mit der Nutzung
einer Internetplattform per Onlinebestellung verbindet. Der personliche Dialog zwischen
Erzeugern und Verbrauchern wird mit einer im Wesentlichen tiber das Internet laufenden
gezielten Kundenansprache und Produktkommunikation ergidnzt. Erste Berechnungen
zur Wirtschaftlichkeit zeigen, dass die Vermarktung iiber eine Marktschwirmerei so-
wohl fiir in die Direktvermarktung einsteigende Betriebe als auch fiir schon direktver-
marktende Betriebe bei entsprechenden Umsétzen durchaus wirtschaftlich sein kann
[RWP18]. Die vorliegenden Ergebnisse verdeutlichen, welche Faktoren auf Erzeuger-
und Verbraucherseite beachtet werden miissen, damit das Konzept der Marktschwérme-
reien erfolgreich fortgefiihrt werden kann.
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2 Datengrundlage und methodischer Ansatz

Auf Basis von qualitativen, leitfadengestiitzten personlichen Interviews mit 16 Experten
auf dem Gebiet der innovativen Direktvermarktung bzw. Marktschwirmereien und 12
Teilnehmerinnen und Teilnehmern der Osnabriicker Marktschwirmerei sowie einer
bevolkerungsreprasentativen Onlineerhebung bei 1.050 Verbrauchern in Deutschland,
die mit einer Clusteranalyse analysiert wurde, ist untersucht worden, wann diese Form
der Direktvermarktung fiir Erzeuger interessant sein kann und welche Typen von Ver-
brauchern potenzielle Zielgruppen flir das Marktschwérmer-Konzept sind.

3 Ergebnisse

Anhand der Expertenbefragungen wurden folgende Vorteile fiir Direktvermarkter identi-
fiziert. Die Vermarktung iiber eine Marktschwérmerei weist niedrige Investitionskosten,
einen verhiltnisméBig geringen Zeitaufwand und dadurch geringe Einstiegsbarrieren auf.
Des Weiteren kdnnen auch Synergieeffekte, wie zum Beispiel die Gewinnung von Neu-
kunden fiir parallellaufende Direktvermarktungsaktivititen oder die Entstehung eines
Kollegennetzwerkes, durch den Verkauf in der Schwarmerei beobachtet werden. Nach-
teilig und begrenzend kénnen das oft niedrige Verkaufsvolumen und die fehlende Lauf-
kundschaft sein. Dariiber hinaus kann ein gut ausgebautes Super- und Wochenmarktnetz
zu einer Konkurrenzsituation fithren. Es fehlen auch kommunizierbare Qualitétskriterien,
die ein Abheben von anderen Direktvermarktungsformen sowie ein erfolgreiches Marke-
ting erleichtern wiirden. Auflerdem gibt es eine regionale Eingrenzung, innerhalb derer
die beteiligten Betriebe liegen miissen. Zielgruppe der teilnehmenden Betriebe sind
hauptsichlich kleine bis mittlere Betriebe, die besondere Produkte anbieten kdnnen, mit
denen sie sich von anderen Direktvermarktern abheben. Nach Einschétzung der Experten
sind folgende Faktoren von groBer Bedeutung fiir das erfolgreiche Bestehen einer
Marktschwirmerei: der Standort, die Kompetenzen des Gastgebers und das Produktsor-
timent. Der Standort sollte so gewihlt werden, dass er in unmittelbarer Ndhe zur Ziel-
gruppe liegt und fiir Kunden sowohl mit PKW, Rad als auch zu Ful3 gut erreichbar ist.
Im Idealfall kommen Kunden in ihrem Alltag automatisch an der Marktschwarmerei
vorbei. Der Gastgeber muss sehr gute kommunikative und organisatorische Kompeten-
zen und ein hohes Engagement aufweisen. Zuletzt sollte das Produktangebot moglichst
vielféltig sein und einzigartige Produkte bieten, die die Kunden sonst nicht bekommen.
Dariiber ldsst sich auch ein erhohtes Preisniveau rechtfertigen und gegeniiber der Kund-
schaft kommunizieren.

Im Rahmen von vorbereitenden qualitativen, leitfadengestiitzten personlichen Interviews
wurden zunédchst die Motivstrukturen aktiver Kundinnen und Kunden der Osnabriicker
Marktschwirmerei untersucht. Mit Hilfe der Laddering-Technik konnten die Motiv-
Stringe ,,Regionalitit”, , Direktvermarktung®, ,Keine Massenproduktion®, ,Neue-
/Besondere Produkte®, ,,In der Ndhe* und ,,Online-Bestellen® identifiziert werden. Hier-
nach sind konkrete Eigenschaften, die mit der Direktvermarktung im Rahmen des
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Marktschwiarmer-Konzeptes verbunden werden kurze Transportwege, Bio-Produkte,
direkter Kontakt zu den Erzeugern, hohere Preise und kleine Strukturen der Erzeuger.
Dariiber hinaus werden auch der nah gelegene Standort sowie die Online-Bestellung als
konkrete Merkmale mit dem Modell ,,Marktschwarmer® assoziiert. Diese Merkmale sind
auf grundsitzliche Motive und Werte wie Selbstachtung und Gesundheit, Vertrauen und
Sicherheit sowie ein gutes Gewissen zuriickzufithren. Dariiber hinaus kénnen die Teil-
nehmer des Marktschwédrmer-Konzeptes auch iiber die Bestellung individueller, wech-
selnder Produktangebote Erregung und Geltung erlangen. Die auf diesen Ergebnissen
aufbauende quantitative Online-Erhebung mit 1.050 Personen in Deutschland wurde mit
Hilfe einer Clusteranalyse ausgewertet. Es konnten hier die vier Cluster der ,,Konserva-
tiven Direktvermarktungskaufer* (29 %), ,,Karriereorientierten Discountkdufer” (23 %),
,Sozialen Regionalkdufer” (27 %) und ,,Umweltbewussten Skeptiker” (21 %) identifi-
ziert werden. In Abb. 1 werden die Ergebnisse der Clusteranalyse zusammenfassend
dargestellt.

1. Konservative Direktvermarktungskaufer (29 %) 2. Karriereorientierte Discountkaufer (23 %)
+ Geringste Kosten- und Convenience-Orientierung + Am wenigsten ernahrungsinteressiert
+ Sind Bio-affin « Geringstes Interesse an regionalen Lebensmitteln direkt
+ Kochen regelmafig vom Erzeuger
« Nutzen bereits aktiv klassische Formen der « Stéarkste Materialismus- und Karriereorientierung
Direktvermarktung « Starkste Discount- und Preisorientierung
« Geringste Strukturierung und Planung beim Einkauf und der + Geringstes Umwelt- und Gesundheitsbewusstsein
Zubereitung von Lebensmitteln « Negative Einstellung zu Landwirtschaft und
+ Wenig Interesse an Neuem Direktvermarktung
« Eher altere, einkommensstarke Personen « Jiingstes Cluster mit mittlerem Einkommen
- Eher geringes Marktschwarmer-Potenzial - Geringstes Marktschwarmer-Zielgruppen-Potenzial
-> Mittleres Potenzial fiir andere innovative Formen der - Geringes Potenzial fiir andere innovative Formen der
Direktvermarktung Direktvermarktung
3. Soziale Regionalkaufer (27 %) 4. Umweltbewusste Skeptiker (21 %)
« Starkste Kaufintention direktvermarkteter Lebensmittel « Starke Intention zum Kauf regionaler und direkt vermarkteter
« Héchste Akzeptanz der Rahmenbedingungen des Lebensmittel
Marktschwarmer-Konzeptes « Starkstes Umweltbewusstsein und Skepsis gegentiber der
* Méochten den Lebensmitteleinkauf nutzen, um am sozialen Lebensmittelindustrie
Miteinander teilzuhaben + Zeichnen sich vor allem durch altruistische Motive und das
+ Sind regional- und Bio-affin Bedlirfnis nach Transparenz und Vertrauen in die Erzeuger
* Hohes Gesundheitsbewusstsein aus
+ Sind innovationsfreudig und kochen gern + Sind preisbewusst
-> Hohes Zielgruppen-Potenzial fiir das Marktschwarmer- « Uberwiegend Single-Haushalte
Konzept sowie fiir alternative innovative - Mittleres Marktschwarmer-Zielgruppen-Potenzial
Direktvermarktungsmodelle - Hohes Zielgruppen-Potenzial fiir alternative innovative

Formen der Direktvermarktung

ADbD. 1: Kernzielgruppen flir das Marktschwérmer-Konzept,
Ergebnisse einer Clusteranalyse

Es ist zu erkennen, dass vor allem die ,,Umweltbewussten Skeptiker” (21 %) und die
»Sozialen Regionalkdufer (27 %) fir das Marktschwarmer-Konzept offen sind. Als
geeignete Kernzielgruppe sollten insbesondere die ,,Sozialen Regionalkdufer* fokussiert
werden, die daher im Folgenden ndher vorgestellt werden. Sie haben die stérkste Intenti-
on zum Kauf regionaler und direktvermarkteter Lebensmittel und weisen die stérkste
Akzeptanz der Marktschwirmer-Rahmenbedingungen auf. Die ,,Sozialen Regionalkéu-
fer* zeichnen sind vor allem durch das Bediirfnis nach sozialem Kontakt und Erleben
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wahrend des Einkaufs aus. Die Begegnung der Marktschwéarmerkunden beim Gastgeber
stellt ein wichtiges Element der Marktschwérmer-Ursprungsidee dar und spielt insbe-
sondere in franzdsischen Marktschwérmereien eine wichtige Rolle. Dariiber hinaus sind
Mitglieder dieses Segments regelmifBige Kéufer von regionalen und Bio-Lebensmitteln.
Ihr hohes Gesundheitsbewusstsein, ihre Freude am Kochen und ihre Probierfreudigkeit
sind weitere Charakteristika ihres Lebensstils. Die eher familienorientierten ,,Sozialen
Regionalkdufer* leben tiberwiegend in Partnerschaft oder sind verheiratet. Zudem sind
sie tendenziell etwas dlter und der groBte Anteil unter ihnen hat einen berufsfachlichen
Abschluss. 39 % von ihnen sind sémtlichen Rahmenbedingungen des Marktschwarmer-
Konzeptes positiv gegeniiber eingestellt, so dass dieses Segment als Kernzielgruppe fiir
das Marktschwirmer-Konzept bezeichnet werden kann.

4 Fazit

Aus den Ergebnissen der empirischen Analysen konnten Potenziale aber auch Ansdtze
fiir eine Weiterentwicklung des Konzeptes der Marktschwérmerei ermittelt werden. Die
zurzeit in Deutschland sich andeutende eingeschriankte Flexibilitdt des Konzeptes der
Marktschwarmerei kann dabei als Nachteil gesehen werden und es wird sich zeigen, ob
sich das Konzept neben anderen Onlineverkaufsformen wie z. B. eigene oder gemeinsa-
me Online-Hofldden oder Cloud-Shopsysteme weiterentwickeln und damit nachhaltig
etablieren kann. So wiére es auch aus Sicht der Direktvermarkter und der Kunden wiin-
schenswert, wenn an den Abholpunkten der Marktschwidrmereien neben der schon be-
stehenden Herausgabe der vorbestellten Ware und den Probiermdglichkeiten von Pro-
dukten zusétzlich noch ein Verkauf nicht vorbestellter Direktvermarktungsprodukte
moglich wire. AuBerdem wire es vorteilhaft, wenn die Erzeuger einen Zugang zu ihren
Verkaufsdaten bekommen kdnnten, damit iiber gezielte Marktforschung ein verbessertes
Marketing fiir die jeweilige Direktvermarktung entwickelt werden konnte. Insgesamt
konnten so die Potenziale dieser Vermarktungsform besser ausgenutzt werden, auch
durch eine klare Fokussierung auf die Kernzielgruppe der ,,Sozialen Regionalkaufer*.
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