HAW
HAMBURG

Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften Hamburg

Fakultat Life Sciences

Einschitzung zur Entwicklung der Wochenmérkte auf Grundlage einer Be-
standsaufnahme des Kaufverhaltens der Wochenmarktkundschaft am Beispiel

des Wochenmarktes Chrysanderstrafle

Bachelorarbeit

Im Studiengang Okotrophologie

vorgelegt von:

Klara Klimpel

Hamburg,
am 23.07.2024

Erstgutachter: Prof. Dr. Christoph Wegmann
Zweitgutachterin: Prof. Dr. Birgit Kéthe Peters



Inhaltsverzeichnis

Abbildungsverzeichnis I
Tabellenverzeichnis v
Begriffserklirung \%
Zusammenfassung 1
Abstract 2
1. Einfithrung 3
2. Theoretischer Hintergrund 5
2.1 Beschreibung der Einkaufsstitte Wochenmarkt.............cccceveiieriieienieierieieeceeeee e 5
2.2 Forschungsstand zum Kaufverhalten auf Wochenmarkten ............ccoccveeerieciinieniinieneeeee e 6
2.3 Prasentation des ForschungsSChWerpunkies ..........ccocvevirierierieniieieseeieseee et 7

3. Methode 8
3.1 MethodenbeSCRICIDUNG .......cc.eeiiriieieciiee sttt ettt e ss e ae s e asesse et e sseensesseensenseenes 8
3.2 EmpiriSChe UNterSUCHUNG ..........ccuiiiiiieieiecieieciieteeiee ettt ettt ae s ensesseensessaensesseensensnenes 9

4. Ergebnisse 12
4.1 Beschreibung der StICRPIODE .........coouiiiiriieieiieecee ettt se e sseense e 12
4.2 Beschreibung des Kaufverhaltens ..........ccvecueiieiieiieiecieeeeieeee ettt ee 14
4.3 Bediirfnisse in AbhAngigkeit deS ALLEIS ......cueivieiieriieiecieieeete ettt enee e 17

5. Diskussion 22
5.1 MethOdendiSKUSSION. .......ieiiiiiieieiieiesieie ettt ettt ettt e ae st e bessaesseesaesseesseseensenseensenseensesneenses 22
5.2 ErgebDniSAiSKUSSION. ......eiuieiiiieieciieieeie ettt ettt ettt e st e b e et essessae s e esaesseensesseensesseensesseenseeneenseensenss 23
5.2.1 Nachteilige Einfliisse auf die Entwicklung der Wochenmdrkte.................cccccocovviivmnienveniacnnnnnn. 23

5.2.2 Chancen fiir eine positive Entwicklung der Wochenmdrkte...................c..ccooovevevciivinieiveniaannnn. 26

5.2.3 Beantwortung der FOrSCHUNGSIVAZE. ............c.ccccvciiciiiiiiiiiiiienieeeeeeeet ettt 28

6. Schlussfolgerung 29
Literaturverzeichnis 30
Anhang 33

II



Abbildun

Abbildung 1:
Abbildung 2:
Abbildung 3:
Abbildung 4:
Abbildung 5:
Abbildung 6:
Abbildung 7:
Abbildung 8:
Abbildung 9:

Abbildung 10.
Abbildung 11:
Abbildung 12:
Abbildung 13:
Abbildung 14:
Abbildung 15:
Abbildung 16:
Abbildung 17:

gsverzeichnis

ErhebUNgSAESIZN......eeiieiiiiieieeie ettt et et esbeenseenaesnsesnneenns 8
AT I JANTEI. ...ttt 12
HaushaltSGrOBEN. .. ...coivieiiesieciecieeereree ettt e steesreessnessnesnnes 13
Beschiftigung der Wochenmarktkunden............ccoccvevievieniinienienieniecee e, 13
Haufigkeit der EINKAUTE.........cccooiiiiiiiieieceeeee e 14
Umfang der EinKAUTE..........coeoviiiiiiieieeie et 14
NS 0T 0] 013 D PRSP 15
Bediirfnisse der Wochenmarktkunden.............cocceoeiiiiiiinininniieccceee 15
Zeitraum der Einkdufe auf dem Wochenmarkt...........c.ccccoeevveeiinciincinniiiienieeeneee, 16

Vielfalt, Qualitit und FriSChe........c.ocooiiiiiiiiiiiiiiceceeec e 17
REGIONALIEAL......ectieiieiieiecieee ettt et e be et e e b e e s e esseensesnseeens 18
SAISONALTEAL. ..ottt sttt b e ettt ees 18
Umwelt und NachhaltiGKeit...........cccverierierieniiiiiesiereeseeeee e eeens 18
Soziale KONAKLE .....cc.eeriiiiiiieierii et 19
GEWORNNEIL. ...ttt st st 20
EinKaufSerlebnis. .......cooiuiiiiiiiiiieeeee e 21
Werbung im Rewe Marcel Voss in Hamburg Billstedt (24.05.2024) ...................... 24

I



Tabellenverzeichnis

Tabelle 1: Alter der SHCRPIODE........ccvivciieiieiieieee et sae s e s sseesneas 12
Tabelle 2: Zusammenfassung Chi QUadrat TeSt..........ccceevuirciiriiiiiinieeie e 19
Tabelle 3: Kreuztabelle Chi QUAdrat TeSt.........cc.eieiuiiiiiiieciiieeieeeieecre ettt et et et aee e reeeareens 19
Tabelle 4: Ergebnisse Chi QUAdrat TSt .......c.eccuvveiiriiiriieeieeieeie et sre et sre e sereseeesenessnessnessnessnes 20
Tabelle 5: Ergebnisse CTAMET V .......c.cccveevieciieiiiieiieeeesiesiesreseteseaesssestesssesssesssesssessnesssesssesssesses 20

v



Begriffserklarung

Begriff

Definition

Lebensmitteleinzelhandel

(LEH)

Unter Lebensmitteleinzelhandel ist der Einzelhandel mit Waren
verschiedener Art, Hauptrichtung Nahrungs- und Genussmittel,
Getranke und Tabakwaren (in Verkaufsrdumen) zu verstehen

(Zentes et al., 2012, S. 221).

Stationdrer Einzelhandel

Der stationdre Einzelhandel verfiigt tiber Ladenlokale mit festem
Standort. Dazu zéhlen sowohl primére Betriebstypen wie Super-
miérkte, Discounter oder Verbrauchermirkte, als auch sekundére
Betriebstypen wie Kleinzentren und gewachsene oder geplante Ein-
kaufszentren. Es handelt sich bei Letzteren um primére Betriebsty-
pen, die kombiniert und zu einer hoheren Ordnung zusammenge-

fasst werden (Zentes et al., 2012, S. 218-225).

Ambulanter Handel

Teil des Einzelhandels im funktionellen Sinne, der nicht an feste
Standorte gebunden ist. Dazu zihlen der Markthandel, der Strallen-
handel und der Wanderhandel. Der Markthandel beinhaltet die tra-
ditionellen Mirkte, bei denen kleine Produzenten von landwirt-
schaftlichen Produkten ihre Waren direkt an den Kunden verkaufen

(Zentes et al., 2012, S. 226).

Distanzhandel

Verlauft nach dem Distanzprinzip und zeichnet sich dadurch aus,
dass zwischen Anbietern und Nachfragern eine rdumliche Distanz
besteht. Dazu zéihlen der traditionelle Versandhandel, bei dem Wa-
ren in Katalogen, Prospekten oder Anzeigen prisentiert werden und
i.d.R. per Post nach Hause gesendet werden und der elektronische

Handel (Zentes et al., 2012, S. 375-378).

Onlinehandel

Der Onlinehandel, auch elektronischer Handel genannt, ist Teil des
Distanzhandels. Es handelt sich um E-Commerce iiber verschie-
dene Kanile wie PCs, Notebooks, Smartphones, Tablet-PCs usw.
(Zentes et al., 2012, S. 377).



Anmerkung

In der vorliegenden Arbeit wird aus Griinden der besseren Lesbarkeit ausschlieflich das generische
Maskulinum verwendet. An dieser Stelle wird darauf hingewiesen, dass sowohl die weibliche als

auch die geschlechtsneutrale Form, sofern nicht anders kenntlich gemacht, einbezogen werden.

VI



Zusammenfassung

Hintergrund

Die deutschen Wochenmérkte verzeichnen seit einigen Jahrzehnten einen merklichen Umsatzriick-
gang. Immer weniger Kunden nutzen diese Einkaufsstitte fiir die Beschaffung ihrer Einkéufe. Dieser
sich abzeichnende Negativtrend wird durch einen starken Wettbewerb seitens des stationdren Han-
dels und des Onlinehandels verstirkt. Um eine Einschitzung zur zukiinftigen Entwicklung der Wo-
chenmirkte zu geben, wird exemplarisch die Ist-Situation auf Wochenmaérkten aufgezeigt und das

Kaufverhalten der Wochenmarktkunden untersucht.

Methode
Eine empirische Untersuchung auf dem Bergedorfer Wochenmarkt Chrysanderstrafle wird durchge-

fiihrt. Hierbei werden Daten von n = 108 Probanden erhoben und statistisch ausgewertet.

Ergebnisse

Es zeigt sich, dass der Wochenmarkt Chrysanderstral3e durch eine hohe Anzahl an dlteren Kunden
gepragt ist, der Altersdurchschnitt liegt bei 58,5 Jahren. Die Kunden besuchen den Wochenmarkt
durchschnittlich einmal wochentlich und nutzen diesen vorrangig als Ergénzung und fiir kleinere
Einkédufe. Die Aspekte Regionalitit, Vielfalt, Qualitidt und Frische spielen beim Einkauf auf dem
Wochenmarkt eine zentrale Rolle, hingegen die Aspekte, die den Wochenmarkt prégen wie beispiels-

weise die soziale Komponente fiir den GroBteil der Kunden nur eine untergeordnete.

Schlussfolgerung

Die Ergebnisse zeigen, dass aufgrund der Kaufsituation ein fortschreitender Riickgang der Anzahl
der Verkaufsstinde und eine Abnahme der Wochenmarktdichte insgesamt zu erwarten ist. Ange-
sichts des zu beobachtenden gesellschaftlichen und strukturellen Wandels nimmt die Zahl der élteren
Menschen in Deutschland jedoch stetig zu. Mit dieser Zunahme potenzieller Wochenmarktkunden
kann ein gleichzeitiger Anstieg der Absatz- und Umsatzraten einhergehen und demnach zum Fort-
bestehen der Wochenmirkte beitragen. Mit welchem Effekt sich dieser Wandel auf die zukiinftige
Entwicklung der Wochenmairkte auswirkt, gilt es weiterhin zu beobachten und anhand nachfolgender

Studien zu untersuchen.

Schliisselworter
Wochenmaérkte, ambulanter Handel, Riickgang der Wochenmarktdichte, Wettbewerb innerhalb des

Lebensmitteleinzelhandels, Onlinehandel, empirische Untersuchung



Abstract
Background

German weekly markets have been experiencing a noticeable decline in sales for several decades.
Fewer and fewer customers are using these shopping centres for their purchases. This emerging neg-
ative trend is being exacerbated by strong competition from bricks-and-mortar and online retailers.
In order to provide an assessment of the future development of weekly markets, the current situation
at weekly markets is shown as an example and the purchasing behaviour of weekly market customers

1s examined.

Method
An empirical study is carried out at the weekly market Chrysanderstralle in Bergedorf. Data from »

= 108 test persons are collected and statistically analysed.

Results

It was found that the Chrysanderstralie weekly market is characterised by a high number of older
customers, with an average age of 58.5 years. Customers visit the weekly market once a week on
average and use it primarily as a supplement and for smaller purchases. The aspects of regionality,
variety, quality and freshness play a central role when shopping at the weekly market, whereas the
aspects that characterise the weekly market, such as the social component, only play a subordinate

role for the majority of customers.

Conclusion

The results show that a progressive decline in the number of stalls and a decrease in the overall
density of weekly markets is to be expected due to the purchasing situation. However, in view of the
social and structural changes that can be observed, the number of older people in Germany is steadily
increasing. This increase in potential weekly market customers may be accompanied by a simulta-
neous increase in sales and turnover rates and therefore contribute to the continued existence of
weekly markets. The effect of this change on the future development of weekly markets must con-

tinue to be observed and analysed using the following studies.

Key words
Weekly markets, out-of-town retail, decline in weekly market density, competition within the food

retail sector, online retail, empirical study



1. Einfilhrung

Der Umsatz des Onlinehandels ist in den Jahren 2019 — 2023 in Deutschland evident angestiegen.
Mit einem Zuwachs von 26,2% betrigt dieser im Jahr 2023 insgesamt 85,4 Milliarden Euro (HDE
Handelsverband Deutschland, 2024, S. 6f.). Zu den grofiten Umsatztreibern zihlen die sogenannten
Fast Moving Consumer Goods (FMCGQG). Hierbei handelt es sich um Waren und Giiter, die einen
hohen Umschlag aufweisen, zu denen Produkte des taglichen Bedarfs wie Lebensmittel, Spirituosen,
Heimtierbedarf, Kosmetika und weitere Drogeriewaren zdhlen. Insbesondere Lebensmittel treiben
mit einem Uberdurchschnittlichen Anstieg das Onlinewachstum der FMCG-Branche bedeutend an
(HDE Handelsverband Deutschland, 2024, S. 15-19). Zudem hat auch die Zahl der Kunden im On-
linehandel, insbesondere in den hoheren Altersgruppen ab 55 Jahren, in den vergangenen Jahren
stetig zugenommen (HDE Handelsverband Deutschland, 2024, S. 33). Es zeigt sich, dass nunmehr
Kunden auch ihre Lebensmittel vermehrt online kaufen, sodass der Onlinehandel zunehmend in
Wettbewerb mit den Einkaufsstétten des stationdren und ambulanten Handels tritt.

Diese Entwicklung spiegelt sich auch auf den deutschen Wochenmérkten wieder. Immer weniger
Kunden nutzen diese Einkaufsstitte fiir die Beschaffung ihrer Eink&ufe und kaufen zudem noch ge-
ringere Mengen ein. Laut Angaben des Bundesamtes fiir Statistik ist der Umsatz auf den Wochen-
mirkten in den vergangenen drei Jahrzehnten um zwei Drittel zuriickgegangen (Johnson, 2019, S.
3). Dementsprechend nahm der Bestand der Verkaufsfahrzeuge und Anhénger in den letzten zehn
Jahren kontinuierlich ab (Johnson, 2017, S. 5). So iiberrascht es nicht, dass auch das Angebot der
Wochenmérkte sich stetig verringert und die Wochenmérkte an Verbrauchergunst verlieren. Da die
Kundenstruktur auf Wochenmérkten durch eine hohe Anzahl an élteren Kunden geprégt ist, stellt die
zunehmende Onlineaffinitit der 55+ Kunden die Wochenmaérkte zusitzlich vor Herausforderungen.
Der sich abzeichnende Negativtrend in der Entwicklung der Wochenmirkte wird durch den Zuwachs
von Onlinekéufen zusitzlich verstirkt. Infolgedessen stellt sich die der Arbeit zugrundeliegende For-

schungsfrage:
Wie werden sich die Wochenmdrkte zukiinftig entwickeln?

Das Ziel dieser Arbeit ist es, eine Einschitzung zur allgemeinen Entwicklung der Wochenmaérkte zu
geben und damit die gestellte Frage zu beantworten. MaB3geblich entscheidend fiir die Entwicklung
der Wochenmérkte sind die Kunden dieser speziellen Einkaufsstétte sowie deren charakteristisches
Kaufverhalten. Um sowohl die Kundschaft als auch das Kaufverhalten zum aktuellen Zeitpunkt zu
untersuchen, wird auf dem Wochenmarkt Chrysanderstrale in Hamburg Bergedorf eine empirische
Untersuchung durchgefiihrt. Die Ergebnisse dieser Untersuchung werden im Kontext vorhandener
Fachliteratur diskutiert, um anschlieBend eine differenzierte Einschétzung zur zukiinftigen Entwick-

lung der Wochenmérkte zu formulieren.



Im Folgenden werden zunédchst im 2. Kapitel die Wochenmaérkte mitsamt ihrer Charakteristika und
Besonderheiten gegeniiber alternativen Einkaufsstétten beschrieben, woran sich eine Literaturrecher-
che und die Présentation des Forschungsschwerpunktes anschlieen. Im 3. Kapitel erfolgen Vorstel-
lung und Begriindung des angewandten, methodischen Vorgehens. AnschlieBend werden im 4. Ka-
pitel die Ergebnisse dargestellt und im 5. Kapitel diskutiert. Hierbei wird zunéchst das methodische
Vorgehen kritisch reflektiert und darauthin die Ergebnisse der empirischen Untersuchung. Diese Er-
gebnisdiskussion beinhaltet neben dem Einbezug aktueller Trends zum Kaufverhalten auch die Be-
antwortung der Forschungsfrage und somit eine differenzierte Einschitzung zur allgemeinen Ent-
wicklung der Wochenmérkte. Zuletzt werden im 6. Kapitel die Ergebnisse zusammengefasst und

sowohl ein Ausblick als auch Handlungsempfehlungen gegeben.



2. Theoretischer Hintergrund

In diesem Kapitel erfolgt eine Einfiihrung in das Thema Wochenmarkt. Hierflir wird zunéchst die
Einkaufsstitte beschrieben und charakterisiert, bevor auf die Besonderheiten des Wochenmarktes
gegeniiber anderen Einkaufsstitten eingegangen wird. In dem sich anschlieBenden Abschnitt wird
ein Uberblick iiber die gesichtete Fachliteratur gegeben und der Forschungsschwerpunkt der Arbeit

présentiert, bevor im darauffolgenden Kapitel das methodische Vorgehen beschrieben wird.

2.1 Beschreibung der Einkaufsstitte Wochenmarkt

Das Ziel der Wochenmérkte ist die Nahversorgung der Bevolkerung mit regionalen Lebensmitteln
direkt vom Erzeuger (Haustein et al., 2021, S. 3). Sie gehdren dem ambulanten Handel an und bieten
in ihrer Gesamtheit ein Angebot, welches mit dem Angebot des stationdren Handels vergleichbar ist.
Das Warenangebot auf Wochenmirkten tiberzeugt durch Qualitit und Frische und 14dt Kunden nicht
ausschlieBlich zum Kaufen, sondern auch zum Probieren, Nachfragen und Staunen ein. Es erstreckt
sich von Obst, Gemiise und Kartoffeln iiber Eier, Kése, Fleisch und Brot bis hin zu internationalen
Spezialitdten (ElsaBer et al., 2006, S. 1-3). Eine Besonderheit von Wochenmaérkten ist ihre begrenzte
Verfiigbarkeit aufgrund ausgewihlter Markttage sowie eingeschrinkter Offnungszeiten (Johnson,
2017, S. 7). In Hamburg sind Stand 28. Juni 2024 insgesamt 59 Wochenmérkte gelistet. Sie finden
an unterschiedlichen Tagen zu fest vereinbarten Uhrzeiten statt und werden auf o6ffentlichen Platzen
in den jeweiligen Stadtteilen und Bezirken aufgebaut. Der GroBteil der Wochenmarkte findet an den
fiinf Werktagen statt: 37 der 59 Wochenmaérkte sind montags bis freitags gedffnet (63%). Drei Wo-
chenmairkte hingegen finden nur samstags oder sonntags statt (5%). 19 der insgesamt 59 Wochen-
mérkte 6ffnen sowohl unter der Woche als auch am Wochenende (32%). Bei Betrachtung der tégli-
chen Offnungszeiten wird deutlich, dass sich die Hauptoffnungszeiten vorwiegend auf die erste Ta-
geshilfte beschrianken. Von den 56 Hamburger Wochenmarkten, die wochentags gedffnet sind, ha-
ben nur in etwa ein Drittel (34%) der Wochenmérkte bis 18:00 Uhr oder spéter gedffnet (Miiller &
Sécker Text GbR, o.J.). Hier wird deutlich, dass sich die Offnungszeiten der Wochenmiirkte dem-
nach mit den géingigen Arbeits- sowie Ausbildungs-, Vorlesungs- und Schulzeiten iiberschneiden,
sodass einem Grofiteil der potenziellen Kunden der Einkauf auf einem Wochenmarkt zeitlich nicht
oder nur eingeschrankt moglich ist (Haustein et al., 2021, S. 12f.). Daher scheint es nicht iiberra-
schend, dass zu den Kunden auf Wochenmairkten vorwiegend dltere Menschen zéhlen sowie die, die
den Wochenmarkt zu den charakteristischen Offnungszeiten besuchen kénnen (ElsédBer et al., 20006,
S. 3). Der Altersdurchschnitt der Kundschaft auf Wochenmérkten ist im Vergleich zu den Einkaufs-
stitten des Lebensmitteleinzelhandels deutlich hoher. Dies zeigt sich in der Untersuchung ,,Direkt-
vermarktung und Wochenmérkte* von Astrid Wilckens und Dr. Paul Michels. Insgesamt 80% der
Ausgaben auf Wochenmaérkten stammen aus Haushalten, deren Haushaltsfithrende 50 Jahre oder &l-

ter sind (Wilckens & Michels, 2007, S. 58).



Ein weiteres Charakteristikum fiir das Einkaufen auf Wochenmaérkten ist das Einkaufserlebnis, wel-
ches laut cima direkt, einer Zeitschrift fiir Stadtentwicklung und Marketing, in seiner Art einmalig
und ausschlieBlich auf Wochenmérkten zu erleben sei. Es herrsche eine authentische und personliche
Atmosphire und die Kunden wiirden das lebendige Miteinander schétzen. Grund hierfiir sei eine
stark ausgeprigte soziale Komponente, welche nicht nur die Begegnung und den Austausch unter
den Marktbesuchern, sondern auch den Dialog mit den Verkédufern beinhalte. Im Gegensatz zu an-
deren Einkaufsstétten des stationdren Handels wie Supermérkten, Discountern oder dem Distanzhan-
del stiinden Verkéufer und Kunden in einem ausgeprégten personlichen Kontakt (CIMA Beratung +
Management GmbH, 2010, S. 6). Durch diesen personlichen Kontakt beim Einkauf haben die Ver-
kaufer die Moglichkeit zu unterstiitzen und mit kompetenten Informationen und individuellen Emp-
fehlungen den Kunden weiterzuhelfen und diese zu beraten. In Kombination mit transparenten In-
formationen tiber Anbau und Herkunft der Lebensmittel wird dadurch bei der Kundschaft zusétzli-
ches Vertrauen in die Einkaufsstétte insgesamt geschaffen. Die Wochenmaérkte konnen daher als In-

begriff regionaler Authentizitét beschrieben werden (Wilckens & Michels, 2007, S. 91.).

2.2 Forschungsstand zum Kaufverhalten auf Wochenmairkten

Hinweise zum Kaufverhalten der Kunden von Wochenmaérkten verfassten 2007 Astrid Wilckens und
Dr. Paul Michels in ihrer Publikation ,,Direktvermarktung und Wochenmirkte — Fakten zum Ver-
braucherverhalten“. Die Datengrundlage dieser Marktanalyse war das Haushaltspanel der Gesell-
schaft fiir Konsumforschung in Niirnberg (GfK). Insgesamt erfassten 20.000 Haushalte Umfang,
Kosten und Herkunft ihrer Lebensmitteleinkdufe. Im Rahmen dieser Untersuchung konnte im Jahr
2006 das Einkaufsverhalten von 38,4 Mio. Privathaushalten in Deutschland abgebildet werden. In-
nerhalb des Forschungsprojektes wurden vornehmlich die Frischewarengruppen der Wochenmairk-
ten betrachtet. Dazu zihlen Obst, Gemiise, Kartoffeln, Fleisch, Gefliigel, Fleischwaren/Wurst, Kise,
Brot und Milch. Dariiber hinaus wurden regionale Unterschiede im Kaufverhalten analysiert, Saiso-
nalitdten, Wochentage- und Haufigkeiten untersucht und eine Zielgruppenanalyse durchgefiihrt. Die
Ergebnisse wurden zusammengefasst, ausgewertet und im Band 74 verdffentlicht. Diese Untersu-
chung liefert zahlreiche Informationen zur realistischen Einschitzung der Marktsituation und besté-
tigt die damals schon seit einigen Jahren zu beobachtenden Umsatz- und Marktanteilverluste. Dar-
iber hinaus unterstreichen sie den aktuellen Trend, dass die Wochenmairkte sowie die Direktver-
marktung fortlaufend an Verbrauchergunst verlieren und empfehlen daher eine nachhaltige Optimie-
rung mittels zeitgemiBen Marketings (Wilckens & Michels, 2007, S. 3). Weitere Hinweise auf das
Kaufverhalten der Wochenmarktkundschaft speziell in Hamburg liefert der MaBnahmenkatalog fiir
die Wochenmarkte im Bezirk Hamburg Mitte aus dem Jahr 2021. Dieser wurde von dem Ausschuss
fiir Wochenmérkte des Bezirks Hamburg Mitte in Zusammenarbeit mit der Hamburger Kreativge-
sellschaft erarbeitet. Mit dem Ziel die Wochenmérkte wirtschaftlicher und attraktiver zu gestalten,

wurde ein Innovationsprozess durchgefiihrt. Hierfiir wurden Umfragen und Kurzinterviews mit



Kunden, Hiandlern sowie Nicht-Kunden durchgefiihrt, um deren Wiinsche, Bediirfnisse und mogli-
che Hindernisse, welche gegen das Einkaufen auf Wochenmérkten sprechen, zu analysieren. Es wur-
den ebenfalls Daten zur Demographie und dem Kaufverhalten der Wochenmarktkunden erhoben. In
Anlehnung an den Design-Thinking Prozess wurden daraufhin Losungsansitze entwickelt, welche
in Form des besagten Mallnahmenkatalogs festgehalten wurden. Die Untersuchung zeigt, dass die
Grundidee der Wochenmérkte in der heutigen Zeit wenig attraktiv zu sein scheint (Haustein et al.,
2021, S. 3). Von den Nicht-Besuchern werden die mangelnde Bekanntheit, die eingeschriinkten Off-
nungszeiten sowie die starke Konkurrenz zu den Supermérkten und Abonnements der Gemiise- bzw.
Bio-Kisten als Griinde genannt, welche gegen einen Besuch auf dem Wochenmarkt sprechen
(Haustein et al., 2021, S. 13f.). Die Mehrheit der befragten Kunden zeigt sich hingegen zufrieden mit
dem Angebot der Wochenmérkten und kauft sehr regelméfBig und mindestens einmal pro Woche bei
den Stdnden ihres Vertrauens ein. Hauptsédchlich werden die Wochenmérkte an Freitagen und Sams-
tagen zwischen 9 — 12 Uhr aufgesucht. Die Kunden besuchen den Wochenmarkt vorrangig fiir ihre
Wochenendeinkéufe, weil sie ein spezielles Produkt bendtigen, nutzen ihn als Treffpunkt und zur
Pflege sozialer Kontakte oder schitzen den Ausflugs- und Eventcharakter. Die Frische der Produkten

ist ihnen sehr wichtig, ebenso wie Regionalitdt und Qualitét dieser (Haustein et al., 2021, S. 10-12).

2.3 Prasentation des Forschungsschwerpunktes

Trotz der zuvor im ersten Abschnitt genannten Alleinstellungsmerkmalen und Besonderheiten der
Wochenmérkte verzeichnet die Deutsche Marktgilde seit einigen Jahren einen kontinuierlichen Um-
satzriickgang im ambulanten Handel. Nach cima direkt bestehe eine messbare Diskrepanz ,,wo das
Einkaufen am schonsten ist* und ,,wo der Kunde tatséchlich sein Geld ausgibt*“ (CIMA Beratung +
Management GmbH, 2010, S. 6). Bereits 2010 hat die Bedeutung des Wochenmarkteinkaufs abge-
nommen und die Kunden haben héufiger alternative Einkaufsstétte bevorzugt. Seitdem hat sich die-
ser Negativtrend nicht erholt, sondern weiter verschérft. Die Kunden kaufen seltener auf Wochen-
mérkten ein, sodass immer weniger Marktbeschicker ihre Stinde aufbauen oder ihren Verkauf sogar
génzlich einstellen. Ein geringeres Angebot und weniger Auswahl begiinstigen wiederrum das Aus-
bleiben weiterer Kunden, was die Anzahl der Marktbeschicker abermals negativ beeinflusst. Dieser
Negativtrend ist ebenfalls auf den Wochenmaérkten des Bezirks Hamburg Mitte der Freien und Han-
sestadt Hamburg zu verzeichnen, wie eine Untersuchung von Hausstein et al. aus dem Jahr 2021
zeigt. Seit einigen Jahren werden die Wochenmaérkte speziell im Bezirk Hamburg Mitte von immer
weniger Besuchern und Handlern aufgesucht (Haustein et al., 2021, S. 3).

Um die bereits genannte Forschungsfrage beantworten zu konnen, bedarf es einer aktuellen Be-
standsaufnahme des Kaufverhaltens der Wochenmarktkundschaft und dem Aufzeigen der Ist-Situa-
tion auf Wochenmairkten. Hierfiir wird auf dem Hamburger Wochenmarkt Chrysanderstralle eine

empirische Untersuchung durchgefiihrt.



3. Methode

Dieses Kapitel unterteilt sich in die Methodenbeschreibung und die Beschreibung der Empirischen
Untersuchung, welche von einer Skizze zum Erhebungsdesign ergéinzt und visualisiert wird. Der
erste Teil des Kapitels beinhaltet den Ansatz und die Beschreibung der Vorgehensweise, welche zur
Beantwortung der Forschungsfrage gewahlt wurden. Im zweiten Teil des Kapitels werden die Eigen-

schaften und die Durchfiihrung der empirischen Untersuchung beschrieben.

3.1 Methodenbeschreibung

Das methodische Vorgehen ldsst sich anhand einer Skizze veranschaulichen (siche Abb. 1).

Literatur- Empirische Auswertun
Forschungsfrage recherche Untersuchung ¢

Forschungsergebnis

Befragung der Untersuchung der
3&:;%22;2 d':; Wochenmarkt- aktuellen
d kundschaft Marktsituation

Abbildung 1: Erhebungsdesign

Zur Beantwortung der Forschungsfrage wird zunéchst eine ausfiihrliche Literaturrecherche betrie-
ben, um aktuelle Daten zum Kaufverhalten der Wochenmarktkundschaft in Deutschland zu finden.
Hierfiir werden neben Datenbanken auch verschiedene Suchmaschinen und wissenschaftliche Fach-
zeitschriften durchsucht. Dabei wurden die Suchmaschine GoogleScholar, die Datenbank WISO-net
und wissenschaftliche Fachzeitschriften wie German Journal of Agricultural Economics, Journal of
Food Products Marketing und Journal of Marketing herangezogen und nach den Begriffen ,,farmers
market“, ,,weekly market”, ,,Wochenmérkte* und ,,Wochenmirkte und Entwicklung* durchsucht.
Aus dieser Suche ergeben sich fiinf Quellen, die Informationen {iber die Einkaufstitte Wochenmarkt
in Deutschland liefern: Ein MaBnahmenkatalog fiir die Wochenmairkte im Bezirk Hamburg-Mitte
des Bezirksamtes Hamburg-Mitte, zwei Zeitschriften der Deutschen Marktgilde, eine Zeitschrift fiir
Stadtentwicklung und Marketing der CIMA Beratung + Management GmbH sowie ein Arbeitsbe-
richt der Uni Hohenheim zum Thema Marketing auf Wochenmérkten. Dariiber hinaus wurden fiinf
Fachzeitschriften gesichtet, die das Einkaufsverhalten in Deutschland untersuchen und im Folgenden
aufgelistet werden: Der Erndhrungsreport des Bundesministeriums flir Erndhrung und Landwirt-
schaft, die Deutschlandstudie Innenstadt der CIMA Beratung + Management GmbH, ein Handelsre-
port sowie ein Online-Monitor vom Handelsverband Deutschland und ein Report der Jones Lang
Lasalle SE iiber den Lebensmitteleinzelhandel im Wandel. Zusétzlich wurde in der Bibliothek der
Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften des Campus Life Sciences nach Biicherquellen gesucht,
die aktuelle Daten zum Kaufverhalten der Wochenmarktkundschaft liefern. Hierbei wurde eine wei-

tere Quelle mit dem Titel ,Direktvermarktung und Wochenmirkte — Fakten zum



Verbraucherverhalten® gefunden und fiir die Recherchearbeit herangezogen. Es zeigt sich, dass in
der gesichteten Fachliteratur im Rahmen der Literaturrecherche weder geniigend aktuelle noch aus-
reichend detaillierte Daten zum Kaufverhalten der Wochenmarktbesucher gefunden wurden. Zudem
wurde im Rahmen der Literaturrecherche nach Sekundérliteraturdatenquellen gesucht, die zur Be-
antwortung der Forschungsfrage eigens aufbereitet, analysiert und ausgewertet werden konnten.
Diese konnten jedoch ebenfalls nicht identifiziert werden. Aus diesem Grund wurde fiir eine aktuelle
Bestandsaufnahme des Kaufverhaltens der Wochenmarktkundschaft und dem Aufzeigen der Ist-Si-
tuation auf Wochenmarkten eine empirische Untersuchung durchgefiihrt und die erforderlichen Da-
ten eigens erhoben. Dies geschah im Rahmen einer Befragung der Wochenmarktkundschaft des Wo-
chenmarktes Chrysanderstral3e in Hamburg. Die erhobenen Daten zur aktuellen Marktsituation bil-
den die Grundlage zur Einschitzung der Entwicklung der Wochenmairkte und werden in Kombina-
tion mit den Ergebnissen der Literaturrecherche zur Beantwortung der Forschungsfrage hinzugezo-

gen.

3.2 Empirische Untersuchung

In der vorliegenden Arbeit wurde ein quantitativer Ansatz verfolgt, um moglichst viele Daten zum
Kaufverhalten der Wochenmarktkunden zu gewinnen. Der Forschungsprozess, welcher der durch-
gefiihrten, empirischen Untersuchung zugrunde liegt, ldsst sich in fliinf Phasen unterteilen

(Diekmann, 2014, S. 1871f.):

Phase [: Formulierung und Prézisierung des Forschungsproblems,
Phase II: Planung und Vorbereitung der Erhebung,

Phase III: Datenerhebung,

Phase IV: Datenauswertung,

Phase V: Berichterstattung

Diese Phasen der empirischen Untersuchung werden im Folgenden beschrieben und auf den vorlie-
genden Sachverhalt angewendet. Aufgrund der gewéhlten Forschungsfrage kommt es innerhalb der

Phasen zu individuellen, inhaltlichen Anpassungen und Differenzen im Vergleich zur Fachliteratur.

Phase I: Formulierung und Priizisierung des Forschungsproblems

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, eine Einschitzung zur allgemeinen Entwicklung der Wo-
chenmairkte zu geben. Es wurde eine empirische Untersuchung auf dem Wochenmarkt Chrysander-
strale durchgefiihrt, um Daten zum Kaufverhalten der Kunden auf dem Wochenmarkt zu erheben
und die aktuelle Marktsituation aufzuzeigen. Die Bestandsaufnahme des Kaufverhalten der Wochen-
marktkundschaft bildet die Grundlage fiir eine Einschétzung zur allgemeinen Entwicklung der Wo-

chenmirkte.



Phase I1I: Planung und Vorbereitung der Erhebung

Fiir die Durchfithrung der empirischen Untersuchung wurde zunichst eine Genehmigung beim Be-
zitksamt Bergedorf eingeholt. Zur Erhebung der Daten wurde an vier Tagen innerhalb von zwei
Wochen eine Befragung auf dem Hamburger Wochenmarkt Chrysanderstra3e in Bergedorf durch-
gefiihrt. Es handelt sich folgerichtig bei der Erhebungsmethode um eine wiederholte Querschnittstu-
die. Diese Methode erwies sich als besonders geeignet um mdoglichst viele reale Kunden unmittelbar
vor, wihrend oder nach ihrem Einkauf auf dem Wochenmarkt zu erreichen und aktuelle Daten zum
Kaufverhalten der Wochenmarktkundschaft zu sammeln. Das Durchfiihren einer Onlinebefragung
wurde hingegen im Vergleich dazu insbesondere aufgrund der Erreichbarkeit der vermeintlich alte-
ren Kunden als ungeeignet eingeschétzt. Die empirische Untersuchung erfolgte in Form einer schrift-
lichen Befragung anhand eines eigens konzipierten Fragebogens. Dieser Fragebogen unterteilte sich
in zwei Abschnitte. Im ersten Abschnitt stand das Kaufverhalten der Wochenmarktkundschaft im
Vordergrund, im zweiten Abschnitt wurden demografische und soziodkologische Merkmale abge-
fragt (siche Anhang I). Bei einem Grof3teil der Fragen handelte es sich um geschlossene Fragen mit
vorgegebenen Antwortmoglichkeiten. Bei der Erarbeitung des Fragebogens wurde darauf geachtet,
die Fragen mdglichst eindeutig, neutral und nicht suggestiv zu formulieren. Um diese Eigenschaften
zu tiberpriifen, wurde vor Beginn der Untersuchung ein Pretest durchgefiihrt. Darauthin wurden of-
fene Fragen gestrichen, sensible Fragen zur Demographie an das Ende des Fragebogens gestellt so-
wie einige Formulierungen korrigiert und prézisiert. Ein zweiter Pretest ergab ein zufriedenstellendes
Ergebnis, woraufhin die empirische Untersuchung durchgefiihrt wurde.

Der Wochenmarkt Chrysanderstraf3e in 21029 Hamburg Bergedorf verfiigte tiber drei gekennzeich-
nete Ein- bzw. Ausgénge. Die Befragung wurde in Absprache mit dem Marktmeister am westlichen
Ein- bzw. Ausgang, hinter dem Zebrastreifen, an der Kreuzung Bergedorfer Schlossstrafle und Hans-
Freese-Weg durchgefiihrt (siche Anhang II). Aufgrund der begrenzten personellen und zeitlichen
Ressourcen konnte keine Befragung der gesamten Kéuferschaft erfolgen sondern nur die Erhebung
einer Teilstichprobe (Teilerhebung). Die Stichprobenrekrutierung erfolgte nach dem Zufallsprinzip.
Fiir die Befragung wurden Kunden angesprochen und akquiriert, die augenscheinlich auf dem Wo-
chenmarkt bereits eingekauft hatten oder noch einkaufen wollten. Hierbei wurde in der Ansprache
der Probanden, die sich dem Ein- bzw. Ausgang néherten, speziell auf duBlerliche Merkmale wie
Tragetaschen, Korbe oder bereits gekaufte Waren geachtet. Dariiber hinaus wurden keine bestimm-
ten Ein- und Ausschlusskriterien in der Ansprache beriicksichtigt, sondern alle Passanten mit hete-
rogenem Individualauftreten, unabhéngig von Alter, Geschlecht, Herkunft oder sonstigen &uferli-
chen Merkmalen zur Teilnahme aufgefordert. Die Teilnahme an der Umfrage war freiwillig und die

Antworten wurden anonym erfasst.
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Phase I11: Datenerhebung

In dieser Phase erfolgte die Anwendung des erprobten Erhebungsinstruments. Der Erhebungszeit-
raum umfasste insgesamt vier Markttage und erstreckte sich konkret von Dienstag, den 13.02.2024
bis Freitag, den 23.02.2024. Zu den reguliren Offnungszeiten des Wochenmarktes wurde von 8:00
bis 13:00 Uhr die schriftliche Befragung durchgefiihrt. Hierbei wurden die Daten auf den Fragebogen

erfasst. Das Ausfiillen der Fragebdgen variierte zeitlich und erfolgte in durchschnittlich 3 - Smin.

Phase IV: Datenauswertung

Die Datenauswertung begann mit dem Aufbereiten der Rohdaten. Nach der Dateneingabe in IBM
SPSS Statistics Version 29.0.1.1 (244), einer Software fiir die statistisch Datenanalyse sowie in die
Tabellenkalkulationssoftware Excel erfolgte eine Fehler- und Datenbereinigung mit einer sich an-
schlieBenden Priifung auf Konsistenz und Vollstindigkeit. Daran schloss sich die Auswertung der
Ergebnisse und damit die Darstellung der Bestandsaufnahme zum Kaufverhalten der Wochenmarkt-
kundschaft an. Zur Erleichterung der Auswertung wurden die Fragebogen nummeriert und in die
jeweiligen Programme iibertragen. Es erfolgte eine Codierung der Daten. Fehlende Daten innerhalb
der Fragebogen wurden im Statistikprogramm als ,,999% gekennzeichnet und bei der Auswertung
entsprechend beriicksichtigt. Die unvollstindigen Fragebdgen wurden ebenfalls ausgewertet und
blieben bei der Abfrage der Variable, bei der keine Angabe gemacht wurde, unberiicksichtigt. Fol-
gerichtig variierte die Anzahl der giiltigen Fragebogen innerhalb der Ergebnisse.

Zusitzlich wurde eine Stichprobenkontrolle einzelner Fragebdgen auf mogliche Ubertragungsfehler
durchgefiihrt. Die erhobenen Daten wurden daraufhin mithilfe statistischer Verfahren untersucht.
Beim deskriptiven Verfahren wurde die Stichprobe anhand der Lagemafen der zentralen Tendenz
beschrieben und es wurden Angaben zu den demographischen und soziodkologischen Merkmalen
sowie dem Kaufverhalten der Wochenmarktkundschaft gegeben. Beim analytischen Verfahren wur-
den die Daten auf signifikante Zusammenhénge hin untersucht. Die erhobenen Daten wiesen vorran-
gig ein nominales bzw. ordinales Datenniveau auf, sodass Chi-Quadrat-Tests durchgefiihrt und im

Anschluss jeweils die Cramer V Werte bestimmt wurden.

Phase V: Berichterstattung

In dieser Phase wurden die Ergebnisse der Datenauswertung aufbereitet, visualisiert und diskutiert.
AuBerdem wurden Angaben zu Einschriinkungen beziiglich der Interpretation und der Ubertragbar-
keit der Ergebnisse gegeben sowie Limitationen aufgefiihrt. Die Darstellung erfolgte in Form von
Séulen-, Balken- und Kreisdiagrammen in Kombination mit erklédrenden Texten. In der vorliegenden
Arbeit wurden sowohl die demografischen und soziodkologischen Merkmale als auch die Ergebnisse
zum Kaufverhalten der Kundschaft des Wochenmarktes Chrysanderstralle dargestellt und fiir die

Beantwortung der Forschungsfrage herangezogen.
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4. Ergebnisse

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse der Befragung dargestellt. Insgesamt wurden bei der
Befragung Daten von n = 108 Personen erhoben. Zunichst werden die demografischen und sozio-
okologischen Merkmale aufgezeigt, bevor anschlieBend die Merkmale zum Kaufverhalten darge-
stellt werden. Zuletzt werden die Ergebnisse zu den Bediirfnisse der Wochenmarktkunden in Abhén-

gigkeit des Alters aufgezeigt. Die Interpretation erfolgt im darauffolgenden Kapitel Diskussion.

4.1 Beschreibung der Stichprobe

Die Altersspanne der Kunden des Wochenmarktes liegt zwischen 24 und 90 Jahren, bei einem Mit-

telwert von 58,57 Jahren und einer Standardabweichung von ca. 16,6 Jahren (siche Tabelle 1).
Tabelle 1: Alter der Stichprobe

Deskriptive Statistiken

N Minimum | Maximum | Mittelwert | Std.-Abweichung
Alter 108 24 90 58,57 16,599
Giiltige Werte (listenweise) 108

Das am hédufigsten genannte Alter der Befragten liegt bei 73 Jahren (Modalwert). Der Median, auch
Zentralwert genannt, liegt bei 62 Jahren. Da Mittelwert und Zentralwert nicht identisch sind und der
Kurvenverlauf nicht symmetrisch ist, liegt keine Normalverteilung in der Wahrscheinlichkeitsvertei-

lung der Zusammensetzung des Alters vor (siche Abb. 2).
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Abbildung 2: Alter in Jahren

Die Stichprobe setzt sich insgesamt aus 66 Frauen (61%) und 42 Mainnern (39%) zusammen. Die

Angabe divers wird in der Befragung von keiner Person ausgewdhlt.
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Bei der Betrachtung der
Haushaltsgrofe wird deut-
lich, dass 44 Probanden und «

somit die meisten der Be-

Anzahl
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Haushalten leben (41%). )
Insgesamt 27 Probanden le- -
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Abbild 3: Haushaltsgrol.
mehr Personen Haushalten Haung aushalisgrojsen

(19%). Die wenigsten Probanden leben in Drei-Personen-Haushalten, 17 Probanden (16%) geben
diese Antwortmoglichkeit an (siche Abb.3).

Bei der Befragung nach dem aktuellen Beschéftigungsverhiltnis geben insgesamt 50 Kunden und
somit in etwa die Hélfte der Befragten an, dass sie sich im Ruhestand befinden (46%). Weitere 25
Probanden sind in Vollzeit berufstitig (23%), 21 Probanden in Teilzeit berufstitig (19%) und sechs
Personen in Ausbildung / Schule oder Studium (6%). Weitere sechs Personen geben bei der Frage
nach der Beschiftigung die Antwortmoglichkeit Sonstige an. Auf Nachfrage werden hier die Ant-
worten Elternzeit, Hausfrau und Pflegestelle genannt (siche Abb.4).

Beschiftigung

Ruhestand

Berufstitig (Vollzeit)
Berufstitig (Teilzeit)
Ausbildung / Schule / Studium

Sonstiges

Anzahl

Abbildung 4: Beschdftigung der Wochenmarktkunden

Zuletzt wird bei den demografischen und soziodkologischen Merkmalen der hochste Bildungsab-
schluss erfragt. Insgesamt 44 Probanden und somit die meisten Probanden geben ein abgeschlossenes
Hochschulstudium als hochsten Bildungsabschluss an (41%). Weitere 29 Kunden nennen den Real-
schulabschluss (27%), 20 Probanden ein (Fach-) Abitur (19%) und 15 Probanden den Hauptschul-
abschluss (14%) als hochsten Bildungsabschluss.
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4.2 Beschreibung des Kaufverhaltens

Im folgendem Abschnitt des Kapitels wird das Kaufverhalten der Wochenmarktkundschaft aufge-
zeigt. In Anlehnung an die Reihenfolge der Fragen auf dem Fragebogen untergliedert sich die Be-
schreibung des Kaufverhalten in Haufigkeit der Eink&ufe, Umfang und Menge der Einkéufe, die
unterschiedlichen Warengruppen, den Zeitraum und das zukiinftige Einkaufsverhalten, sowie die
Bediirfnisse der Wochenmarktkundschaft. Die Ergebnisse dieser Haufigkeitsverteilungen werden im

Folgendem beschrieben und visualisiert.

Auf die Frage ,,Wie oft kaufen Sie

durchschnittlich auf dem Wo-

chenmarkt ein* geben 58 Proban-

den und somit die Mehrheit der

Befragten an, einmal wochentlich -

auf dem Wochenmarkt einzukau-

fen (54%). Weitere 32 Probanden -

besuchel’l den WOChenmal‘kt Zwei— 2x wochentlich oder mehr 1x wéchentlich Ix alle 2 Wochen 1x im Monat oder seltener

Hiiufigkeit der Einkdufe auf dem Wochenmarkt

8

&

Anzahl

mal wdchentlich oder héaufiger

(30%). EIf Probanden geben an, Abbildung 5: Héufigkeit der Einkdufe

einmal im Monat oder seltener auf dem Wochenmarkt einzukaufen (10%) und weitere sieben Pro-

banden, dass sie einmal alle zwei Wochen (6%) diese Einkaufsstitte aufsuchen (siche Abb.5).
Des Weiteren wird der

Umfang der Einké&ufe ab- °
gefragt, bei dem die Kun- i:
den zwischen drei Ant- | 2
wortmdglichkeiten wih- 2
len koénnen. Die Antwort ’ L - _—

e hauptsichlich unrcgclmfciﬂig und als selten bis unregelmaBig
»lch kaufe unregelméBig Erginzung

Anzahl

Umfang der Einkiufe

und als Erginzung zu

meinen anderen Einkiu- Abbildung 6: Umfang der Einkdufe

fen auf dem Wochenmarkt™ wird von 58 Probanden am hiufigsten genannt (54%). Gefolgt von der
Antwort ,,Ich kaufe hauptsdchlich auf dem Wochenmarkt ein“, die 39 Probanden angeben (36%).
Weitere elf Kunden geben an unregelméfig bis selten auf dem Wochenmarkt einzukaufen und den

GroBteil der Einkdufe an anderen Orten zu erledigen (10%) (siche Abb.6).
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Neben dem Umfang der Einkdufe wird auch deren Zusammensetzung untersucht. Es werden insge-
samt zehn Warengruppen abgefragt. Die Angabe mehrfacher Nennungen ist moglich. Die Haufig-
keiten der einzelnen Warengruppen lassen sich wie folgt darstellen (siche Abb.7). Es wird durch-

schnittlich aus 4,5 unterschiedlichen Warengruppen pro Einkauf eingekauft.

Warengruppen beim Einkauf auf dem Wochenmarkt

B Obst und Gemiise

B Kartoffeln
["|Blumen / Pflanzen
[FIFisch / Fleisch

P Eier

B Kise

[ |Brot und Backwaren
| |Vor Ort Verzehr

I Lokale Spezialititen
B Kleidung / Textilien

Abbildung 7: Warengruppen

Die befragten Kunden kaufen am haufigsten Gemiise und Obst (21%), gefolgt von Kartoffeln (16%),
sowie Blumen und Pflanzen (14%) bei ihren Einkdufen auf dem Wochenmarkt ein. Gelegentlich
werden die Warengruppen Fisch und Fleisch (13%), Eier (13%), Kése (9%) sowie Brot und Back-
waren (8%) eingekauft. Seltener werden Speisen zum Verzehr vor Ort (4%) und lokale Spezialititen

eingekauft (3%). Die Warengruppe Kleidung und Textilwaren wurde nicht angegeben (0%).

Auch die Bedirfnisse

Wichtige Aspekte beim Einkauf auf dem Wochenmarkt

der Probanden beim

Einkauf auf dem Wo-

Regionalitit

Vielfalt, Qualitdt, Frische
chenmarkt werden un-
Saisonalitit
tersucht, indem vorge-
Umwelt und Nachhaltigkeit

gebene Aspekte abge-

Einkaufserlebnis

fragt werden. Es han-
Soziale Kontakte

delt sich um die As-

Gewohnheit

pekte Vielfalt, Qualitit
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und FriSChe, Regiona— Anzahl

litdt, Saisonalitit, Abbildung 8: Bediirfnisse der Wochenmarktkunden
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Umwelt und Nachhaltigkeit, Soziale Kontakte, Gewohnheit und Einkaufserlebnis. Hierbei kénnen
die Kunden zwischen den Antwortmdglichkeiten ,,wichtig®, ,,nicht relevant” und ,,unwichtig* wah-
len. Ordnet man die Aspekte nach ihrer Wichtigkeit, ergibt sich folgende Reihenfolge (siche Abb.8).
Der Aspekt der Regionalitit erscheint den Probanden beim Einkauf auf dem Wochenmarkt am wich-
tigsten. Von den insgesamt 108 Probanden geben 106 Probanden an, dass ihnen Regionalitéit beim
Einkauf auf dem Wochenmarkt wichtig sei (98%). Weiteren 103 Probanden ist neben der Regiona-
litdt die Vielfalt, Qualitét und Frische der Lebensmittel beim Einkauf auf dem Wochenmarkt wichtig
(95%). Der Aspekt der Saisonalitdt ist 96 Probanden von Bedeutung (89%). Der Umwelt- und Nach-
haltigkeitsaspekt erscheint 86 Probanden (80%) als relevant. Am unwichtigsten sind 71 Probanden
der Aspekt des Einkaufserlebnis (66%), 57 Probanden der Aspekt der sozialen Kontakte (53%) und
55 Probanden der Aspekt der Gewohnheit (51%). Deckungsgleich mit den Ergebnissen verlduft die

Reihenfolge der Aspekte, die als unwichtig erachtet werden, invers.

Neben den Bediirfnis-
sen der Wochenmarkt-
kundschaft wird zusétz-

lich der Zeitraum be-

Anzahl

trachtet, seitdem die

Kunden auf dem Wo-
chenmarkt einkaufen. -_ i i

Seit weniger als 5 Jahren Seit 5 - 10 Jahren Seit 10 - 20 Jahren Seit mehr als 20 Jahren

Auf die Frage, seit wann

Zeitraum

Sie auf dem Wochen-

markt einkaufen, kon- Abbildung 9: Zeitraum der Einkdufe auf dem Wochenmarkt

nen die Befragten zwischen vier vorgegebenen Antwortmoglichkeiten wihlen. Die meisten Kunden
des Wochenmarktes kaufen seit mehr als 20 Jahren auf dem Wochenmarkt ein. Von den insgesamt
108 Probanden geben 52 Probanden diese Antwortmoglichkeit an (48%). Weitere 21 Probanden kau-
fen seit fiinf bis zehn Jahren auf dem Wochenmarkt (19%). Seit zehn bis 20 Jahren kaufen 20 Pro-
banden (19%) und seit fiinf Jahren oder weniger kaufen 15 Probanden (14%) auf dem Wochenmarkt
ein (siche Abb.9).

Zuletzt wird bei der Befragung nach der zukiinftigen Einstellung zum Einkauf gefragt. Die Kunden
sollen angeben, ob sie auch in Zukunft ihre Einkdufe auf dem Wochenmarkt titigen wiirden. Sie
konnen zwischen den Antwortmoglichkeiten ,,Ja* und ,,Nein“ wéhlen. Bei der zweiten Antwortmog-
lichkeit ,,Nein“ werden die Kunden angehalten eine Erkldrung abzugeben. Keiner der Befragten
wahlt die zweite Antwortmoglichkeit aus und alle 108 Probanden geben an, dass sie auch in Zukunft

auf dem Wochenmarkt einkaufen wollen (100%).

16



4.3 Bediirfnisse in Abhédngigkeit des Alters

Im Rahmen weiterer statistischer Auswertungen und Analysen wird das Alter als mogliche einfluss-
reiche Variable identifiziert und getestet. Dabei wird ein spezieller Zusammenhang zwischen dem
Alter und den einzelnen Bediirfnissen beim Einkauf auf dem Wochenmarkt vermutet. Fiir eine ent-
sprechende statistische Auswertung wird das Alter der Stichprobe in zwei Altersgruppen unterteilt.
Die erste Gruppe bilden die Kunden im Alter von 1 — 59 Jahren und die zweite Altersgruppe die
Kunden im Alter von 60 Jahren und alter. Von den insgesamt 108 befragten Kunden gehoren 49
Kunden der ersten und 59 Kunden der zweiten Altersgruppe an. Fiir die statistische Auswertung
werden ausschlieBlich vollstdndig ausgefiillte Fragebogen berticksichtigt, sodass die Anzahl der giil-
tigen sowie der fehlenden Fragebogen bei den Aspekten variieren kann. Aufgrund des vorliegenden
nominalen bzw. ordinalen Datenniveaus werden Chi-Quadrat-Tests durchgefiihrt. Dieser untersucht
die stochastische Unabhingigkeit zweier Variablen. In diesem Fall unterteilt sich die erste Variable
(Alter in Altersgruppen) in die zwei Merkmalsauspragungen Kunden im Alter von 1 — 59 Jahren
sowie Kunden Alter von 60 Jahren oder dlter. Die zweite Variable (Wichtigkeit des jeweiligen Be-
diirfnisses) untergliedert sich in absteigender Reihenfolge in die Merkmalsauspridgungen wichtig,
nicht relevant und unwichtig. Die Berechnung erfolgt {iber Kreuztabellen und dem Ausrechnen von
erwarteten Haufigkeiten. In der vorliegenden Arbeit wird fiir die Berechnung die Software IBM
SPSS Statistics Version 29.0.1.1 (244) genutzt. Es wird jeweils fiir die sieben Aspekte der abgefrag-
ten Bediirfnisse ein Chi Quadrat Test durchgefiihrt und anschlieend der Cramer V Wert bestimmt.
Einzig beim Aspekt Soziale Kontakte erfolgt die detaillierte Darstellung der Ergebnisse. Die Tabel-
len fiir die Berechnungen der iibrigen Aspekte sind im Anhang (III) einsehbar.

Den ersten Aspekt Vielfalt, Quali-

Vielfalt, Qualitit,
Frische

W wichti
Kunden der ersten Altersgruppe Bnicht relevant

“ [Hunwichti
(100%) und 54 Kunden (92%) der *

tdt und Frische erachten alle 49

8

Anzahl

zweiten Altersgruppe beim Ein-
kauf auf dem Wochenmarkt als

wichtig (siche Abb.10). Der Chi

Quadrat Test ergibt eine asympto-
1 - 59 Jahre 60+ Jahre

tische Signifikanz von 0,265. Die- Altersgruppen

ser Wert liegt iiber der Irrtums- Abbildung 10. Vielfalt, Qualitdt und Frische

wahrscheinlichkeit 5% (p = 0,05). Demnach besteht kein Unterschied zwischen erwarteter und be-
obachteter Haufigkeit und folgerichtig kein statistisch signifikanter Zusammenhang zwischen dem
Alter und dem Bediirfnis nach Vielfalt, Qualitit und Frische beim Einkauf auf dem Wochenmarkt.
Der Cramer V Wert ergibt einen Wert von 0,158. In der Stichprobe ist somit ein schwacher Effekt

zu sehen, der wahrscheinlich zufillig entstanden ist.
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Ein &hnliches Bild zeigt die Ein-
schitzung der Altersgruppen beim
Aspekt Regionalitdt: Sowohl 48
Kunden der ersten Altersgruppe
(98%) als auch 58 Kunden der
zweiten Altersgruppe (100%) stu-
fen diesen als wichtig ein (siche
Abb.11). Auch bei diesem Aspekt
liegt die asymptotische Signifi-
kanz des Chi Quadrat Tests mit

Anzahl
& g

g

8

Regionalitiit

[l wichtig
M nicht relevant

1 - 59 Jahre

60+ Jahre
Altersgruppen

Abbildung 11: Regionalitdt

0,274 deutlich Giber der Irrtumswahrscheinlichkeit von 5%, sodass erneut kein statistischer Zusam-

menhang zwischen den beiden Variablen vorliegt. Der Cramer V Wert liegt bei 0,106, sodass ledig-

lich ein schwacher, nicht signifikanter Zusammenhang zu erkennen ist.

Auch der Aspekt Saisonalitit
wird von beiden Altersgruppen
als dhnlich wichtig erachtet. 92%
der Kunden der ersten und 86%
der zweiten Altersgruppe schit-
zen diesen Aspekt als wichtig ein
(siche Abb.12). Die asymptoti-
sche Signifikanz des Chi Quadrat
Tests liegt bei 0,415 und somit

deutlich iiber der vorgegebenen

Anzahl

1 - 59 Jahre

Saisonalitit

[l wichtig
M nicht relevant
[Munwichtig

60+ Jahre
Altersgruppen

Abbildung 12: Saisonalitdt

Irrtumswahrscheinlichkeit von 0,05. Der Cramer V Wert liegt bei 0,129 und unterstreicht, dass ein

schwacher Zusammenhang besteht, der wahrscheinlich zufallig entstanden ist.

Der Aspekt Umwelt und Nachhal-
tigkeit ist 80% der Kunden der ers-
ten Altersgruppe wichtig, 16% er-
achten diesen Aspekt als nicht re-
levant und 2% als unwichtig. Na-
hezu deckungsgleich mit jeweils
80%, 14% und 3% verlduft die
Einschitzung der Kunden der
zweiten Altersgruppe (siche Abb.
13). Die Ergebnisse beider

g

Anzahl
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Umwelt und
Nachhaltigkeit

M wichtig
Mnicht relevant
[Hunwichtig

60+ Jahre
Altersgruppen

Abbildung 13: Umwelt und Nachhaltigkeit
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Altersgruppen sind vergleichbar und es ist daher nicht iiberraschend, dass der Chi Quadrat Wert mit

0,857 auch hier deutlich iiber dem Signifikanzniveau von 5% liegt und somit kein signifikanter Zu-

sammenhang vorliegt. Der berechnete Cramer V Wert liegt bei 0,054 und unterstreicht, dass nahezu

kein Effekt zwischen dem Alter und diesem Aspekt vorliegt.

AusschlieBlich beim Aspekt So-
ziale Kontakte werden Unter-
schiede in Abhéngigkeit zum Al-
ter deutlich. Ein Grofteil der
zweiten Altersgruppe (61%) er-
achtet diesen Aspekt als wichtig
und ein geringer Anteil (5%)
stuft diesen als unwichtig ein. Im
Kontrast dazu stufen 43% der

ersten Altersgruppe den Aspekt

40

Anzahl

1 - 59 Jahre

60+ Jahre

Altersgruppen

Soziale Kontakte
M wichtig
Mnicht relevant
[Hunwichtig

Abbildung 14: Soziale Kontakte

als wichtig und 20% der ersten Altersgruppe als unwichtig ein (siche Abb.14).

Der Chi Quadrat Test wird durchgefiihrt. Dafiir werden 99 Fragebdgen herangezogen. Neun der ins-

gesamt 108 Fragebogen sind unvollstdndig und werden daher nicht einbezogen (sieche Tabelle 2).

Tabelle 2: Zusammenfassung Chi Quadrat Test

Zusammenfassung der Fallverarbeitung

Fille
Giiltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
Altersgruppen * Soziale Kontakte 99 91,7% 9 8,3% 108 100,0%

Getrennt nach Altersgruppen werden die Werte der giiltigen 99 Fragebogen in der vorliegenden

Kreuztabelle (Tabelle 3) ausgegeben.

Tabelle 3: Kreuztabelle Chi Quadrat Test

Altersgruppen x Soziale Kontakte
Soziale Kontakte
wichtig nicht relevant unwichtig Gesamt

Altersgruppen 1 - 59 Jahre Anzahl 21 15 10 46
Erwartete Anzahl 26,5 13,5 6,0 46,0

60+ Jahre Anzahl 36 14 3 53

Erwartete Anzahl 30,5 15,5 7,0 53,0

Gesamt Anzahl 57 29 13 99
Erwartete Anzahl 57,0 29,0 13,0 99,0

19



Anhand der Kreuztabelle erfolgt die Berechnung des Chi Quadrat Wertes. Die Ergebnisse werden in

der folgenden Tabelle aufgefiihrt (siche Tabelle 4).
Tabelle 4. Ergebnisse Chi Quadrat Test

Chi-Quadrat-Test
Asymptotische Signifikanz
Wert df (zweiseitig)

Pearson-Chi-Quadrat 7,2932 2 ,026
Likelihood-Quotient 7,510 2 ,023
Zusammenhang linear-mit-linear 7,037 1 ,008
Anzahl der giiltigen Fille 99

a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Héufigkeit ist 6,04.

Die asymptotische Signifikanz des Chi Quadrat Test liegt bei 0,026. Dieser Wert ist kleiner der Irr-
tumswahrscheinlichkeit 0,05, sodass ein statistisch signifikanter Zusammenhang vorliegt. Es besteht
ein Unterschied zwischen erwarteter und beobachteter Haufigkeit und folgerichtig ein statistisch sig-
nifikanter Zusammenhang zwischen dem Alter der Kunden und dem Aspekt der sozialen Kontakte
beim Einkauf auf dem Wochenmarkt. Den Kunden der zweiten Altersgruppe ist der Aspekt der so-
zialen Kontakte beim Einkaufen somit signifikant wichtiger als den Kunden der ersten Altersgruppe.
Um Aussagen liber die Stirke des ermittelten Zusammenhangs zu treffen, wird die Effektstérke be-
stimmt. Mit einem Cramer V Wert von 0,271 besteht ein mittlerer Zusammenhang zwischen der

Variable Alter und der Variable Wichtigkeit (siche Tabelle 5).
Tabelle 5: Ergebnisse Cramer V

Symmetrische MafR}e
Wert Niherungsweise Signifikanz
Nominal- bzgl. Nominalmaf Phi 271 ,026
Cramer-V 271 ,026

Anzahl der giiltigen Fille 99
Beim Aspekt Gewohnheit sind i
ebenfalls Unterschiede erkennbar. Gewohnheit

W wichtig

45% der ersten Altersgruppe er- Eﬂ;ﬁ::ﬂfg“"'

achten den Aspekt als wichtig und

Anzahl

18% als unwichtig. Von den Kun-

den der zweiten Altersgruppe

schitzen 56% diesen Aspekt als

wichtig und 14% als unwichtig

1-59 Jahre 60+ Jahre

ein (siche Abb.15). Die asympto- Altersgruppen
Abbildung 15: Gewohnheit

tische Signifikanz wird bestimmt,
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liegt bei 0,346 und iibersteigt demnach die vorgegebene Irrtumswahrscheinlichkeit, sodass trotz au-
genscheinlicher Unterschiede kein statistisch signifikanter Zusammenhang vorliegt. Der Cramer V
Wert liegt bei 0,148, untermauert diese Ergebnisse und besagt, dass ein kleiner Effekt zu erkennen

ist, der jedoch wahrscheinlich zuféllig entstanden ist.

Zuletzt wird der Aspekt Ein-

kaufserlebnis betrachtet, bei dem Einkaufserlebnis
W wichtig

ebenfalls augenscheinlich Unter- Mnicht relevant
[Hunwichtig

schiede zu erkennen sind. Dieser

Anzahl

Aspekt wird von 55% der ersten
Altersgruppe und im Kontrast

dazu von 75% der zweiten Al-

tersgruppe als wichtig erachtet

(siche Abb.16). Der Wert der

1 - 59 Jahre 60+ Jahre

Altersgruppen

asymptotischen Signifikanz des 4bbildung 16: Einkaufserlebnis

Chi Quadrat Tests liegt bei 0,090 und somit unmittelbar {iber dem Signifikanzniveau von 5%, sodass
kein signifikanter Zusammenhang vorliegt. Der Cramer V Wert untermauert mit einem Wert von
0,215 dieses Ergebnis und zeigt einen mittleren Effekt zwischen dem Alter der Wochenmarktkunden
und dem Aspekt der Gewohnheit beim Einkaufen auf dem Wochenmarkt. Jedoch ist dieser Effekt
nicht signifikant, sondern wahrscheinlich zufillig entstanden. Auch hier liegt trotz augenscheinlicher

Unterschiede in den Antworten der Altersgruppen kein statistisch signifikanter Zusammenhang vor.

Zusammengefasst zeigt sich nach statistischer Priifung eines Zusammenhangs zwischen den einzel-
nen Bediirfnissen der Kunden sowie deren Alter (in Altersgruppen), dass ausschlieBlich bei dem
Aspekt Soziale Kontakte ein statistisch signifikanter Zusammenhang nachzuweisen ist. Dieser As-
pekt ist den Kunden der zweiten Altersgruppe (Kunden im Alter von 60 Jahren und alter ) signifikant
wichtiger als den Kunden der ersten Altersgruppe (Kunden im Alter von 1 — 59 Jahren). Die Aspekte
Vielfalt, Qualitit und Frische, Regionalitit, Saisonalitit sowie Umwelt und Nachhaltigkeit hingegen
werden nahezu deckungsgleich von beiden Altersgruppen in ihrer Wichtigkeit eingestuft. Bei den
Aspekten Gewohnheit und Einkaufserlebnis sind zwar augenscheinlich Zusammenhénge zu erken-
nen, jedoch handelt es sich hierbei um keine statistisch signifikanten Zusammenhénge.

Des Weiteren ist an dieser Stelle zu erwdhnen, dass aufgrund des begrenzten Umfangs der vorlie-
genden Arbeit ausschlieBlich Zusammenhénge zwischen der Variable Alter in Altersgruppen und der
Variable Wichtigkeit des jeweiligen Bediirfnisses anhand statistischer Verfahren untersucht wurden.

Es ist nicht auszuschlieen, dass weitere Zusammenhénge in den erhobenen Daten vorliegen konnen.
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5. Diskussion

Das folgende Kapitel untergliedert sich in die Methodendiskussion und die Ergebnisdiskussion. Im
ersten Abschnitt wird das angewandte, methodische Vorgehen kritisch reflektiert. Das Erhebungs-
instrument sowie das Forschungsdesign werden diskutiert und Limitationen in der Allgemeingiiltig-
keit der erhobenen Daten beleuchtet. Im darauffolgenden Abschnitt werden die Ergebnisse interpre-
tiert und zur Beantwortung der Forschungsfrage hinzugezogen. Hier werden analog zum vorherigen
Kapitel zuerst die demografischen und soziodkologischen Merkmale und im Anschluss die Ergeb-

nisse zum Kaufverhalten aufgezeigt.

5.1 Methodendiskussion

Die Planung und Durchfiihrung der empirischen Untersuchung orientiert sich an den Untersuchungs-
phasen nach Diekmann und es wurde entsprechend vorgegangen. Trotz des Versuchs sich an die fiinf
Schritte der empirischen Untersuchung zu halten, sind zum Teil Fehler unterlaufen und Fehlentschei-
dungen getroffen worden. Zunichst ist die Erstellung des Erhebungsinstrumentes kritisch zu reflek-
tieren. Der Fragebogen wurde eigens konzipiert und es wurden keine konzeptionellen Richtlinien bei
der Erstellung des Fragebogens beriicksichtigt. Es handelt sich daher nicht um einen standardisierten
Fragebogen und die Fragestellungen wurden ausschlieBlich im Interesse der Forschenden gewihlt
und zusammengestellt. Antwortfehler aufgrund missversténdlicher Formulierungen sind daher nicht
auszuschlieBen. Die Frage 1.2 nach dem Umfang der Einkéufe ist hierfiir anféllig. Diese wurde un-
genau formuliert und es kam seitens der Befragten zu Verstdndnisproblemen. Dariiber hinaus ist
anzumerken, dass bei der Frage 1.4 die Likert Skala abgewandelt und neu modelliert wurde. In der
vorliegenden Arbeit wurden ausschlieBlich drei Items abgefragt. Die dadurch entstandene zentrale
Mitte wurde als ,,nicht-relevant™ betitelt. Diese Beschriftung erwies sich als ungiinstig, da sie von
einigen Befragten mit der Antwortmoglichkeit ,,nicht wichtig® gleichgesetzt wurde. Die Wahrschein-
lichkeit fiir Antwortfehler wurde abermals erhoht. AuBBerdem ergaben sich Schwierigkeiten bei der
Auswertung der erhobenen Daten. Bei der Frage 1.4 wurden mehrere Aspekte gleichzeitig abgefragt.
Vielfalt, Qualitdt und Frische sind jedoch eigenstehende Aspekte, welche getrennt voneinander be-
trachtet und daher getrennt abgefragt werden miissen. Es ist nicht eindeutig, welcher der drei Aspek-
ten dem Kunden tatséchlich wichtig erscheint. AuBBerdem ist bei der Interpretation der Ergebnisse zu
beriicksichtigen, dass formale und inhaltliche Antworttendenzen in Fragebdgen nicht auszuschlieBen
sind. Zuletzt ist zu erwéihnen, dass bei den Bediirfnissen der Wochenmarktkundschaft beim Aspekt
Umwelt und Nachhaltigkeit in Einzelfdllen vermutlich nach sozialer Erwiinschtheit geantwortet
wurde. Bei Betrachtung des Forschungsdesign der empirischen Untersuchung ist anzumerken, dass
das gewihlte Forschungsdesign nur bis zu einem bestimmten Grad zur Beantwortung der For-
schungsfrage geeignet ist. Daher wird empfohlen ergénzende qualitative Untersuchungen durchzu-

fihren, um die genauen Motive, Meinungen, FErwartungen oder Gedanken der
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Wochenmarktkundschaft sowie der Kunden anderer Einkaufsstitte und der sogenannten Nicht-Kun-
den zu verstehen. AuBBerdem ist die untersuchte Stichprobe fiir eine quantitative Untersuchung ver-
gleichsweise klein, da ausschlielich Daten einer Teilstichprobe von 108 Personen erhoben wurden.
Der Erhebungszeitraum beschrénkte sich auf vier Tage in zwei aufeinanderfolgende Wochen und es
konnten somit keine saisonalen Unterschiede beriicksichtigt werden. Diese beeinflussen sowohl das
Angebot der Wochenmarkte durch eine grofere Auswahl an Saisonware als auch die Besucheranzahl
aufgrund der Wetterlage.

Diese genannten Limitationen fiihren dazu, dass Einschrankungen in der Allgemeingiiltigkeit der
Ergebnisse vorliegen und die Aussagekraft folglich begrenzt ist. Es ist anzumerken, dass die Ergeb-
nisse weder filir die Hamburger Wochenmirkte noch fiir die Wochenmaérkte in Deutschland repri-
sentativ sind. Die Ergebnisse konnen als Fundament weiterer Arbeiten betrachtet werden. Dennoch
werden sie im folgenden Abschnitt herangezogen, um die Forschungsfrage zu beantworten und auf
Grundlage der erhobenen Daten eine Einschétzung zur zukiinftigen Entwicklung der Wochenmarkte

zu formulieren.

5.2 Ergebnisdiskussion

Im folgenden Abschnitt werden zunichst die Ergebnisse des Kaufverhaltens beschrieben, bevor im
Anschluss auf die demographischen und soziodkologischen Merkmale eingegangen wird. Die Er-
gebnisse und Merkmale werden jeweils im Kontext vorhandener Literatur diskutiert, um im letzten

Abschnitt des Kapitels die Forschungsfrage abschlieend zu beantworten.

5.2.1 Nachteilige Einfliisse auf die Entwicklung der Wochenmaérkte

Die erhobenen Daten zum Kaufverhalten der Wochenmarktkundschaft verdeutlichen, dass zwar in
regelméBigen Abstéinden jedoch vergleichsweise geringe Mengen auf dem Wochenmarkt Chrysan-
derstrale eingekauft werden. Bei der Frage in welcher Haufigkeit die Kunden den Wochenmarkt
aufsuchen, ist die meistgenannte und durchschnittliche Antwort einmal wdochentlich. Ergénzend
hierzu ist die Antwortmoglichkeit ,,Ich kaufe unregelméfig und als Ergdnzung zu meinen Einkdufen
auf dem Wochenmarkt“ bei der Frage nach dem Umfang der Einkéufe die am héufigsten genannte.
Die Kunden nutzen den Wochenmarkt folglich nicht als Einkaufsstitte fiir GroBeinkdufe, sondern
erginzend und fiir kleinere Einkdufe. Unter Beriicksichtigung der meistangegebenen Haushaltsgro-
Ben, von Ein- und Zwei-Personen-Haushalten ist zu vermuten, dass auf dem Wochenmarkt Chrysan-
derstralle insgesamt niedrige Absatzraten zu verzeichnen sind. Hierzu wurden jedoch keine Daten
erhoben. Wie die Betrachtung der oben genannten Warengruppen zeigt, zdhlen vorrangig frische
Lebensmittel wie Gemiise und Obst so wie Kartoffeln zu den am héufigsten auf dem Wochenmarkt
eingekauften Produkten. Diese Ergebnisse entsprechen den Erkenntnissen bestehender Fachliteratur.
Bereits im Jahr 2007 waren Gemiise und Obst deutschlandweit die beliebtesten Warengruppen und

generierten liber die Hélfte der Ausgaben auf den Wochenmirkten (Wilckens & Michels, 2007, S.
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69). Die Ergebnisse zu den Bediirfnissen der Kundschaft des Wochenmarktes Chrysanderstralie de-
cken sich ebenfalls mit den Ergebnissen bereits durchgefiihrter Untersuchungen. Bei Umfragen und
Kurzinterviews auf den Wochenmirkten des Bezirks Hamburg-Mitte stuften die Befragten die As-
pekte Regionalitit und Qualitit als besonders wichtig ein (Haustein et al., 2021, S. 12). In der Befra-
gung auf dem Wochenmarkt Chrysanderstrale werden ebenfalls die Aspekte Regionalitét, Vielfalt,
Qualitdt und Frische sowie Saisonalitdt als am wichtigsten eingestuft. Im Vergleich dazu werden
Aspekte wie Einkaufserlebnis, Gewohnheit oder soziale Kontakte als weniger wichtig erachtet. Die
Aspekte, die die Wochenmaérkte im Besonderen priagen, spielen demnach eine untergeordnete Rolle.
Ein Blick auf die deutschlandweite Umsatzentwicklung der einzelnen Betriebsformen des Lebens-
mitteleinzelhandels spiegelt diese Entwicklung ebenfalls wieder.

Laut Zahlen des Forschungs- und Bildungsinstitut EHI Retail Institute e. V. erzielten in den letzten
zehn Jahren die groBten Zuwichse die groBen Supermirkte (2.500 bis 5.000 m?) und Supermirkte
(400 bis 2.000 m?), gefolgt von den Discountern
(Borchmann, 2018, S. 5f.). Die Wochenmérkte hingegen
zdhlen zu den Verlieren dieser Entwicklung und verzeich-
nen seit einigen Jahren kontinuierlich Riickginge im Um-
satz (Johnson, 2019, S. 3). Die klassischen Einkaufsstitten
des stationdren Einzelhandels bieten ihren Kunden mit ei-

N4

nem breiten Sortiment ein vergleichbares Angebot und [SESEEECIEEER M=
£% | wie vom <va

|

verfiigen ebenfalls iiber eine groBe Auswahl an losen und [ RIS EUE /
unverpackten Lebensmitteln. Die Supermarktkette Rewe = b
wirbt beispielsweise mit Frische, wie sie auf den Wochen-
mérkten zu finden sei (siche Abb. 17). Die Kunden kénnen

frische Lebensmittel wie Obst, Gemiise und Kartoffeln

mittlerweile in den Frischeabteilungen zahlreicher Super- ;. ldng 17- Werbung im R ew Marel Voss
markte oder Discountern finden, ebenso wie eine Vielzahl in Hamburg Billstedt (24.05.2024)

an regionalen und saisonalen Lebensmitteln (IFH Institut fiir Handelsforschung GmbH, 2018, S. 41).
Das umfangreiche Warenangebot der Wochenmérkte, welches sich durch Vielfalt, Qualitdt und Fri-
sche auszeichnet, stellt demnach kein Alleinstellungsmerkmal gegeniiber dem Angebot des stationé-
ren Handels mehr dar.

Dieser starke Wettbewerb seitens des stationdren Handels kann sich nachteilig auf die zukiinftige
Entwicklung der Wochenmaérkte auswirken, wenn mehr und mehr Kunden ihre Einkéufe bei alterna-
tiven Einkaufsstétten tdtigen. Grund hierfiir ist nicht allein ein vergleichbares Sortiment und eine
groBe Angebotsvielfalt, sondern hinzukommt eine hohe Dichte an alternativen Einkaufsstétten. Je
mehr Angebote zur Beschaffung der Einkédufe bestehen, desto hoher die Wahrscheinlichkeit, dass

Kunden ihre Einkdufe nicht auf den Wochenmirkten, sondern bei anderen Formaten des stationédren

Einzelhandels titigen. Eine deutschlandweite Auswertung zur Erreichbarkeit der Supermérkte und
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Discounter zeigt, wie fein das Netz zum néchsten Lebensmitteleinzelhdndler gesponnen ist. Ausge-
hend vom Siedlungskern liegt fiir 51% der 11.000 untersuchten Gemeinden die Erreichbarkeit der
néchsten Einkaufsmoglichkeit innerhalb einer Fahrzeit mit dem Auto von 1-3 Minuten. Weitere 32%
erreichen die nichste Einkaufsstitte in 5-7 Minuten und lediglich ein Anteil von 17% bendtigen sie-
ben Minuten oder mehr zum Erreichen der ndchstliegenden Einkaufsstétte (Borchmann, 2018, S. 13).
Hinzukommend zeigen die Ergebnisse des Handelsreport Lebensmittel aus dem Jahre 2018, dass
eine Vielzahl der Kunden die Formate des stationdren Einzelhandels begriifen. Die Kunden erledi-
gen ihre Einkdufe vorzugsweise an einem Ort und wiinschen sogenanntes One-Stop-Shopping. Au-
Berdem seien ihnen kundenorientierte Offnungszeiten, eine gute Erreichbarkeit der Einkaufsstitte
und ein breites Sortiment, wie es Discounter und Supermérkte bieten, wichtig und wiirden die Wahl
der Einkaufsstitte maBgeblich beeinflussen (IFH Institut fiir Handelsforschung GmbH, 2018, S. 9,
23). Dariiber hinaus begriiflien diese Kunden eine eigensténdige Orientierung beim Einkauf und
schitzen eine zeitsparende Abfertigung an den Kassen wie es die Einkaufsstétten des Lebensmitte-
leinzelhandel bieten (Wilckens & Michels, 2007, S. 9). Nicht zu unterschitzen ist, dass die Preise
auf den Wochenmairkten als teurer bzw. zu teuer und demnach deutliche Preisdifferenzen wahrge-
nommen werden, weshalb die Wahl der Einkaufsstétte oft zugunsten der Discounter und Supermaérk-
ten ausfillt (Haustein et al., 2021, S. 14). Die Konkurrenz durch den stationdren Handel ist dement-
sprechend hoch und kann sich ebenfalls nachteilig auf die zukiinftige Entwicklung der Wochen-

markte auswirken.

Dieser Wettbewerb wird unter Beriicksichtigung des breiten Angebotes des Distanzhandels, insbe-
sondere des Onlinehandels, abermals verstarkt. Der Onlinehandel tritt sowohl in Konkurrenz mit den
Einkaufsstétten des stationdren Handels als auch mit denen des ambulanten Handels. So verwundert
es nicht, dass der Umsatz des Onlinehandels in den vergangenen Jahren in Deutschland erheblich
angestiegen ist und im Jahr 2023 rund 85,4 Milliarden Euro betrdagt (HDE Handelsverband Deutsch-
land, 2024, S. 6-11). Grund hierfiir ist die fortschreitende Digitalisierung und die zunehmenden On-
lineaffinitét der Kunden (Borchmann, 2018, S. 15). Das Angebot alternativer Einkaufsmdglichkeiten
im Onlinehandel ist vielféltig und wéchst stetig. Zahlreiche Anbieter verfiigen {iber ein Vollsorti-
ment, welches Lebensmittel des téglichen Bedarfs inklusive Frischeprodukte beinhaltet. Zu diesen
zdhlen beispielsweise Alnatura, Rewe und Edeka sowie Picnic, Flink und Getir. Durch Anbieter von
Kochboxen oder Restaurantbelieferungen wie Uber Eats, Lieferando oder Wolt wird das Ange-
botsspektrum abermals ausgedehnt (HDE Handelsverband Deutschland, 2024, S. 39). Dariiber hin-
aus vertreiben auch Lieferanten des Lebensmitteleinzelhandels ihre Produkte online und erschliefen
sich so zusitzliche Absatzmdoglichkeiten. Mittlerweile fithren 38 der 100 Top Lieferanten des Le-
bensmitteleinzelhandels eigene Onlineshops, die sich grofBtenteils direkt an die Endverbraucher rich-
ten (IFH Institut fiir Handelsforschung GmbH, 2018, S. 13). Zudem steigt die Zahl der Kunden,

welche sich Lebensmittel nach Hause liefern lassen, an. Laut Bundesministerium fiir Erndhrung und
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Landwirtschaft hat die Anzahl der Lieferungen von Gemiise- und Obstboxen in den vergangenen
Jahren stetig zugenommen. Wéhrend 2020 elf Prozent der Deutschen bereits einmal Obst und Ge-
miise direkt vom regionalen Erzeuger nach Hause haben liefern lassen, sind es 2023 bereits 16%.
Ein Zuwachs von mehr als 45% ist zwischen den Jahren 2020 und 2023 in der Anzahl der Lieferun-
gen von Gemiise- und Obstboxen zu verzeichnen (Bundesministerium fiir Erndhrung und Landwirt-
schaft (BMEL), 2023, S. 26f.). Auch der Umsatz von Amazon Fresh, der Tochtergesellschaft des
Onlineversandhéndlers Amazon, wichst stetig. Es wird in den néchsten Jahren ein starkes Wachstum
erwartet, welches sich voraussichtlich in der Anzahl der Kunden sowie der Umsatzentwicklung zei-
gen wird. Laut Prognosen des Marktforschungsinstitut LZ Retailytics und dem Forschungs- und Bil-
dungsinstitut EHI Retail Institute e. V. konnte das Unternehmen in den kommenden Jahren im Seg-
ment ,,Frische Lebensmittel” bis zu 120 Millionen Euro umsetzen (Borchmann, 2018, S. 14). Ama-
zon Fresh bietet seinen Kunden ein Warensortiment von {iber 80.000 Artikeln an und verspricht eine
Lieferung am selben Tag der Bestellung. Frische Lebensmittel konnen somit unkompliziert und be-
quem online bestellt und zu den Kunden nach Hause geliefert werden. Fahrtwege und der eigentliche
Prozess des Einkaufens entfallen, sodass Kunden in Summe Zeit einsparen konnen. Zudem ist der
Onlinehandel nicht an klassische Offnungszeiten gebunden und Kunden kénnen zu jeder Tageszeit
ihre Eink&ufe tétigen. Er stellt somit eine attraktive Moglichkeit zur Beschaffung von Lebensmitteln

des taglichen Bedarfs im Vergleich zum ambulanten und stationéren Handel dar.

5.2.2 Chancen fiir eine positive Entwicklung der Wochenmaérkte

Trotz der steigenden Anzahl der Kunden im Onlinehandel, der zunehmenden Onlineaffinitét dieser
und des merklichen Wachstum des Onlinehandels zeigt sich gleichzeitig in Umfragen, dass Wochen-
mérkte heutzutage beliebte und gern gesehene Einkaufsstétten sind. Laut Zahlen der Deutschland-
studie Innenstadt 2022 zdhlen Wochen- und Frischemérkte zu den fiinf beliebtesten Angebote im
Einzelhandel, die eine Innenstadt bieten sollte. Ungefdhr drei Viertel der Befragten wiinschen sich
Wochen- und Frischemérkte in ihren Innenstidten (73,4%). Wochenmérkte sind demnach gefragte
Einkaufsstétte mit Zukunftspotenzial (Wolfel, 2022, S. 42). Diese Einstellung ist nicht nur deutsch-
landweit zu beobachten, sondern spiegelt sich auch auf dem Wochenmarkt Chrysanderstralle wieder.
Auf die Frage, ob die Kunden des Wochenmarktes Chrysanderstra3e auch in Zukunft auf dem Wo-
chenmarkt einkaufen werden, stimmen alle der insgesamt 108 Probanden zu. Die Kunden schitzen
thren Wochenmarkt, wollen diese Einkaufsstitte nicht missen und auch in Zukunft ihre Einkaufe hier
tatigen. Unter Beriicksichtigung des demographischen Wandels wird das Zukunftspotenzial der Wo-
chenmairkte deutlich und abermals verstarkt.

Der demographische Wandel beschreibt eine gesellschaftliche Entwicklung, die eine Anderung in
der Bevolkerungsanzahl- und Struktur bewirkt. Die damit einhergehende demographische Alterung
wird in den kommenden Jahren in Deutschland weiter fortschreiten, sodass die Zahl der jiingeren

Menschen abnehmen, wihrend die Zahl der dlteren Menschen ansteigen wird (Robert Koch-Institut,
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2015, S. 435). Dieser gesellschaftliche Wandel kann sich giinstig auf die zukiinftige Entwicklung der
Wochenmérkte auswirken, da insbesondere dltere Menschen, wie bereits in vorangegangener Fach-
literatur beschrieben, zu den Hauptkunden der Wochenmérkte zéhlen. Diese Besonderheit wird an-
hand der erhoben Daten der durchgefiihrten Untersuchung ebenfalls deutlich. Es zeigt sich, dass der
Wochenmarkt Chrysanderstrafle durch eine hohe Anzahl an élteren Kunden geprégt ist. Der Alters-
durchschnitt betrdgt 58,5 Jahren und das am héufigsten genannte Alter liegt bei 73 Jahren. Diese
Ergebnisse decken sich mit den Fakten zum Verbraucherverhalten von Astrid Wilckens und Dr. Paul
Michels (Wilckens & Michels, 2007, S. 58). Ebenso wird die Auffilligkeit, dass die Gruppe der 13-
bis 25-jédhrigen auf Wochenmérkten unterreprasentiert ist, anhand der erhobenen Daten bestétigt
(Haustein et al., 2021, S. 10). Zudem nannten insgesamt 50 Kunden und damit die meisten Befragten
den Ruhestand als Beschiftigungsform. Menschen im Ruhestand sind demnach tiberdurchschnittlich
stark auf dem Wochenmarkt Chrysanderstraf3e vertreten.

Bereits in der Vergangenheit wurde nach mdglichen Erklarungen gesucht und folgende Ansitze ge-
funden. Altere Menschen weisen aufgrund von sozialen Alterungsprozessen, die unter anderem zu
Aufgabenverlusten fiithren, ein hohes Mal} an frei verfiigbarer Zeit auf (Helm et al., 2012, S. 436).
Ersatzbeschéftigungen wie das Einkaufen riicken mehr in den Vordergrund und bedeuten Abwechs-
lung im Alltag, Erlebnis und sozialer Kontakt mit anderen Personen gewinnen an Bedeutung (Helm
et al., 2009, S. 12, 39). Neben dem Verlust von Aufgaben fiihrt die soziale Alterung auch zu einer
Verkleinerung des sozialen Netzwerkes. Eine zunehmende soziale Isolierung im Lebensverlauf ist
die Folge (Helm et al., 2012, S. 433). Im Laufe des Lebens entstehen daher neue Anforderungen und
Bediirfnisse, sodass éltere Kunden Einkaufsstitten bevorzugen, die diese Anforderungen erfiillen
und die dem Alter zugrundeliegenden Veridnderungen und die daraus entstehenden Bediirfnisse be-
dienen. Dies zeigen auch die im Rahmen dieser Arbeit erhobenen Daten zum Kaufverhalten der Wo-
chenmarktkundschaft Chrysanderstrafle, da ein statistisch signifikanter Zusammenhang zwischen
dem Alter (in Altersgruppen) und dem Aspekt der sozialen Kontakte nachgewiesen werden konnte.
Den élteren Kunden der zweiten Altersgruppe (Kunden im Alter von 60 Jahren oder élter) ist der
Aspekt der sozialen Kontakte beim Einkaufen signifikant wichtiger als den jlingeren Kunden der
ersten Altersgruppe (Kunden im Alter von 1 —59). Das Fortschreiten des demographischen Wandels
fiihrt wie bereits erwdhnt dazu, dass die Zahl der dlteren Menschen zukiinftig ansteigen wird. Ein
Zuwachs dieser fiir den Wochenmarkt wichtigen Kundengruppe kann sich positiv auf die Absatz-
und Umsatzentwicklung der Wochenmaérkte auswirken und zum Fortbestehen dieser Einkaufsstitte

beitragen.
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5.2.3 Beantwortung der Forschungsfrage

Die Bestandsaufnahme des Kaufverhaltens der Wochenmarktkundschaft Chrysanderstral3e spiegelt
exemplarisch die aktuelle Marktsituation der Wochenmaérkte wieder und deckt sich mit den bisheri-
gen Erkenntnissen bestehender Literatur. Die Kunden nutzen den Wochenmarkt nicht als Einkaufs-
stétte fiir Groeinkdufe sondern erginzend und fiir kleinere Einkdufe. Die Aspekte, welche den Wo-
chenmarkt pragen, spielen beim Einkauf laut den erhobenen Daten eine untergeordnete Rolle. Die in
den Augen der Kunden wichtigen Aspekte wie Regionalitét, Vielfalt, Qualitdt und Frische sowie
Saisonalitdt konnen hingegen bei zahlreichen Einkaufsstétten des stationdren Einzelhandels abge-
deckt werden. Ein vergleichbares und bedarfsdeckendes Sortiment der Discounter und Supermaérkte
in Kombination mit einer hohen Dichte dieser, stellt die Wochenmairkte zukiinftig vor Herausforde-
rungen und einen starken Wettbewerb.

Dieser Wettbewerb wird durch ein wachsendes Angebot des Onlinehandels abermals verstarkt. Zahl-
reiche Unternehmen erleichtern mit ihren Konzepten den Prozess des Einkaufens und stellen attrak-
tive Wege zur Beschaffung der Einkdufe dar mit steigender Tendenz. In Hinblick auf die zukiinftige
Entwicklung der Wochenmarkte wire aufgrund der aktuellen Kaufsituation auf den Wochenmirkten
gepaart mit einem starken Wettbewerb seitens des stationdren Handels sowie des Onlinehandels mit
einem sich fortsetzendem Riickgang der Kunden, der Verkaufsstinde und schlussendlich mit einer
Abnahme der Wochenmarktdichte zu rechnen.

Dem gegeniiber stehen die beschriebenen Auswirkungen des demographischen Wandels, welche
sich konkret in einer Anderung der Bevodlkerungsanzahl- und Struktur in Form einer Zunahme der
Anzahl dlterer Menschen zeigen. Da im Wesentlichen éltere Menschen zu den Kunden der Wochen-
mairkte zdhlen, welche neben den klassischen Bediirfnissen beim Einkauf auch die soziale Kompo-
nente schiitzen und fiir die auch die charakteristischen Offnungszeiten der Wochenmirkte kein Hin-
dernis darstellen, wire infolgedessen mit einer allgemeinen Zunahme der Wochenmarktkunden zu
rechnen. Mit dieser Zunahme der Wochenmarktkunden kann ein gleichzeitiger Anstieg der Absatz-
und Umsatzraten einhergehen. In Konsequenz kdnnte dieser Anstieg nicht nur zum Fortbestehen der
Wochenmaérkte beitragen, sondern sogar einen Aufschwung der Einkaufsstitte Wochenmarkt und

einen Anstieg der Wochenmarktdichte begiinstigen.
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6. Schlussfolgerung

Zusammenfassend ldsst sich konstatieren, dass die Wochenmérkte zukiinftig vor groen Herausfor-
derungen und in einem starken Wettbewerb seitens des stationdren Handels und des Onlinehandels
stehen werden. Die in dieser Arbeit erhobene Bestandsaufnahme des Kaufverhaltens bildet die Ist-
Situation auf Wochenmaérkten ab und deckt sich mit den Erkenntnissen bestehender Literatur. Hier-
bei wird immer wieder auf die zu beobachtenden Umsatzriickgénge auf Wochenmirkten eingegan-
gen, wie auch anhand der erhobenen Daten zu vermuten ist. In Anlehnung an das Kaufverhalten der
Kundschaft des Wochenmarktes Chrysanderstralle wire daher mit einem fortschreitenden Riickgang
der Wochenmarktdichte zu rechnen. Im Kontrast dazu stehen jedoch die Auswirkungen des demo-
graphischen Wandels und die damit einhergehende Alterung der Gesellschaft sowie die Zunahme
potenzieller Wochenmarktkunden. Ein Anstieg dieser Altersgruppe kann einen Zuwachs der Absatz-
und Umsatzraten begiinstigen und mit einer positiven Entwicklung der Wochenmérkte einhergehen.
Die Frage bleibt offen, ob ein alleiniger Zuwachs dieser Kunden ausreicht, um das Fortbestehen der
Einkaufsstitte zu sichern.

Ergénzend hierzu konnen zusétzliche Mainahmen dazu beitragen den Bestand der Wochenmaérkte
zu beglinstigen. Dazu zéhlen beispielsweise ein vielféltiges Angebot an Stéinden, welche Speisen und
Getranke zum Verzehr vor Ort anbieten und somit den Wochenmaérkten einen Eventcharakter verlei-
hen, der die Kunden zum Verweilen einléddt und zudem die Pflege sozialer Kontakte begiinstigt. Der
Gewinnung und Begeisterung jlingerer Kunden wird eine zentrale Bedeutung zugeschrieben. Wenn
die heute dlteren Kunden altersbedingt als potenzielle Kunden wegfallen, entscheiden die heute jiin-
geren Kunden mit ihrem zukiinftigen Kaufverhalten, wie sich die Wochenmérkte entwickeln werden.
Sofern sie in Zukunft auf den Wochenmérkten einkaufen, konnen sie zum Fortbestehen der Wochen-
mérkte beitragen. Sollten sie jedoch die Wochenmarkte zukiinftig wenig bis kaum aufsuchen, muss
mit einem starken Riickgang der Wochenmarktdichte bis hin zum Aussterben dieser Einkaufsstétte
gerechnet werden. Um letztgenanntes Szenario zu vermeiden, ist eine frithe und gezielte Ansprache
der jiingeren Kunden umso wichtiger. Dazu zihlen die Ausdehnung der Offnungszeiten und eine
zielgerichtete Ansprache der jiingeren Kunden beispielsweise in Form geeigneter Marketingmaf3nah-
men. Fiir eine langfristige und lukrative Entwicklung der Wochenmirkte werden diese sowie die

Ausarbeitung weitere Mafinahmen daher dringend empfohlen.
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Anhang

Anhang I: Fragebogen der empirischen Untersuchung:

Einschiitzung zur Entwicklung des Wochenmarktes
Bachelorarbeit von Klara Klimpel
Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften Hamburg
Wintersemester 2023 / 2024

Empirische Sozialforschung
Das Ziel dieser Umfrage ist es, Merkmale, Einstellungen und Motivationen der Kauferschaft
des Wochenmarktes zusammen zu tragen, um anhand der gesammelten Daten eine
Einschitzung zur Entwicklung des Wochenmarktes abzugeben.

1. Kaufverhalten
1.1 Wie oft kaufen Sie durchschnittlich auf dem Wochenmarkt?

[0 2x wichentlich oder mehr
O 1x wichentlich

[ 1x alle zwei Wochen

[ 1x im Monat oder seltener

1.2 Wie viele Threr Lebensmittel kaufen Sie auf dem Wochenmarkt ein?

[ Ich kaufe hauptsiichlich auf dem Wochenmarkt.

[ Ich kaufe vercinzelt und als Erglinzung zu meinen Einkiufen auf dem Wochenmarkt.

[ Ich kaufe unregelmaBig bis selten auf dem Wochenmarkt und titige den GroBteil meiner
Einkdufe an anderen Orten.

1.3 Was kaufen Sie auf dem Wochenmarkt ¢in?
(Mchrfache Nennungen moglich)

[J Obst und Gemise

[ Kartoffeln

[ Eier

[0 Kise

[ Brot und Backwaren

[ Fisch und Fleisch

[J Blumen und Pflanzen

[ Lokale Spezialititen

[ Speisen und Getrinke zum Verzehr vor Ont
0 Kleidung und Textilwaren

1.4 Wie wichtig sind Thnen folgende Aspekte beim Einkaufen auf dem Wochenmarkt?

wichtiz niche relevomt wwichtig
Vielfalt, Qualitat und Frische: O O O
Regionalitit: O a ()
Saisonalitfit: O O O
Umwelt und Nachhaltigkeit: a () O
Soziale Kontakte: a () O
Gewohnheit: O a ()
Einkaufserlebnis: a O ()
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1.5 Seit wann kaufen Sie schon auf dem Wochenmarkt ¢in?

[ Seit weniger als 5 Jahren
[J Seit 5 - 10 Jahren

[ Seit 10 - 20 Jahren

[ Seit mehr als 20 Jahren

1.6 Wikrden Sie auch in der Zukunft ihre Einkiufe auf dem Wochenmarks titigen?

OJa
[ Nein, warum:

2. Demografische und soziodkologische Merkmale
2.1 Alter:

2.2 Geschlecht
[ mannlich

[J weiblich

O divers

2.3 Haushaltsgrofe

[ 1 Personen Haushalt
[J 2 Personen Haushalt
[ 3 Personen Haushalt
[0 >3 Personen Haushalt

2.4 Beschiiftigung

O Ausbildung/ Schule/ Studium
[ Berufstitig (Teilzeit)

[ Berufstitig (Vollzeit)

[ Ruhestand

[ Sonstiges:

2.5 Héchster Bildungsabschluss

[0 Hauptschulabschluss

O Realschulabschluss

[ (Fach-) Abitur

[0 Abgeschlossenes Hochschulstudium

Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit genommen haben an meiner Umfrage teilzunehmen!
Ihre Antworten werden anonym ausgewertet, dienen ausschliefilich meiner
wissenschaftlichen Arbeit und werden nicht verdffentlicht.
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Anhang II: Lageplan Bergedorfer Wochenmarkt, inkl. Ein- bzw. Ausgénge:
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Anhang III: Aspekte beim Einkauf auf dem Wochenmarkt
1. Aspekt: Vielfalt, Qualitit und Frische

Zusammenfassung der Fallverarbeitung

Fille
Giiltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
Altersgruppen * Vielfalt, Qua- 106 98,1% 2 1,9% 108 100,0%
litdt, Frische

Altersgruppen * Vielfalt, Qualitit, Frische Kreuztabelle

Vielfalt, Qualitit, Frische

wichtig nicht relevant unwichtig Gesamt
Altersgruppen 1 - 59 Jahre Anzahl 49 0 0 49
Erwartete Anzahl 47,6 9 .5 49,0
60+ Jahre Anzahl 54 2 1 57
Erwartete Anzahl 55,4 1,1 5 57,0
Gesamt Anzahl 103 2 1 106
Erwartete Anzahl 103,0 2,0 1,0 106,0

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotische Signifi-

Wert df kanz (zweiseitig)
Pearson-Chi-Quadrat 2,6542 2 ,265
Likelihood-Quotient 3,797 2 ,150
Zusammenhang linear-mit-linear 2,329 1 127
Anzahl der giiltigen Fille 106

a. 4 Zellen (66,7%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist ,46.

Symmetrische Mafle

Néherungsweise Signi-

Wert fikanz
Nominal- bzgl. NominalmaR Phi ,158 265
Cramer-V ,158 ,265
Anzahl der giiltigen Félle 106
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2. Aspekt: Regionalitit

Zusammenfassung der Fallverarbeitung

Fille
Giltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
Altersgruppen * Regionalitat 107 99,1% 1 0,9% 108 100,0%
Altersgruppen * Regionalitit Kreuztabelle
Regionalitit
wichtig nicht relevant Gesamt

Altersgruppen 1 - 59 Jahre Anzahl 48 1 49

Erwartete Anzahl 48,5 5 49,0

60+ Jahre Anzahl 58 0 58

Erwartete Anzahl 57,5 5 58,0
Gesamt Anzahl 106 1 107

Erwartete Anzahl 106,0 1,0 107,0

Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische Signi- Exakte Sig. (zweisei-  Exakte Sig. (einsei-
Wert df fikanz (zweiseitig) tig) tig)

Pearson-Chi-Quadrat 1,195% 1 274
Kontinuitéitskorrektur® ,007 1 ,932
Likelihood-Quotient 1,573 1 ,210
Exakter Test nach Fisher 458 458
Zusammenhang linear-mit-linear 1,184 1 277
Anzahl der giiltigen Falle 107

a. 2 Zellen (50,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist ,46.
b. Wird nur fiir eine 2x2-Tabelle berechnet

Symmetrische Mafle

Néherungsweise Signi-

Wert fikanz
Nominal- bzgl. NominalmaR -,106 274
Cramer-V ,106 274
Anzahl der giiltigen Falle 107
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3. Aspekt: Saisonalitét

Zusammenfassung der Fallverarbeitung

Fille
Giiltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
Altersgruppen * Saisonalitét 105 97,2% 3 2,8% 108 100,0%
Altersgruppen * Saisonalitit Kreuztabelle
Saisonalitit
wichtig nicht relevant unwichtig Gesamt
Altersgruppen 1 - 59 Jahre Anzahl 45 3 0 48
Erwartete Anzahl 43,9 3,2 9 48,0
60+ Jahre Anzahl 51 4 2 57
Erwartete Anzahl 52,1 3,8 1,1 57,0
Gesamt Anzahl 96 7 2 105
Erwartete Anzahl 96,0 7,0 2,0 105,0
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische Signifi-
Wert df kanz (zweiseitig)
Pearson-Chi-Quadrat 1,759* 2 415
Likelihood-Quotient 2,519 2 284
Zusammenhang linear-mit-linear 1,186 1 ,276
Anzahl der giiltigen Fille 105
a. 4 Zellen (66,7%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist ,91.

Symmetrische Mafle

Néherungsweise Signi-

Wert fikanz
Nominal- bzgl. NominalmaR Phi ,129 415
Cramer-V ,129 415
Anzahl der giiltigen Fille 105
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4. Aspekt: Umwelt und Nachhaltigkeit

Zusammenfassung der Fallverarbeitung

Symmetrische Mafle

Néherungsweise Signi-

Wert fikanz
Nominal- bzgl. NominalmaR Phi ,054 ,857
Cramer-V ,054 ,857
Anzahl der giiltigen Fille 105
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Fille
Giltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
Altersgruppen * Umwelt und Nachhal- 105 97,2% 3 2,8% 108 100,0%
tigkeit
Altersgruppen * Umwelt und Nachhaltigkeit Kreuztabelle
Umwelt und Nachhaltigkeit
wichtig nicht relevant unwichtig Gesamt
Altersgruppen 1 - 59 Jahre Anzahl 39 8 1 48
Erwartete Anzahl 39,3 7,3 1,4 48,0
60+ Jahre Anzahl 47 8 2 57
Erwartete Anzahl 46,7 8,7 1,6 57,0
Gesamt Anzahl 86 16 3 105
Erwartete Anzahl 86,0 16,0 3,0 105,0
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische Signifi-
Wert df kanz (zweiseitig)
Pearson-Chi-Quadrat ,308° 2 ,857
Likelihood-Quotient 313 2 ,855
Zusammenhang linear-mit-linear ,001 1 981
Anzahl der giiltigen Fille 105
a. 2 Zellen (33,3%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 1,37.




5. Aspekt: Soziale Kontakte

(siehe oben)

6. Aspekt: Gewohnheit

Zusammenfassung der Fallverarbeitung

Fille
Giltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
Altersgruppen * Gewohnheit 97 89,8% 11 10,2% 108 100,0%
Altersgruppen * Gewohnheit Kreuztabelle
Gewohnheit
wichtig nicht relevant unwichtig Gesamt
Altersgruppen 1 - 59 Jahre Anzahl 22 14 9 45
Erwartete Anzahl 25,5 11,6 7,9 45,0
60+ Jahre Anzahl 33 11 8 52
Erwartete Anzahl 29,5 134 9,1 52,0
Gesamt Anzahl 55 25 17 97
Erwartete Anzahl 55,0 25,0 17,0 97,0
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische Signifi-
Wert df kanz (zweiseitig)
Pearson-Chi-Quadrat 2,125% 2 ,346
Likelihood-Quotient 2,129 2 ,345
Zusammenhang linear-mit-linear 1,493 1 222
Anzahl der giiltigen Falle 97

a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 7,89.

Symmetrische Mafle

Wert

Néherungsweise Signi-

fikanz

Nominal- bzgl. NominalmaR Phi
Cramer-V

Anzahl der giiltigen Fille

,148
,148

97

,346
,346
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7. Aspekt: Einkaufserlebnis

Zusammenfassung der Fallverarbeitung

Symmetrische Mafle

Néherungsweise Signi-

Wert fikanz
Nominal- bzgl. NominalmaR Phi 215 ,090
Cramer-V 215 ,090
Anzahl der giiltigen Fille 104
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Fille
Giltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
Altersgruppen * Einkaufserlebnis 104 96,3% 4 3,7% 108 100,0%
Altersgruppen * Einkaufserlebnis Kreuztabelle
Einkaufserlebnis
wichtig nicht relevant unwichtig Gesamt
Altersgruppen 1 - 59 Jahre Anzahl 27 14 6 47
Erwartete Anzahl 32,1 10,8 4,1 47,0
60+ Jahre Anzahl 44 10 3 57
Erwartete Anzahl 38,9 13,2 49 57,0
Gesamt Anzahl 71 24 9 104
Erwartete Anzahl 71,0 24,0 9,0 104,0
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische Signifi-
Wert df kanz (zweiseitig)
Pearson-Chi-Quadrat 4,820* 2 ,090
Likelihood-Quotient 4,836 2 ,089
Zusammenhang linear-mit-linear 4,577 1 ,032
Anzahl der giiltigen Fille 104
a. 2 Zellen (33,3%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 4,07.






