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Zusammenfassung

Die Direktvermarktung von Lebensmitteln kann eine
Einkommensalternative zur Produktion von cash
crops flir Landwirte darstellen. Sie hat sich vom ein-
fachen Ab-Hof-Verkauf oder Wochenmaérkten zu einer
professionellen Vermarktungsform mit vielseitigen
Auspragungen entwickelt. Dabei unterscheiden sich
die einzelnen Betriebe durch z.B. verschiedene Ab-
satzwege, das Sortiment oder auch die Anzahl an Ar-
beitskraften. Obwohl die Direktvermarktung in der
deutschen Landwirtschaft fur einige Betriebe einen
wichtigen Einkommensfaktor darstellt, existieren nur
wenige Studien zur detaillierten Beschreibung von
Direktvermarktungsbetrieben. An dieser Stelle setzt
die hier durchgefiihrte empirische Studie mit 39 Di-
rektvermarktungsbetrieben an. Durch die Bildung
einer Typologie kdnnen vier unterschiedliche Be-
triebstypen identifiziert werden. Die Ergebnisse zei-
gen, dass ein Teil der Betriebe als Vollsortimenter
auftritt, ahnlich wie der Lebensmitteleinzelhandel. Ein
anderer Teil hat sich auf den Verkauf an Wiederver-
kaufer, bspw. direkt an den Lebensmitteleinzelhandel,
spezialisiert. Aber auch der klassische Verkauf tber
Hofladen mit dem Schwerpunkt auf eigenen Produkten
ist weiterhin prasent am Markt. Die Typologie kann
landwirtschaftlichen Direktvermarktern oder Neuein-
steigern erfolgreiche Produktions- und Vermark-
tungsperspektiven abseits des landwirtschaftlichen
Mainstreams aufzeigen.

Schlisselworter
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Abstract

Direct marketing of food may enable farmers to gen-
erate higher incomes. Originally, direct marketing
comprised on farm sales and weekly markets, but it
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has recently developed into a professionalized market-
ing approach of various forms. Hereby, the direct
marketers differ by marketing channel, the range of
products or the number of labour used. Although di-
rect marketing is an important source of income for
some farms, only a few studies have addressed a de-
tailed description of direct marketers so far. This re-
search gap is tackled with by an empirical study of 39
direct marketers. A cluster analysis identified 4 types
of direct marketers. Some direct marketers try to offer
a full range of products, similar to a retail strategy.
Others are specialized in selling to specific actors in
the value chain, e.g. the retail. Also the results con-
firm the classic on farm shop to sell mainly its own
produce. The typology may provide a useful guidance
for direct marketers or regular farmers when structur-
ing their future farm business.

Key Words

direct marketing, farmers; typology; marketing chan-
nel; range of products; labour

1 Einleitung

Immer mehr Verbraucher legen beim Einkauf von
Lebensmitteln Wert auf Regionalitdt und Nachhaltig-
keit und wollen wissen, wie und wo ihre Produkte
hergestellt wurden (DLG, 2013; MEISE et al., 2014).
Ein Ansatz, diesen Winschen der Verbraucher ent-
gegen zu kommen, ist die Direktvermarktung (DV)
von Lebensmitteln. Unter landwirtschaftlicher Direkt-
vermarktung wird der direkte Produktverkauf vom
Produzenten an den Endverbraucher verstanden, aber
auch die Vermarktung tiiber ,,Short Food Supply
Chains®, bei der zwar ein Zwischenhindler existiert,
wie zum Beispiel der Lebensmitteleinzelhandel oder
andere Bauernladen als Wiederverkéufer, aber die
raumliche Distanz zwischen den beiden Handelspart-
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nern als gering einzustufen ist (MASTRONARDI et al.,
2015; PARKER, 2005; WIRTHGEN und MAURER, 2000;
WAGNER, 2000). Es l&sst sich anfugen, dass in der
Direktvermarktung die Produzenten in den meisten
Fallen aktiv am Prozess der Preisfindung beteiligt
sind. Sie verkaufen ihre Produkte, wie auf Commo-
dity-Markten 0blich, nicht zu einem vorgegebenen
Preis. In Deutschland ist die Direktvermarktung
ein Wirtschaftsbereich, der Landwirten zu hdheren
Preisen fir ihre Produkte verhilft (UEMATSU und
MISHRA, 2016). Vor dem Zweiten Weltkrieg war
es flr viele Landwirte Ublich, ihre Erzeugnisse
z.B. uUber Wochenmarkte direkt an den Endverbrau-
cher zu verkaufen (SOMMER, 1995). Mit der Eroff-
nung der ersten Supermérkte reduzierte sich die Di-
rektvermarktung von Lebensmitteln immer starker
(MAGGOTS, 1987). Erst in den 1970er-, 80er- und
90erjahren startete ein Comeback der Direktvermark-
tung (WEINBERGER-MILLER, 2007; BROWN, 2002).
Von der anfanglich tblichen und am meisten verbrei-
teten Form, dem Direktverkauf an der Produktions-
statte z.B. Uber einen Hofladen (WEINBERGER-
MILLER et al., 2013) ausgehend, hat sich die Direkt-
vermarktung heute zu einer innovativen, professionel-
len und vielseitigen Form der Distribution entwickelt.
Dabei finden sich in der Praxis z.B. Milchtankstellen
zur Vermarktung von Milch, Regale von Landwirten
im Lebensmitteleinzelhandel (Shop-in-Shop-System)
oder Hofladen, die sich durch ein besonders breites
Sortiment auszeichnen. Eine besondere Form der
Vermarktung, die gerade in den letzten Jahren ver-
mehrt Anwendung findet, ist die sogenannte ,,Com-
munity Supported Agriculture” (CSA). Dabei werden
die Kunden aktiv durch zum Beispiel Arbeitseinsatze
oder passiv als Kapitalgeber am Produktionsprozess
beteiligt.

Von 276.120 deutschen landwirtschaftlichen Be-
trieben vermarkteten im Jahre 2016 10.280 ihre verar-
beiteten Produkte Uber den Direktabsatz (STATISTI-
SCHES BUNDESAMT, 2017). Obwohl die DV in der
deutschen Landwirtschaft einen wichtigen Einkom-
mensfaktor darstellt und vielfaltiger geworden ist,
existieren nur wenige Studien zur detaillierten Be-
schreibung und Systematisierung von Direktvermark-
tungsbetrieben. Die Betriebe zeichnen sich durch eine
wachsende Heterogenitét, bezogen auf die Vertriebs-
wege, das Produktangebot und die GrdRe aus. Des
Weiteren schaffen einige Betriebe durch laterale Di-
versifikation weitere Angebote, wie zum Beispiel
Freizeitaktivitdten oder Gastronomie, welche eine
Einteilung der Betriebe schwierig macht.
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Ziel dieser Studie ist es, mdglichst homogene
Gruppen von landwirtschaftlichen Direktvermark-
tungsbetrieben (DVB) zu identifizieren und zu analy-
sieren.  Anhand einer detaillierten, quantitativ-
qualitativen empirischen Analyse von 39 DVB wird
eine Typologisierung durchgefuhrt, um Unterschiede
sowie Gemeinsamkeiten herauszuarbeiten.

Zu diesem Zweck wird zunachst ein Uberblick
tber charakteristische Merkmale der DV gegeben und
die Typologie als methodisches Instrument vorge-
stellt. AnschlieBend werden die Methodik, die Stich-
probe sowie die Ergebnisse prasentiert, die anschlie-
Rend diskutiert werden. Der Beitrag richtet sich an die
praktische Landwirtschaft und an Beratungsunter-
nehmen.

2 Typologien als methodisches
Instrument

2.1 Funktionen von Typologien

Aus Sicht der Forschung resultieren Typologien aus
einem Gruppierungsprozess, wobei sich die entstan-
denen Gruppen (Typen) durch eine charakteristische
Anordnung von mehreren Merkmalsauspragungen
auszeichnen (SCHMIDT-HERTHA und TIPPELT, 2011).
Damit unterscheidet sich eine Typologie von einer
Klassifizierung, die nur auf ein Merkmal abzielt.

Die heutige Struktur landwirtschaftlicher DV ist
gekennzeichnet durch eine hohe Heterogenitét zwi-
schen den einzelnen Betrieben. Anstehende betriebli-
che Entscheidungen missen unter Berticksichtigung
der gegebenen Standortfaktoren, der Erwartungen und
Ziele sowie der entstehenden Produkte und Preise
getroffen werden (BERG et al., 1998). Um die richtige
betriebliche Strategie flir die Zukunft zu finden und
den Betriebsleitern eine Entscheidungshilfe zu geben,
sind Typologien eine verbreitete Methode, landwirt-
schaftliche Betriebe in Gruppen zusammenzufassen,
um Gemeinsamkeiten und Unterschiede zu analysie-
ren (VAN DER PLOEG et al., 2009; BERG et al., 1998).

Durch im Vorfeld festgelegte Merkmale werden
die Betriebe systematisiert und beschrieben (LANDA-
IS, 1998; VAN DER PLOEG et al., 2009). Bei der Grup-
pierung der empirischen Falle wird versucht, inner-
halb eines Typus eine mdglichst hohe Homogenitét
und zwischen den Typen eine mdglichst hohe Hetero-
genitat zu erzeugen (SCHMIDT-HERTHA und TIPPELT,
2011). Die Bildung von Typologien erweist sich als
eine begriffliche, aber auch als eine verstehende Ana-
lyse (ANDERSEN et al., 2007; SCHMIDT-HERTHA und
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TIPPELT, 2011). Sie bietet die Mdglichkeit, Objekte
auf einer mehrdimensionalen Ebene einzuordnen und
zu vergleichen (PUNDT und NERDINGER, 2006).

Die Anwendung einer Typologie fir wissen-
schaftliche Forschungszwecke impliziert die Verwen-
dung von Gutekriterien um die gewonnenen Ergebnis-
se auf ihre Qualitdt zu Uberpriifen. Nach ScHUTZz
(1972) gibt es drei grundlegende Qualitatskriterien:
1. Die gewonnene Typologie muss in sich logisch
konsistent sein. 2. Sie muss auf das als typisch katego-
risierte Handlungsmuster in einem subjektiven Sinn
rickfihrbar sein. 3. Auch auBerhalb der Wissenschaft
missen die idealtypischen Handlungen nachvollzieh-
bar sein und im realen Leben aufgrund ihrer Plausibi-
litat Anwendung finden.

2.2 Empirische Ermittlung von
Realtypologien

Die Ermittlung von Realtypologien erfolgt aus empi-
risch erhobenem Datenmaterial. Dabei werden die
gebildeten Objekte bezogen auf vorher definierte
Merkmale verglichen. Nach KLUGE (1999) gibt es
vier aufeinander folgende Schritte (Abbildung 1), um
Realtypen zu bestimmen:

Im ersten Schritt werden Merkmalsdimensionen
erarbeitet, die dem spéateren Vergleich zwischen den
einzelnen Typen dienen sollen. Anhand dieser Merk-
male werden die Untersuchungsgruppen (z.B. Perso-
nen oder Organisationen) auf ihre Ahnlichkeit bzw.
Unterschiede hin untersucht. Die mdglichen Merk-
malsdimensionen entwickeln sich in den meisten Fal-
len aus dem Forschungsziel der eigentlichen Studie.
Im zweiten Schritt erfolgt eine Gruppierung der ein-

Abbildung 1. Stufenmodell der empirischen Typenbildung

zelnen Félle anhand der definierten Merkmalsdimen-
sionen. AnschlieBend werden die Falle in einer Grup-
pe miteinander verglichen, um eine mdglichst hohe
interne Homogenitat zu erreichen. Des Weiteren er-
folgt ein Vergleich zwischen den einzelnen Gruppen,
um eine ausreichende externe Heterogenitat zu ge-
waéhrleisten. Im folgenden dritten Schritt werden die
inhaltlichen  Sinnzusammenhénge der gebildeten
Gruppen bzw. Kombinationen von Merkmalen analy-
siert. Daraus resultiert in den meisten Féllen eine Re-
duktion der Gruppen sowie die Entdeckung von wei-
teren, fur die Analyse wichtigen Merkmalen, die fur
die Typenbildung relevant sind. Werden weitere
Merkmale identifiziert, so kann an dieser Stelle ein
Rucktritt zum ersten Schritt durchgefiihrt werden. Im
vierten Schritt werden abschlieBend die gebildeten
Typen anhand ihrer Merkmalskombinationen und der
Sinnzusammenhénge charakterisiert. Fir die weitere
Forschung und die Praxis ist die Vergabe von Kurzbe-
schreibungen fir die einzelnen Typen von Vorteil.

Methodisch kann eine Typologie qualitativ oder
quantitativ durchgefihrt werden (KLUGE, 1999). Fir
die quantitative Auswertung eignen sich verschiedene
Verfahren, unter anderem die in der hier vorliegenden
Studie angewandte Clusteranalyse (BorTz, 2005).

In der Statistik ist die Clusteranalyse ein haufig
verwendetes Instrument zur Bildung von Typologien
(SCHENDERA, 2010). Das Ziel der Clusteranalyse ist
es, eine Komplexitatsreduktion durch die Bildung von
homogenen Gruppen durchzufiihren und sogenannte
Realtypen zu identifizieren (BACKHAUS et al., 2011).
Die Gruppierung der Objekte ist bei der Clusteranaly-
se mit einer Vielzahl an Entscheidungen im For-
schungsvorhaben verbunden. Ge-
nau an dieser Stelle erfahrt die

Stufe 1
Erarbeitung relevanter
Vergleichsdimensionen

Stufe 3
Analyse inhaltlicher

Sinnzusammenhange
und Typenbildung

Stufe 4
Charakterisierung
der gebildeten Typen

Stufe 2
Gruppierung der Falle
und Analyse von
RegelmaRigkeiten

Clusteranalyse die meiste Kritik.
Die ermittelten Cluster beruhen auf
Vorgaben, die zur Berechnung
getroffen wurden. Die Verdnde-
rung der getroffenen Parameter
kann unter Umstanden bei einer
Wiederholung der Clusteranalyse
zu  abweichenden  Ergebnissen
fuhren. Daher darf bei dem Ergeb-
nis nicht von einer alternativiosen
Typologie ausgegangen werden,
sondern von einem Ergebnis, wel-
ches auf getroffenen Vorgaben
basiert und entsprechend einzuord-
nen ist (SCHMIDT-HERTHA und

Quelle: eigene Darstellung, verandert nach KLUGE (1999)
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3 Stand der Forschung und
Forschungslicke

Eine Einteilung von landwirtschaftlichen DVB kann
auf Grundlage verschiedener Merkmale erfolgen. Im
folgenden Kapitel werden die fur diese Studie rele-
vanten Parameter ndher erldutert, die als typenbilden-
de Merkmale dienen koénnen. In der Agrarstatistik
werden landwirtschaftliche Betriebe anhand ihrer
Produktionsgrundlagen eingeordnet. Grundlage sind
hierbei in der Regel die Betriebsform, die land-
wirtschaftliche Flache (LF) sowie der Viehbestand
(BLUMOHR et al., 2006).

Eine Unterteilung lasst sich auch anhand der
Wirtschaftsform (6kologisch oder konventionell) vor-
nehmen (BMEL, 2017). Auf Grundlage einer Studie
mit 200 deutschen DV von RECKE et al. (2004) wirt-
schaften 59 % konventionell und 41 % 06kologisch.
Bei der Betriebsform wird generell zwischen Pflan-
zenbau, Viehhaltung und Gemischtbetrieb unterschie-
den (RECKE et al., 2004). Der Pflanzenbau gliedert
sich in Marktfruchtbau (13 % konventionell / 9%
Okologisch), Dauerkulturen (12 % konventionell / 5 %
Okologisch) und Gartenbau (5 % konventionell / 12 %
Okologisch). Im Bereich der Viehhaltung wird unter-
schieden zwischen Futterbaubetrieben (Milchvieh und
Rinderhaltung) (17 % konventionell/24 % Gkologisch)
und den Veredelungsbetrieben (Schweine- und Gefli-
gelhaltung) (24 % konventionell/5 % ©kologisch)
(RECKE et al., 2004; BMEL, 2017).

Bei der Beriicksichtigung der GréRe der landwirt-
schaftlichen Betriebe kdnnen mehrere Parameter zur
Beurteilung herangezogen werden. Laut der Studie von
RECKE et al. (2004) betragt die durchschnittliche
landwirtschaftliche Flache eines Direktvermarktungs-
betriebs 73 ha. Da landwirtschaftliche DV oftmals
Sonderkulturen in ihrer Fruchtfolge haben, die auch
kleinstrukturiert angebaut werden, ist die GréRenbeur-
teilung des Betriebes allein Uber die Flache jedoch
nicht das geeignetste Kriterium zur Abbildung der
Betriebsgrole. Ein géngiger Parameter ist daher auch
die Zahl der Arbeitskréfte (AK). Diese betragt im
Durchschnitt 4,5 AK je Betrieb (RECKE et al., 2004).

Ein weiteres charakteristisches Merkmal fur ei-
nen landwirtschaftlichen DVB ist das Produktangebot
bzw. die Sortimentsbreite. Dabei wird zwischen selbst
produzierten und zugekauften Produkten differenziert
(VOGT et al., 2016). In Deutschland kamen RECKE et
al. zu dem Ergebnis, dass von den selbst erzeugten
Produkten Kartoffeln (39 %) das am meisten angebo-
tene Produkt sind, gefolgt von Eiern (38 %), Fleisch
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vom Rind (34 %) und Wurst vom Schwein (32 %)
(RECKE et al., 2004). Neben dem Produktsortiment
unterscheiden sich landwirtschaftliche DVB auch in
der Wahl ihres Distributionsweges (VOGT et al.,
2016). Der verbreitetste Absatzweg ist der Verkauf ab
Hof mit Gber 90 % aller Betriebe. Weitere Vermark-
tungswege sind der Marktverkauf (34 %), Verkauf an
andere DV (33 %), Belieferung der Gastronomie
(31 %) sowie den Weiterverkauf Uber den Lebensmit-
teleinzelhandel (30 %) (RECKE et al., 2004). Gerade
der Verkauf an Wiederverkdufer hat in den letzten
Jahren zugenommen.

Die Typologie hat als Instrument zur Gruppie-
rung landwirtschaftlicher Betriebe in der Agrartko-
nomie eine lange Tradition (BERG et al., 1998; HAS-
SINK et al., 2012). Im Bereich der DV wurde eine
erste Typologie von landwirtschaftlichen DV fiir Os-
terreich durchgefuhrt. Dabei konnten zwei verschie-
dene Betriebstypen analysiert werden. Zum einen
landwirtschaftliche DVB, die sich durch eine intensi-
ve DV auszeichnen. Der durchschnittliche Einkom-
mensanteil aus der DV betrdgt bei dieser Gruppe
51 %. Es sind zum grofiten Teil Haupterwerbsbetrie-
be, die ein weiteres Wachstum im Bereich der DV
anstreben. Vermarktet werden die Produkte iber meh-
rere Absatzwege, wie zum Beispiel den Hofladen, die
Gastronomie, den Lebensmitteleinzelhandel sowie das
Internet. Die zweite Gruppe ist gekennzeichnet durch
eine extensiv gefiihrte DV, bei der die DV einen
durchschnittlichen Einkommensanteil von 17 % aus-
macht. Die Vermarktung der Produkte findet in der
Regel Uber nur einen Distributionsweg statt. Die Be-
reitschaft flr eine Investition im Bereich DV wird
eher verhalten gesehen (KEYQUEST, 2016). Eine de-
tailliertere Betrachtung lasst diese Studie nicht zu, da
nur zwischen den beiden Typen differenziert wird.
Eine weitere Studie von VOGT et al. (2016) konnte
drei Typen von Direktvermarktungsbetrieben identifi-
zieren, wobei diese nach der Vertriebsart und den
Betétigungsfeldern gebildet wurden. Der erste Be-
triebstyp trdgt den Namen ,Direktvermarkter und
erzeugt den grofiten Teil seiner Produkte selber. Die
Produkte werden intern oder extern weiterverarbeitet
und an den Endverbraucher vermarktet. Der zweite
Betriebstyp wird als ,,Logistiker” bezeichnet. Dabei
werden auch die Produkte zum gréBten Teil selbst
erzeugt, aber dann vermehrt an Wiederverkaufer ver-
marktet. Der letzte Betriebstyp vermarktet zum groR-
ten Teil seine Ware an den Lebensmitteleinzelhandel
bzw. an Zentrallager und trigt den Namen ,,Erzeuger™
(VoGT et al., 2016).
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Durch die zunehmend hohe Heterogenitét der Be-
triebsstrukturen, die durch Professionalitat, Wachstum
und Digitalisierung gepragt ist, ist eine Charakterisie-
rung allein auf Basis des Umfangs der DV nicht diffe-
renziert genug. Innovative Vermarktungskonzepte,
wie Onlineshops, Marktschwéarmerei, Manufakturen
sowie Abo-Kisten, aber auch die Professionalisierung
der Marketingaktivitaten, sprechen fiir eine Hinzuzie-
hung weiterer Merkmale.

4 Material und Methoden

Der hier préasentierten Studie ging eine umfangreiche
Recherche zur Vorselektion von zu untersuchenden
DVB voraus, bei der 167 landwirtschaftliche DVB
anhand verschiedener Kriterien, wie zum Beispiel:
Direktvermarktung als wichtiger Betriebszweig, eigene
Homepage, Vermarktungswege und Medienprésenz,
identifiziert wurden. Genutzt wurden dazu unter ande-
rem Berichte aus den Magazinen ,,Land und Forst®,
,,Hof Direkt“ und dem ,,Wochenblatt fiir Landwirt-
schaft und Landleben®. Bei der Recherche im Internet
wurden Seiten, wie zum Beispiel hessische-direkt
vermarkter.de oder norddeutsche-direktvermarkter.de,
genutzt.

Aus dieser Auswahl wurden anschlieBend 39 Be-
triebe zufallig zur Untersuchung ausgewahlt.

Die Untersuchung der DVB umfasste einen per-
sonlichen Betriebsbesuch, ein leitfadengestitztes Inter-
view mit dem Betriebsleiter sowie die Beantwortung
eines standardisierten Fragebogens durch diesen (0.4.)
und abschlielend eine standardisierte Einschatzung
des Betriebsbesuchs durch den Interviewer. Das somit
halbstandardisierte Untersuchungstool wurde auf-
bauend auf eigene Vorstudien im Bereich Direktver-
marktung entwickelt und in einem Pre-Test getestet.

Das hier beschriebene multi-methodische Vorge-
hen wurde auf Grund der hohen Komplexitat des Un-
tersuchungsthemas gewahlt.

Die Interviews wurden von geschulten studenti-
schen Interviewern durchgefuhrt. Im Interview mit
dem Betriebsleiter wurden mit Blick auf den jeweili-
gen Betrieb die historische Entwicklung der DV, kriti-
sche Momente, Marketingaktivitdten, USP (unique
selling proposition), Erfolgsfaktoren sowie die Zu-
kunft der DV angesprochen. Die so gewonnenen In-
formationen dienten spéater zur Interpretation der Er-
gebnisse aus der quantitativen fragebogengestiitzten
Befragung der Betriebsleiter. Das Leitfaden-gestutzte
Interview hat die Vorteile, dass es halbstandardisiert
ist und Uber eine Struktur verfugt, gleichzeitig aber

Raum fur neue Aspekte lasst. Der Interviewer hat
einen formulierten Fragenkatalog mit Leitfragen, an
denen er sich orientiert. Die Reihenfolge der Fragen
kann aber dem Verlauf des Interviews angepasst wer-
den und erlaubt ein flexibles Eingehen auf die Pro-
banden (BORTz und DORING, 2009; HELFFERICH,
2009).

Das Interview wurde per Audioaufnahme doku-
mentiert und anschlieBend durch die Interviewer
selbst transkribiert und dient durch Zitate zur Veran-
schaulichung der Cluster.

Mit Hilfe des standardisierten Fragebogens an die
Betriebsleiter wurden quantitative Daten erhoben wie
zum Beispiel die Anzahl der angebotenen Produkte
oder die Anzahl der genutzten Absatzwege, die als
Basis fur die Clusteranalyse zur Typologisierung ge-
nutzt wurden.

Die Interviewer hielten ebenfalls in standardisier-
ter Form fest, wie sie den Betrieb erlebt haben, sodass
die Ergebnisinterpretation spater mit der Selbstein-
schatzung verglichen und ggf. auf Abweichungen
kontrolliert werden konnte.

Im Fragebogen sowie im letzten Teil, einer Ein-
schatzung der Interviewer, wurden 5-stufige Likert-
skalen, offene Fragen und eine Einfachauswahl ver-
wendet. Die Auswertung des quantitativen Fragebo-
gens erfolgte mit dem Statistikprogramm IBM SPSS
21. Bei der Clusterung zur Typologisierung der DVB
kam die Ward-Methode zum Einsatz. Um signifikante
Unterschiede zwischen den Clustern zu identifizieren,
wurden eine einfaktorielle Varianzanalyse (Signifi-
kanzniveau p < 0,05) und Post-hoc-Tests gerechnet
sowie Chi?-Tests durchgefiihrt.

Vor der Ergebnisprasentation ist noch einmal auf
den explorativen Charakter der Studie hinzuweisen.
Die geringe Grole der Stichprobe ist der aufwéndigen
multi-methodischen Vorgehensweise (Vorstudie, per-
sonliche Betriebsbesuche, Interviews, Fragebogen,
Selbsteinschatzung) geschuldet und sollte nicht als
représentativ missverstanden werden. Zukinftige Stu-
dien zu diesem Thema sollten unbedingt mit weniger
Interviewern und gréRerer Stichprobe durchgefiihrt
werden.

5 Ergebnisse

5.1 Stichprobenbeschreibung

Die Beschreibung der Stichprobe ist in Tabelle 1 dar-
gestellt. Geographisch bezieht sich die Studie auf
Betriebe aus Norddeutschland. Es stammten 21 Be-
triebe aus Niedersachsen, 10 aus Nordrhein-West-
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falen, drei aus Hessen, zwei aus Schleswig-Holstein,
einer aus Hamburg, einer aus Brandenburg und einer
aus Sachsen.

Tabelle 1. Stichprobenbeschreibung

Person

Geschlecht Prozent
Maénner 77
Frauen 23
Alter Prozent
<25 8
26-35 20
36 - 50 31
51 -65 41
Landwirtschaft

Betriebsform (Mehrfachantwort) Prozent
Ackerbau 67
Milchvieh- und/oder Rinderhaltung 31
Veredelung (Schwein oder Gefliigel) 77
Gemischtbetrieb 31
Dauerkultur/Gartenbau 41
Wirtschaftsform Prozent
konventionell 51
okologisch 49

@ landwirtschaftliche Nutzflache Hektar
Ackerland 173
Griinland 45

@ Arbeitskrafte Anzahl
Landwirtschaft 6
Saisonarbeitskréfte 86
Direktvermarktung

@ Arbeitskrafte Anzahl
Direktvermarktung 26

Quelle: eigene Berechnung

5.2 Clusteranalyse

Mit der Clusteranalyse konnten vier Cluster identifi-
ziert werden (Tabelle 2). Den hochsten Einfluss auf
die Clusterung hat die Anzahl der Arbeitskréafte in der
Direktvermarktung (F-Wert 38,03). Cluster A mit neun
Betrieben weist eine grofle Sortimentsbreite auf, nutzt
aber im Gegensatz zu allen anderen Clustern die we-
nigsten Absatzwege. Bei der Sortimentsbereite wer-
den hier von allen Betrieben die Produkte Fleisch
(Geflugel, Schwein, Rind), Eier, Milchprodukte sowie
Wurstwaren und Backerzeugnisse angeboten (Tabelle
3). Bezogen auf die Vertriebswege werden zwar Gast-
ronomiebetriebe, Grolhandel und Abo-Kisten genutzt,
aber im Mittel werden 78 % der Produkte Uber den
Hofladen abgesetzt. Damit unterscheiden sie sich sig-
nifikant! von allen anderen Clustern. Unterstrichen
wird die Handelsfunktion der Betriebe in Cluster A

1 Es wurde mit einer einfaktoriellen Anova ein hoch

signifikanter Unterschied (< 0.001 %) festgestellt. Der
F-Wert betragt 9.851.

durch den hohen Anteil an zugekauften Produkten am
Gesamtsortiment (60 %). Im Cluster B (n=5) sind
Betriebe vereint, die zwar auch eine grofle Sorti-
mentsbreite anbieten, aber im Gegensatz zu Cluster A
und D die meisten Distributionswege nutzen.

Das Cluster C sticht durch seine hohe Anzahl an
Arbeitskraften in der Direktvermarktung hervor. Bei
den Absatzwegen wird auch hier die Vermarktung an
Wiederverkdufer (LEH, GroBhandel, Gastronomie)
fokussiert. Im Cluster C befinden sich 8 Betriebe. Das
Cluster D ist mit 17 Betrieben das grofite Cluster. Die
Betriebe in diesem Cluster verfiigen tber ein schmales
Sortiment sowie wenig Arbeitskrafte. Einen deutli-
chen Unterschied zu den anderen drei Clustern zeich-
net sich bei der Sortimentsgestaltung ab. Mit 10 %
Anteil der zugekauften Produkte am Gesamtumsatz
sowie 11 % Anteil der Produkte vom Gesamtsorti-
ment sind hier geringsten Zahlen zu verzeichnen. Die
Betriebe haben beim Produktportfolio ihren Fokus auf
die eigenen Produkte gesetzt.

Um eine genauere Analyse der gebildeten Cluster
vorzunehmen, werden im Folgenden Eindriicke aus
den qualitativen Interviews in Form von Zitaten mit
einbezogen.

Cluster A

Betriebe im Cluster A sind charakterisiert durch eine
hohe Sortimentsbreite, viele Arbeitskrafte, aber nur
wenige Absatzwege. Bezogen auf das Produktsorti-
ment ist anzumerken, dass die Betriebe viele Produkte
zukaufen (siehe Anhang 1.) Durch den Zukauf der
Produkte bieten die Betriebe ein besonders breites
Sortiment an. Produkte wie Fleisch vom Rind,
Schwein und Gefllgel sowie Wurstwaren, Backenwa-
ren und Milchprodukte werden von allen Betrieben in
Cluster A angeboten. In den meisten Fallen ist die
Geschaftsfiihrung persénlich im Verkauf tatig, was
von den Kunden geschitzt wird: ,,Wir verkaufen Uber
unsere Gesichter. Also wir sind immer da, entweder
meine Schwiegermutter oder ich, (...) und die Kunden
schdtzen das unheimlich, (...) weil sie immer eine
personliche Ansprache haben.* (Zitat Betriebsleiter
aus Cluster A). Weitere Merkmale der Betriebe sind
der hohe Verarbeitungsgrad der Produkte. Hier sind
zum Beispiel eine Ké&serei, eine Backstube, eine
Metzgerei, eine GrofRkiiche sowie eine Manufaktur zu
nennen, die aus Friichten und Gemuise handgemachte
Brotaufstriche herstellt. ,, Ein ganz elementarer Punkt
ist es, dass wir gesagt haben, dass wir die Wertschop-
fung auf den Hof holen missen. Das heif3t, dass man
nicht nur Urprodukte erzeugt, sondern dass man diese
auch veredelt. Deswegen haben wir die Manufaktur
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Tabelle 2. Ergebnisse Clusteranalyse
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Cluster A Cluster B Cluster C Cluster D
Stichprobe
Anzahl (n) 9 5 8 17
Anteil ( %) 23 13 20 44

Clusterbildende Variablen (arithmetische Mittelwerte)

der Direktvermarktung

Mittelwert (SD) Mittelwert (SD) Mittelwert (SD) Mittelwert (SD) F-Werte
Sortimentsbreite d d bd b
(Anzahl Produkigruppen) 19,22 (1,30) © 20,20 (1,64)© 13,87 (6,08) 7,64 (4,14) % 23,02**
Zahl der unterschiedlichen
Absatzwege 2,55 (1,33) bed 7,00 (0,71) 2 6,12 (1,55) @ 4,18 (1,13) 2> 19,17**
AP G IR B S 16,11 (17,15)° 6,80 (5.02)° | 98,12 (4394)™ | 3,62 (3.91)° 38,03%

Hinweise: n = 39; SD = Standardabweichung; ** = hoch signifikant < 0.001%; Post-Hoc-Test LSD, da Varianzgleichheit angenommen

werden kann. Buchstaben kennzeichnen einen signifikanten Unterschied zwischen den einzelnen Gruppen.

Quelle: eigene Berechnungen

Tabelle 3. Clusterbeschreibende Variablen

| Cluster A | Cluster B | Cluster C | Cluster D |
Umfang des gesamten Produktsortiments (Angaben in Prozent)
Chi-Wert
Gefliigelfleisch 100 80 37 29 14,03**
Schweinefleisch 100 80 37 35 14,03**
Rindfleisch 100 80 37 35 12,33**
Lammfleisch 78 40 25 12 11,91**
Wildfleisch 22 100 37 23 10,80*
Eier 100 100 100 53 13,02**
Milch 100 80 50 6 23,95%**
Milchprodukte (z.B. Kése) 100 100 75 23 19,74***
Obst 89 100 100 47 12,12**
Gemiise 89 100 100 59 8,29*
Fleisch-/Wurstwaren 100 100 87 65 6,70
Brot und Backwaren 100 100 75 18 22,59***
Wein 100 100 87 47 12,20**
Honig 100 100 75 59 7,35
Bier 89 40 50 12 14,81**
Spirituosen 100 80 62 30 13,36**
Safte 100 100 62 47 10,32*
Blumen 44 80 37 0 14,82**
Kréuter/Gewirze 100 100 62 12 14,35***
SiiRwaren 100 100 50 12 23,93***
Zusatzprodukte (Nonfood-Produkte, z.B. Spargelschéler ...) 56 100 62 35 6,89
Anzahl der genutzten Absatzwege (Angaben in Prozent)
Grof3handel 11 80 50 23 8,63*
Direktbelieferung Gastronomie 44 100 62 47 511
Direktbelieferung Lebensmitteleinzelhandel 22 80 100 59 11,65*%*
Direktbelieferung Béckerei 0 60 0 6 15,74**
Abo-Kisten 11 40 25 0 6,89
Versand/Onlineshop 0 60 25 18 7,29
Partyservice/Catering 0 0 37 12 6,43
Anteil der zugekauften Produkte (Angaben in Prozent)
F-Wert
Anteil der zugekauften Produkte vom Gesamtumsatz 5gbd 262 414 102 9,35%**
Anteil der zugekauften Produkte vom Gesamtsortiment 604 48d 49d 11a0c 7,80%**

Hinweise: ***p < 0,001; **p < 0,01; *p < 0,05: Die Kreuztabelle bestimmt mittels Chi?>-Wert nach Pearson signifikante Unterschiede
zwischen den Cluster-beschreibenden Variablen. Post-Hoc-Test LSD, da Varianzgleichheit angenommen werden kann. Buchstaben
kennzeichnen einen signifikanten Unterschied zwischen den einzelnen Gruppen, Signifikanzniveau p<0,05. Aus Griinden der Ubersicht-
barkeit wurden Variablen mit Chi?-Werte sowie F-Werte < 5,0 nicht dargestellt; Absatzwege, die von allen Betrieben genutzt werden,

wurden in der Tabelle nicht dargestellt (z.B. Hofladen).
Quelle: eigene Berechnungen
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ins Leben gerufen. (Zitat Betriebsleiter aus Cluster
A). Bei den Absatzwegen konzentrieren sich die Be-
triebe auf einige wenige und versuchen, den Kunden
zu sich zu holen und nicht, das Produkt zum Kunden
zu bringen. Der Hauptabsatzweg fiir die Betriebe ist
entsprechend der Hofladen.

Cluster B

Die Betriebe im Cluster B sind bezuglich des Um-
fangs des Sortiments sowie des Anteils an zugekauf-
ten Produkten ahnlich aufgestellt wie die Betriebe im
Cluster A. Ein wesentlicher Unterschied ist die groRRe
Anzahl der genutzten Absatzwege. Um die Vermark-
tung mit den Wiederverkéufern zu fordern, werden
zum Teil Werbematerialien zur Verfligung gestellt
und Betriebsfiihrungen fur die Kunden angeboten.
Alle Betriebe bauen selbst Gemiise an. Die Direkt-
vermarktung lauft zwar ganzjahrig, aber es gibt deut-
liche Arbeitsspitzten in den Erntephasen der einzelnen
Gemisesorten. Neben dem Verkauf an Wiederverkau-
fer werden die Produkte auch direkt an den Endkun-
den vermarktet. Da die Betriebe in Bezug auf das
Sortiment dhnlich aufgestellt sind, wie die Betriebe im
Cluster A, stehen sie auch in Konkurrenz mit dem
Lebensmitteleinzelhandel. Durch ein breites Sorti-
ment, aber mit besonderer Qualitat und einer Transpa-
renzstrategie Uber die Herkunft, setzten sich die Be-
triebe jedoch klar vom Lebensmitteleinzelhandel ab.

Dabei unterscheidet sich der Betriebstyp des
Clusters B im Bereich Ab-Feld-Verkauf und dem
Versand von Produkten z.B. (ber Onlineshops von
dem ersten Betriebstyp aus Cluster A. ,,Unser Haupt-
augenmerk liegt auf dem Lieferservice ..... unser Be-
triebskonzept ist eigentlich eher so, dass wir versu-
chen, das Gemise direkt zu den Leuten hinzubringen
und das eben auch ber einen verniinftigen Online-
Shop in dem Bereich ausbauen wollen.” (Zitat Be-
triebsleiter aus Cluster B).

Cluster C

Der Betriebstyp C ist gekennzeichnet durch einen
hohen Einsatz an Arbeitskraften, sowohl in der Di-
rektvermarktung als auch in der vorgelagerten Pro-
duktion (vgl. Tabelle 5). Dabei vereint das Cluster
Betriebe mit Sonderkulturen sowie Betriebe mit tieri-
schen Erzeugnissen. Einen wichtigen Faktor fir den
Erfolg dieses Betriebstyps stellen die Mitarbeiter dar.
Deshalb sehen die Betriebsleiter auch ihre groRte Her-
ausforderung in der Personalfiihrung: ,,Ohne gute
Mitarbeiter bist du ein Nichts. Aber 500 Mitarbeiter,
ob die arbeiten oder nicht, ist total entscheidend, weil
das ist das Wichtigste, gute Mitarbeiter zu haben, mit
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denen pfleglichst umzugehen. Die zu héatscheln, zu
streicheln, zu motivieren, fordern und fordern*. (Zitat
Betriebsleiter aus Cluster C). Das bestétigt auch ein
anderer Betriebsleiter aus Cluster C: ,, Wir haben hier
500 Leute, die in der Saison hier arbeiten. Das ist wie
ein Sack Flohe hiiten.” Bezogen auf das Sortiment
sind die Betriebe hier schmaler aufgestellt als Cluster
A und B. Das zeigt sich auch bei den zugekauften
Produkten (vgl. Anhang 1). Die Betriebe haben sich
auf ein oder zwei Produkte spezialisiert. Sie kaufen
zwar noch Produkte zu, beim Handel mit Wiederver-
kaufern setzen sie aber auf die eigenen Produkte. Im
Mittelpunkt stehen im Cluster C Spargel, Erdbeeren,
Gemiise und Obst.

Die Konzentration auf Sonderkulturen erklart den
hohen Einsatz an Saisonarbeitskréaften. Ein weiteres
Unterscheidungsmerkmal von Betrieben im Cluster C
ist die Vermarktung an den Lebensmitteleinzelhandel.
Alle Betriebe im Cluster vermarkten einen Teil ihrer
Ware direkt an den Lebensmitteleinzelhandel. Auf der
einen Seite ermdglicht dies den Absatz groRer Char-
gen, auf der anderen Seite ist dies auch eine grofe
Herausforderung fiir die Betriebe. Die Zusammenar-
beit mit dem Lebensmitteleinzelhandel ist ein Ter-
mingeschéft. ,, Die rufen an und wenn ich da nicht
sofort dran gehe oder spatestens zwei Minuten spéter
zuruckrufe, dann ist der Auftrag weg. Dann steht ein
LKW Erdbeeren hier rum. Du hast da sofort und di-
rekt zu reagieren. Wenn du das nicht machst, bist du
raus. Das machst du zwei oder drei Mal, dann rufen
die dich gar nicht mehr an, dann bist du ausgelistet.
Das ist also hammerhart.” (Zitat Betriebsleiter aus
Cluster C). Des Weiteren vermarkten alle Betriebe mit
Sonderkulturen in diesem Cluster einen Teil ihrer
Ware (ber Straenstande bzw. Verkaufsstinde am
Feldrand. Je nach Grofite und Anzahl der Verkaufs-
stdnde sind in der Erntesaison der Produkte zusétzli-
ches Verkaufspersonal sowie Personal fir die Logistik
erforderlich.

Cluster D

Das Cluster D ist mit 17 Betrieben das Grofte. Die
Betriebe zeichnen sich durch ein schmales Sortiment
sowie wenige Absatzwege aus. Bei der Personalaus-
stattung gehodren die Betriebe im Cluster D eher zu
den kleineren Betrieben. Dazu ist anzumerken, dass
oftmals die Familienmitglieder stark in den Produkti-
onsablauf sowie Verkauf eingebunden sind. Neben
der Fokussierung auf die meist eigenen Produkte fih-
ren die Betriebe des Clusters C die Ndhe zum End-
kunden als wichtigen Erfolgsfaktor an. Durch den
Kontakt zum Kunden kénnen Informationen ber die
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Produkte glaubhaft und persodnlich vermittelt werden.
Bei den Absatzwegen steht die Vermarktung an den
Endverbraucher im Mittelpunkt. Dabei bedienen sich
die Betriebe der unterschiedlichsten Wege, um immer
nahe beim Kunden zu sein. Dazu zahlt zum einen der
Vertrieb Uber den Hofladen, aber auch Marktstande
oder eigene Verkaufsfilialen in Ballungsgebieten.

6 Diskussion

Mit der hier durchgefiihrten Typologisierung kénnen
vier verschiedene Betriebstypen von landwirtschaftli-
chen DVB identifiziert werden. Es l&sst sich dabei
festhalten, dass eine einfache Unterscheidung von
intensiv und extensiv gefihrten Direktvermarktungs-
betrieben (KEYQUEST, 2016) nicht alle Aspekte der
heutigen Direktvermarktung beriicksichtigt.

Der Typ A tritt als Handler auf und bietet durch
viele Zukaufprodukte eine grofle Sortimentsbreite. Als
Vollsortimenter unter den Direktvermarktern konkur-
riert dieser Betriebstyp direkt mit dem Lebensmitte-
leinzelhandel, welcher vermehrt den regionalen Pro-
dukteinkauf fokussiert (Short Food Supply Chains)
(WANNEMACHER und KUHNERT, 2009; BENNER und
KLIEBISCH, 2004). Daher gilt es fiir Betriebe des Clus-
ters A, die (emotionale) Ndhe zum Kunden zu pfle-
gen. Entscheidend hierfir ist eine mdoglichst anspre-
chende Auswahl, Verarbeitung und Présentation der
Produkte z.B. durch besondere Produktkreationen und
-designs oder aufféallige Verpackungen, aber auch
durch geschultes Personal mit ausgezeichnetem Fach-
wissen und Verkaufsgeschick. Daruber hinaus kann
das gesamte Erscheinungsbild des Hofes bzw. Hofla-
dens (Zuwegung, Parkplatze, Verkehrsanbindung ...)
den entscheidenden Unterschied und somit einen Vor-
teil bzgl. der Konkurrenz zum LEH ausmachen.

Die Fokussierung des Lebensmitteleinzelhandels
in Richtung Short Food Supply Chains stellt fir Be-
triebe der Cluster B und C eine Chance dar. Sie ver-
markten ihre Produkte neben dem Absatz an den End-
verbraucher, vermehrt an Wiederverkaufer. Eine rei-
bungslose Logistik an den LEH muss durch die Be-
triebe gewéhrleistet werden. Neben dieser eher tech-
nisch-organisatorischen Herausforderung miissen aber
auch Wege gefunden werden, wie die Produkte im
LEH-Sortiment von ihren Kunden erkannt und wie-
dergekauft werden. VVor allem Betriebe aus dem Clus-
ter B legen im Vergleich zum LEH besonderen Wert
auf die Vertrauenswirdigkeit und Transparenz ihrer
Produktion und Handelswege.
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Des Weiteren zeigen die Ergebnisse der hier
durchgefuhrten Studie, dass bei personalstarken Pro-
duktionsmethoden (z.B. Sonderkulturen) gute, ver-
lassliche und motivierte Mitarbeiter das wichtigste
Kapital der Betriebe sind (AUBERT und ENJOLRAS,
2016). Daher ist eine nachhaltige Mitarbeiterfiihrung
ein wichtiger Parameter fir den Erfolg der DV, be-
sonders fur Betriebe aus dem Typ C, die bei ihrem
Produktionssystem auf eine Vielzahl von Mitarbeiter
angewiesen sind. Mitarbeiterfihrung und Motivation
durch emotionale Teilhabe am Betrieb sind hier kriti-
sche Erfolgsgroien.

Durch die eher Kleinere Betriebsstruktur sind
hingegen die Familienarbeitskrafte die tragenden Séu-
len der Direktvermarktung bei Betrieben des Clusters
D. Auch BRODERICK et al. (2011) stellten den Einsatz
der Familie als wichtige GroRe fur den Vermark-
tungserfolg dar. Bei solchen Konstellationen ist im
besonderen MaRe darauf zu achten, dass korrekt ge-
wirtschaftet werden muss und bei allem personlichen
Engagement Pausen- und Erholung von der Arbeit
moglich bleiben. Gleichzeitig entsprechen viele der in
Cluster D zusammengefassten Betriebe der idealen
Verbraucher-Vorstellung von kleinen diversifizierten
regionalen Lebensmittelerzeugern.

7 Fazit

Die Direktvermarktung von Lebensmitteln kann eine
Einkommensalternative zur Produktion von cash crops
fur Landwirte darstellen, denn immer mehr Verbrau-
cher legen beim Einkauf Wert auf Regionalitat und
Nachhaltigkeit und wollen wissen, wie und wo ihre
Lebensmittel hergestellt werden (DLG, 2013; MEISE
etal., 2014).

Die landwirtschaftliche Direktvermarktung hat
sich in den vergangenen Jahrzehnten vom einfachen
Ab-Hof-Verkauf zu einer professionellen Vermark-
tungsform mit vielseitigen Auspragungen entwickelt.
In der deutschen Landwirtschaft stellt die Direktver-
marktung inzwischen fiir einige Betriebe einen wich-
tigen Einkommensfaktor dar. Allerdings existieren
bisher nur wenige Studien zur detaillierten Beschrei-
bung von Direktvermarktungsbetrieben.

An dieser Stelle setzt die hier durchgefiihrte ex-
plorative multimethodische Studie mit 39 Direktver-
marktungsbetrieben an. Die untersuchten Betriebe
zeichnen sich durch eine grolRe Heterogenitat bezogen
auf die Vertriebswege, das Produktangebot und die
GroRe aus. Des Weiteren schaffen einige Betriebe
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durch laterale Diversifikation weitere Angebote wie
zum Beispiel Freizeitaktivitaten oder Gastronomie.
Durch die Bildung einer Typologie kdnnen vier
unterschiedliche Betriebstypen per Clusteranalyse
identifiziert werden. Die Ergebnisse zeigen, dass ein
Teil der Betriebe als Vollsortimenter auftritt, ahnlich
wie der Lebensmitteleinzelhandel. Ein anderer Teil hat
sich auf den Verkauf an Wiederverkaufer, bspw. direkt
an den Lebensmitteleinzelhandel, spezialisiert. Aber
auch der klassische Verkauf tiber Hofladen mit dem
Schwerpunkt auf eigenen Produkten ist weiterhin pra-
sent am Markt. Die Typologie kann landwirtschaftli-
chen Direktvermarktern oder Neueinsteigern erfolgrei-
che Produktions- und Vermarktungsperspektiven ab-
seits des landwirtschaftlichen Mainstreams aufzeigen.
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Anhang

Anhang 1. Umfang zugekaufter Produkte
Fzruogdeukl;tj?t?grr]ggtjkte) Cluster A Cluster B Cluster C Cluster D Chi?-Test

Angaben in Prozent

Geflugelfleisch 67 60 25 6 12,52*%*
Schweinefleisch 44 60 25 6 8,25*
Rindfleisch 22 60 12 0 11,11*
Lammfleisch 56 40 25 0 11,27*
Wildfleisch 11 80 37 6 13,62**
Eier 67 60 87 23 10,45*
Milch 89 80 37 0 23,94***
Milchprodukte (z.B. Kése) 89 100 62 18 17,94***
Obst 56 40 25 0 11,27*
Gemiise 11 20 25 0 4,35
Fleisch-/Wurstwaren 33 100 62 12 15,17*%*
Brot und Backwaren 56 80 25 18 8,611*
Wein 100 100 75 41 12,63**
Honig 100 100 75 41 12,63**
Bier 89 40 50 12 14,81**
Spirituosen 100 80 63 12 21,23***
Safte 78 100 25 23 14,40**
Blumen 22 80 37 0 15,17**
Kréuter/Gewirze 67 40 37 0 13,94**
SuiRwaren 89 100 37 12 20,778***
Zusatzprodukte (Nonfood-Produkte, z.B.
Spargeﬁ)schaler,..(.) e E e = Bk
Dienstleistung (z.B. Spargel schalen) 11 20 0 6 1,96

Hinweise: ***p < 0,001; **p < 0,01; *p < 0,05: Die Kreuztabelle bestimmt mittels Chi?>-Wert nach Pearson signifikante Unterschiede

zwischen den Cluster-beschreibenden Variablen.
Quelle: eigene Berechnungen
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