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Lage, Lage, Lage?
Welche Rolle spielt der Standort fiir

die landwirtschaftliche Direktvermarktung?

Zusammenfassung

Fiir viele Landwirte ist bei der landwirtschaftlichen Direktvermarktung von Lebensmitteln der
Standort einer der einflussreichsten Faktoren bezogen auf den Erfolg der Unternehmung. Die
hier vorgestellte multi-methoden Studie untersucht den Erfolgsfaktor ,,Standort* bei der
landwirtschaftlichen Direktvermarktung unter Beriicksichtigung verschiedener Vermark-
tungswege. Die Analyse der qualitativen und quantitativen Daten bestdtigt die Annahme vie-
ler Landwirte, dass ein guter Standort einen positiven Einfluss auf die Direktvermarktung hat.
Gleichzeitigt wird jedoch deutlich, dass ein schlechter Standort nicht automatisch ein Aus-
schlusskriterium fiir eine erfolgreiche Direktvermarktung sein muss. Durch die Ausnutzung
unterschiedlicher Absatzwege an den Endkunden, wie z.B. Markstinde oder Onlinehandel,
aber auch durch eine Belieferung von Wiederverkdufern ldsst sich auch an vermeidlich

schwierigen Standorten in ldndlicher Lage erfolgreich Direktvermarktung betreiben.

Schliisselworter: landwirtschaftliche Direktvermarktung, Case Study, Distributionspolitik,

Hofladen, Sortiment, Absatzwege, Wiederverkiufer,

1 Einleitung

Die landwirtschaftliche Direktvermarktung von Lebensmitteln ist eine Vermarktungsstrategie
fiir landwirtschaftliche Erzeugnisse, die Landwirten zu hoheren Erlosen fiir ihre Produkte
verhelfen kann (UEMATSU und MISHRA, 2016; COSTER, 2004; GUTHRIE et al., 2006). Dabei
definiert sich die klassische Direktvermarktung durch den Verkauf vom Produzenten direkt an
den Endverbraucher. Durch die aktuelle Entwicklung der landwirtschaftlichen Direktvermark-
tung werden neben dem klassischen Verkauf ab Hof / im Hofladen zunehmend auch der Ver-
kauf an Wiederverkdufer wie z.B. den Lebensmitteleinzelhandel, die Gastronomie oder ande-
re Direktvermarkter als Absatzwege fiir die Direktvermarktung genutzt.

Heute erlebt die landwirtschaftliche Direktvermarktung (DVM) einen Aufschwung, da das
Argument der Nutzung ,kurzer Lebensmittelwertschopfungsketten® (Short Food Supply
Chains) fiir viele Konsumenten heute sehr iiberzeugend und erstrebenswert erscheint

(MASTRONARDI et al., 2015; PARKER, 2005; WIRTHGEN und MAURER, 2000; WAGNER, 2000).
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Die am meisten verbreitete Form der Direktvermarktung und die haufigste Assoziation mit
dem Begriff Direktvermarktung ist der Verkauf an der Produktionsstitte {iber einen Hofladen
(WEINBERGER-MILLER et al., 2013). Ein guter Standort kann dabei ein wichtiger Parameter
fiir eine erfolgreiche Direktvermarktung darstellen (RETTNER, 2016). Eine der wichtigsten
GroBen ist in dem Zusammenhang die Bevolkerungsstruktur im Einzugsgebiet (BIENERT,
1996). Das Einzugsgebiet ist charakterisiert durch einen geografischen Raum, in dem potenti-
elle Kunden leben (BARTH und THEIS, 1991). Einflussgebende Parameter sind die Einwohner-
zahl und die Einkommensverhiltnisse, aber auch Altersstrukturen, Bildungs- und Beschéfti-
gungsgrad, religiose und kulturelle Zugehorigkeit (MULLER-HAGEDORN et al., 2012).

Ausgehend von dem hier erlduterten Hintergrund wird in dieser Fallstudienanalyse unter-
sucht, ob der Standort tatsdchlich der entscheidende Faktor fiir die Umsetzung einer erfolgrei-
chen Direktvermarktung ist. Anhand einer Case Study mit acht landwirtschaftlichen Direkt-
vermarktern werden auf Basis von qualitativen sowie quantitativen Daten der Standort, das
Produktsortiment und die Vermarktungswege multi-methodisch analysiert. Die Ergebnisse
konnen dazu beitragen, Neueinsteigern sowie Beratern die tatsdchliche Relevanz des Erfolgs-
faktors Standort fiir die landwirtschaftliche Direktvermarktung zu erlautern um Entscheidun-

gen flir die Betriebsentwicklung zu treffen.

2 Stand der Forschung und Forschungsliicke

,Als strategische Faktoren werden diejenigen Elemente, Determinanten oder Bedingungen
bezeichnet, die den Erfolg oder Misserfolg unternehmerischen Handelns (...) entscheidend
beeinflussen® und ,,die in der Umwelt des Unternehmens, aber auch im Unternehmen selbst
wirksam sind.“ (GRIMM, 1983). Nach dem ressourcenorientierten Ansatz (resource-based-
view) sind Unternehmen erfolgreicher, wenn sie iiber spezifische Ressourcen verfiigen, die
sie von Konkurrenten unterscheiden (BARNEY, 1997; BONGARTZ, 1997). Dabei zeichnen sich
Ressourcen dadurch aus, dass sie schwer zu imitieren, nicht substituierbar, selten und wertvoll
sind (BARNEY et al, 2001). Beim ressourcenbasierten Ansatz werden nicht alle Produktions-
faktoren betrachtet, sondern nur diejenigen, die ein Unternehmen von anderen unterscheiden.
Aus dem Einzelhandel ist bereits bekannt, dass der Standort einen Einfluss auf den Erfolg der
Unternehmung haben kann (MULLER-HAGEDORN et al., 2012). Bei dem Standort handelt es
sich allgemein um einen geografischen Ort, an dem Produktionsfaktoren zum Erreichen des
Unternehmungsziels kombiniert werden. Diese Definition bezieht sich auf den Ladenhandel,

aber auch auf den Versandhandel (MULLER-HAGEDORN und NATTER, 2011). Beim Ladenhan-



del ist zu beachten, dass neben den Fldchen und Rdumlichkeiten fiir den eigentlichen Verkauf
auch Lagerrdume, Parkplitze und Beschilderungen zum Standort zéhlen (BAG, 1979). Fiir die
Wahl eines Standortes bzw. bei einem fixen Standort, wie oftmals in der Landwirtschaft
durch die Betriebsstitte vorgegeben, hdngt die Entscheidung iiber die Umsetzung einer Un-
ternehmung oftmals von dem zu erzielenden Umsatz ab (MULLER-HAGEDORN UND NATTER,
2011). Des Weiteren ist die Erreichbarkeit des Standorts sowohl fiir Kunden als auch fiir Lie-
feranten eine wichtige Rolle (MULLER-HAGEDORN et al., 2012). Gerade in lédndlichen Regio-
nen sind oftmals keine o6ffentlichen Verkehrsmittel verfiigbar. Weiterhin ist eine Anbindung
durch eine Bundesstra3e oder Autobahn nicht immer gegeben.

Eine Alternative zum stationdren Ladengeschift kann deshalb der Versand sein. Durch den
Versand von Produkten lassen sich auch auf groBere Entfernungen hin die Waren gewinn-
bringend vermarkten. Die einzelnen Vermarktungsformen (stationédr / Versand) koénnen sich
in der Produktdarstellung, dem Informationsaustausch, dem Umtausch und der Bezahlung
unterscheiden (BERMAN und THELEN, 2004). In der Direktvermarktung existiert eine Reihe
von unterschiedlichen Vermarktungswegen, wie z. B. Milchtankstellen zur Vermarktung von
Milch, Hofldden mit unterschiedlichen SortimentsgréBen.

Aus Forschungsergebnissen von RECKE et al. (2004) geht hervor, dass in der Direktvermark-
tung oftmals mehrere Vertriebswege kombiniert werden. Der am meisten genutzte Absatzweg
mit 93% aller Betriebe in der Direktvermarktung ist der Ab-Hof-Verkauf. Die Vermarktung
iiber Mirkte, die Belieferung anderer Direktvermarkter, Gastronomen und des Lebensmitte-
leinzelhandels werden von ca. 30% der Betriebe genutzt (RECKE et al., 2004).

Ein weiterer Faktor, der Einfluss auf den Erfolg der Unternehmung hat und die Ausdehnung
des Einzugsgebiets beeinflussen kann, ist der Sortimentsumfang (MULLER-HAGEDORN et al.,
2012). Dabei wird differenziert zwischen der Sortimentsbreite und der Sortimentstiefe. Die
Sortimentsbreite beschreibt die Anzahl der additiven Kaufmoglichkeiten. Unter Sortimentstie-
fe versteht man die Anzahl an Alternativen (Substituten), die bei einem Kauf angeboten wer-
den. Beim klassischen Lebensmitteleinzelhandel werden in der Regel alle Produkte zugekauft
und anschlieend an den Endverbraucher weiterverkauft. Bei der landwirtschaftlichen Direkt-
vermarktung wird zusétzlich zwischen Produkten aus eigener Produktion und Zukaufproduk-
ten unterschieden (MULLER-HAGEDORN et al., 2012). Bei der zugekauften Produktion ldsst
sich anfiihren, dass 70% der Direktvermarkter Produkte zukaufen (RECKE et al., 2004).

Auf Grundlage des ressourcenbasierten Ansatzes und der Literaturanalyse der Handelsbe-
triebslehre kann der Standort bei einer Handelsunternehmung eine essentielle Erfolgsgrofle

darstellen. Um diese These zu klédren, wird in der hier vorliegenden Arbeit anhand einer empi-
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rischen Untersuchung der Erfolgsfaktor Standort in Verbindung mit dem gewéhlten Sortiment

und den Distributionswegen fiir landwirtschaftliche DVM analysiert.

3 Studiendesign/Methode

Vor der hier durchgefiihrten Fallstudienanalyse wurde eine umfangreiche Recherche der agr-
artypischen Printmedien wie z.B. dem Magazin ,,Land und Forst* oder ,,Hof Direkt* sowie
Internetseiten wie z.B. ,,norddeutsche-direktvermarkter” durchgefiihrt. Kriterien fiir die Iden-
tifikation der Betriebe waren z.B. Vermarktungswege, eigene Homepage oder Direktvermark-
tung als wichtigster Betriebszweig. Aus insgesamt 167 Betrieben wurden fiir die hier durch-
gefiihrte Studie acht Betriebe ausgewihlt. Die Wahl fiel auf die acht Betriebe, da bei den Un-
tersuchungsdaten besonders ausfiihrlichere Informationen {iber den Standort und die Distribu-
tionswege bekannt gegeben wurden.

Die Untersuchung der Betriebe umfasste einen personlichen Besuch auf dem Hof, ein leitfa-
dengestiitztes Interview mit dem Betriebsleiter sowie Beantwortung eines standardisierten
Fragebogens. Zur Ermittlung des Sortiments, der Absatzwege und dem geografischem Stand-
ort wurden die quantitativen Ergebnisse aus der standardisierten Umfrage genutzt. Die quali-
tativen Ergebnisse aus dem leitfadengestiitztem Interview dienten zur tiefergehenden Analyse
der Vermarktungsstrukturen der einzelnen Betriebe. Zur Beantwortung der Forschungsfrage
wurden sowohl die Ergebnisse aus dem qualitativen sowie quantitativen Teil der Erhebung
herangezogen und ausgewertet.

Um einen Uberblick iiber die Lage des Betriebs zu bekommen, wurde zunichst anhand der
Adresse der Standort auf einer Karte analysiert. Anschlieend erfolgten die Ermittlung der
Einwohnerzahl des Ortes (DESTATIS, 2017), in denen die Betriebe ansdssig sind, sowie die
Kaufkraft in der Region (BAUER, 2017). Weitere Angaben iiber Verkehrsanbindung, Erreich-
barkeit und Konkurrenzverhéltnisse wurden aus den quantitativen Daten herangezogen. Auf
Grundlage der gewonnenen Daten wurde eine Standortbewertung vorgenommen. Dabei wur-
den die Kriterien 1. Kaufkraft in der Region 2. Verkehrsanbindung 3. Lage der Betriebe (Tou-
rismusgebiet oder ldndlicher Raum) 4. Konkurrenzsituation anhand einer Punktevergabe be-
wertet, sodass fiir jeden Betrieb eine Gesamtpunktzahl ermittelt werden konnte. Die Kriterien
und Gewichtung sind im Anhang 1. aufgefiihrt.

Fiir die Darstellung der Ergebnisse wurden die Betriebe anonymisiert und mit Nummern von

eins bis acht gekennzeichnet.



4 Ergebnisse der empirischen Studie

Der Betrieb Nummer eins liegt im GrofSraum Hamburg. Die Kaufkraft in der Region ist, ver-
glichen mit den anderen sieben Betrieben, mit 26.331 €/Kopf am hochsten. Nach Aussagen
des Betriebsleiters befindet sich der Betrieb in einer absoluten Premiumlage: ,,Die Lage im
Speckgiirtel von Hamburg lésst eigentlich nichts anderes als die klassische DVM zu. Wenn
man es nicht macht, ist man selbst Schuld“. Mit 17 Punkten ist der Standort als gut geeignet
fiir die Direktvermarktung zu sehen (Tabelle 1.). Im Gegensatz zu den anderen sieben Betrie-
ben erreicht er hier die beste Punktzahl. Der Einstieg in die Direktvermarktung erfolgte im
Jahr 1995. Zur Direktvermarktung gehoren ein Hofladen, ein Hof-Café sowie eine Manufak-
tur. In der Manufaktur werden Feldfriichte veredelt und anschlieBend im Hofladen verkauft.
Bezogen auf die Sortimentsbreite werden 90 % der Produkte zugekauft. Die Produkte werden
zu 97 % tber den Hofladen vertrieben. Beziiglich des Standorts gibt der Betriebsleiter zu,
dass die Lage des Betriebs die stationdre Vermarktung erleichtert. Aufgrund der guten Lage
wurde die Direktvermarktung immer weiter ausgebaut und die Manufaktur gebaut.

Auf der anderen Seite ist ein Wachstum bei einer stationdren Vermarktung in der Regel mit
Investitionskosten in Gebdude verbunden. Dazu merkt der Betriebsleiter an, dass bei gro3en

Investitionsvolumina auf eine effektive Wirtschaftsweise in allen Bereichen zu achten ist.



Tabelle 1. Standort und Lage der Betriebe

1 2 3 4 5 6 7 8
. . . . Nord- .
Bundesland Nieder- Niedersachsen Nieder- Schlesw.lg- Brandenburg Nieder- rhein- Nieder-
sachsen sachsen Holstein sachsen sachsen
Westfalen
Landkreis .
Landkreis Harburg Hannover Brauq- Herzogtum Oberspreewald- Uelzen Waren- Lapdkre1§
schweig Lauenburg Lausitz dorf Heidekreis
Einwohner Ort: 40.949 40.939 251.364 633 8.307 1.911 37.249 1518
Kaufkraft im
Landkreis 26.331 23.055 23.837 24.163 19.774 20.737 22.022 20.329
(€/Kopf)
Einschiitzung der Betriebsleiter zum Standort
Verkehrsanbin- . s . gut er- . e
dung sehr gut sehr gut sehr gut mittelméaBig gut erreichbar sehr gut reichbar mittelmafBig
Landhches v v v v v
Gebiet
Néhe Ballungs- v v v
zentrum
Stadtrandlage v v v
Tpurismusge- v
biet
Wochenendaus-
flugsgebiet
Direktvermark- . . . . . . . .
. . 1 bis 5 1 bis 5 11 bis 20 1 bis 5 6 bis 10 1 bis 5 6 bis 10 6 bis 10
ter im Umkreis
Standortbe- 17 15 13 12 10 10 10 9
wertung

Quelle: eigene Darstellung verdndert nach BAUER, 2017; DESTATIS, 2017; * Bewertungsschliissel Anhang 1, 19 Punkte = sehr gut ... 0

Punkte = schlecht;

Im Speckgiirtel von Hannover liegt der zweit beste Betrieb mit 15 Punkten. Der konventionell

gefiihrte Betrieb hat sich auf die Produktion und Vermarktung von Obst spezialisiert und ist

seit 1952 in der Direktvermarktung titig. Zu den Kernprodukten zihlen Apfel, Zwetschen,

Kirschen, Birnen und Beerenobst. Bei der Vermarktung der Produkte konzentriert sich der

Betrieb auf die eigenen Produkte (Tabelle 2) und setzt diese zu 50% auf Wochenmaérkten und

zu 50 % im Hofladen ab. Trotz der guten Lage am Rande der Stadt Hannover nutzt der Be-

trieb intensiv den Absatzweg Wochenmarkt und macht sich selber auf den Weg zum Kunden.

Bei dem Wochenmarkt handelt es sich um einen Bauermarkt, der von den Standbetreibern

selber gegriindet wurde.



Tabelle 2. Sortiment und Absatzwege der Betriebe

1 2 3 4 5 6 7 8
Sortiment (1=eigene Produktion; 2=zugekauft)
Gefliigelfleisch 2 12 2 2
Schweinefleisch 2 2 1 1
Rindfleisch 1 1 1 2 1
Lammfleisch 2 1 2
Wildfleisch 2 2 2 1
Eier 172 1 2 2 2 2
Milch 2 2 2 2 2 1
Milchprodukte 2 2 2 2 2 1
Obst 1 1 12 12 1 1 1
Gemiise 1 1 12 1 2 1 1
Fleisch-/Wurstwaren 1 2 12 2 2 2
Brot- und Backwaren 2 2 12 2 1 1
Wein 2 1 2 2 1 2 2
Honig 2 1 2 2 2 2 2
Bier 2 2 2 2
Spirituosen 2 1 2 2 2 2
Safte 2 1 2 12 1 1 2
Blumen 2 2 2
Krauter/Gewlirze 1 12 2 1 2 1
StiBwaren 2 2 2 2 2
Zusatzprodukte 2 2 2 2 2 2
Dienstleistung 1 1 1 1
Genutzte Absatzwege fiir alle Produkte (Angaben in Prozent)

Hofladen 97 50 45 66 35% 58 8 10
Marktverkauf 50 10 5 70
Grofhandel 5 2
Verkauf an andere
Direktvermarkter 2 8 3 40
Dlrektbellefemng | 3 5 5
Gastronomie
Direktbelieferung
Lebensmittel- 22 50 3 40 20
einzelhandel
Direktbelieferung |
Fleischerei
Direktbelieferung 3 1
Béckerei
Abo-Kisten 1
Ab-Feld-Verkauf 12
Hofgastronomie 1 5 30
Versand/Onlineshop 34 3
Partyservice/Catering 5
Fahrverkauf 1

Quelle: eigene Darstellung; *Verkaufsstinde in der Saison gehéren auch dazu;

Der dritte Betrieb liegt in Braunschweig. Als Erfolgsfaktor fiir eine gute Direktvermarktung
sieht der Betrieb den Standort: ,,...das ist die Grundvoraussetzung, dass wir den Standort ha-
ben*. Durch den Standort in Stadtrandlage tritt aus Sicht des Betriebs der Lebensmitteleinzel-
handel vermehrt als Konkurrent auf: ,,Wir haben mehr oder weniger das Problem, dass ge-
geniiber ein Rewe Markt ist und irgendwie muss man sich auch gegeniiber dem Rewe Markt
abheben.* Mit einer Punktzahl von 13 ist der Standort als befriedigend zu bezeichnen. Seit
1987 betreibt der Betrieb in Braunschweig Direktvermarktung. Zu den Hauptprodukten zdh-

len Spargel und Erdbeeren. Vermarktet werden die Produkte zu 45 % im Hofladen. Die restli-



chen 55 % teilen sich auf verschiedene Wiederverkdufer, Ab-Feld-Verkauf sowie eine Hof-
gastronomie auf.

Der vierte Betrieb liegt im Landkreis Herzogtum Lauenburg in Schleswig-Holstein (Abbil-
dung 1) und erreicht eine Punktzahl von 12. Mit einer Kaufkraft von 24.163 €/Kopf zéhlt der
Landkreis zwar zum oberen Drittel, jedoch befindet sich der Betrieb in einer sehr 1dndlichen
Region (Tabelle 1). Aus der Sicht des Betriebsleiters zdhlt die Region weder zu einem Tou-
rismusgebiet noch zu einem Wochenendausflugsgebiet. Nach der Umstellung auf 6kologische
Wirtschaftsweise erfolgte 1991 der Einstieg in der Direktvermarktung. Im Laufe der Zeit
stellte sich heraus, dass die Kunden vermehrt weitere Produkte nachfragten: ,,...haben wir
gemerkt, dass die Leute nicht nur Gemiise kaufen wollen, da sie mit dem Auto aus Mdolln und
Umgebung herkommen und schon ca. 10 km fahren miissen und dadurch haben wir gemerkt,
dass wir das Sortiment erweitern miissen....““. Die Sortimentserweiterung wurde Stiick fiir
Stiick umgesetzt, sodass sich der Betrieb heute als Vollsortimenter bezeichnet (Tabelle 2).
Nicht nur die Entwicklung der Sortimentsstruktur wurde durch die Lage des Betriebs beein-
flusst, sondern auch die Erweiterung in andere Absatzwege: ,,Wir sind hier im tiefsten l&dndli-
chen Raum und das ist natiirlich nicht ganz einfach und haben dann schnell gemerkt, dass wir
von der Kundenanzahl begrenzt sind und haben mit dem Lieferdienst begonnen.“ Durch den
Beginn des Lieferdienstes 1994 erreicht der Betrieb die Kunden, fiir die eine selbststindige
Anreise nicht moglich ist. Somit werden 66 % der Produkte iiber den Hofladen, 10 % {iber
den Wochenmarkt und 34 % iiber den Lieferdienst vertrieben (vgl. Tabelle 2).

Die begrenzte Kundenzahl im Hofladen und die Lage des Betriebs fiihrte zum einem zur
Etablierung eines Lieferdienstes zum anderen kam auch der Gedanke auf, den Hofladen in die
Stadt umzusiedeln. Jedoch sieht der Betrieb mit dem Lieferdienst die Moglichkeit seinen Un-
ternehmenserfolg weiter zu steigern und hat sich gegen die Umsiedelung eines Hofladen ent-
schieden: ,,...Direktvermarktung bleibt Direktvermarktung auf dem Hof und das kann man

nicht eins zu eins umsetzen in der Stadt.*.



Abbildung 1. Kaufkraft und Betriebsstandorte
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In der Region Spreewald liegt der fiinfte Betrieb. Die Kaufkraft im Landkreis ist mit
19.774 €/Kopf die geringste im Vergleich zu den anderen Regionen. Mit einer Punktzahl von
10 zdhlt der Betrieb zu den schlechteren Standorten in der Studie. Als einzigartig sieht der
Betriebsleiter die Lage seines Betriebs bzw. die Region und das Image. ,,Der Spreewald war
eigentlich die Gemiisekammer des Ostens. Und der Spreewald ist in den Kdpfen {iberall drin.
Kommt der Apfel aus dem Spreewald, kauft sowohl der Sachse den, als auch der Werdaraner
und der Berliner. Das ist unser riesen Plus®.

Im Jahr 1997 erfolgte der Einstieg in die Direktvermarktung. Zu den Kernprodukten zéhlen
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Spargel und Erdbeeren. Die Vermarktung der Produkte geschieht iiber den Hofladen, Ver-
kaufsstainde sowie Wiederverkdufer. Durch den saisonalen Absatz liber Verkaufsstinde er-
reicht der Betrieb Kunden in einem Umkreis von 200 km um die Betriebsstitte. Neben dem
Verkauf an Endverbraucher vermarktet der Betrieb 50 % seiner Produkte {iber den Lebensmit-
teleinzelhandel. Trotz der ldndlichen Lage hat sich der Betrieb dafiir entschieden Produkte an
die Endverbraucher zu vermarkten. Die grofle saisonale Vermarktung iiber Verkaufsstinde
erfordert dabei einen hohen logistischen Aufwand.

Der sechste Betrieb liegt im Landkreis Uelzen in Niedersachsen und erreicht 10 Punkte. Der
Landkreis Uelzen, welcher sich an die Liineburger Heide angliedert, zdhlt mit einer Kaufkraft
von 20.737 €/Kopf zum unteren Drittel in dieser Studie. Die Lage des Betriebs beschreibt er
als landlich, ohne die Nihe zu einem Ballungsgebiet, Tourismusgebiet oder Wochenendaus-
flugsgebiet. Dabei ist zu erwihnen, dass der Betrieb trotz der schlechten Note durch die Bun-
desstralle B4 gut zu erreichen ist. Der Betrieb ist seit 1980 in der Direktvermarktung aktiv.
Das Produktsortiment setzt sich aus zugekauften sowie eigenen Produkten zusammen. Die
beiden Hauptproduktgruppen sind Obst und Séfte.

Knapp 60 % der Produkte werden iiber den Hofladen vertrieben. Weitere 30 % {iiber eine
Hofgastronomie. Um Direktvermarktung erfolgreich zu praktizieren braucht man: ,, ... viel
personlichen Einsatz, gute Produkte und eine sehr gut Lage. Die Lage ist vor allem fast an
erster Stelle.” Der Standort an einer gut befahrenen Bundesstra3e fiihrte zum weiteren Ausbau
in der Direktvermarktung in Richtung Endverbraucher.

Der siebte Betrieb liegt im Landkreis Warendorf in Nordrhein-Westfalen und hat eine Punkt-
zahl von 10 (Tabelle 1). Die Stadt Warendorf zéhlt im Vergleich zu den anderen Betriebs-
standorten mit 37.249 Einwohnern nicht zu den kleinsten Stédten, jedoch bezeichnet der Be-
triebsleiter seinen Standort als ldndliches Gebiet. Seit 1990 ist der Betrieb in der Direktver-
marktung aktiv.

Spezialisiert hat sich der Betrieb auf den Anbau und die Vermarktung von Gemiise, im Spezi-
ellen auf Gurken. Bei der Vermarktung setzt der Betrieb 80 % seiner Produkte iiber den Ver-
kauf an Wiederverkdufer ab. Somit hat der Standort des Betriebs nicht einen so hohen Stel-
lenwert, wie bei Betrieben, wo bis zu 100 % tiber den Hofladen vermarktet wird.

Zu den Wiederverkdufern zidhlen der Lebensmitteleinzelhandel, Raiffeisenmaérkte, Feinkost-
geschifte und andere Direktvermarkter in Deutschland, sowie in den angrenzenden Linden
wie Osterreich und Frankreich.

Der achte Betrieb liegt im Heidekreis in Niedersachsen und ist mit 9 Punkten das Schlusslicht
der hier vorgestellten Betriebe. Die Kautkraft im Heidekreis betragt 20.329 €/Kopf. Seit 1981
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ist der Betrieb in der Direktvermarktung tdtig. Das Produktsortiment besteht aus Rindfleisch,
Milchprodukten und Gemiise. Verkauft werden nur Produkte aus eigener Produktion. Die
Vermarktung erfolgt zu 70 % iiber Marktverkdufe. Der Verkauf iiber Mérkte wurde aufgrund
der lindlichen Lage gewdhlt. Die Betriebsleiterin verfolgt mit dieser Vermarktungsstrategie
auch einen Umweltaspekt. ,,Ich will, dass die Autos dahin fahren, wo die Leute sind. Wo
bleibt der dkologische FuBBabdruck wenn hier jeder mit dem eigenen Auto ankommt.*“ Neben
dem Okologischen Vorteil sprechen aus Sicht der Betriebsleiterin zwei weitere Aspekte fiir
den Verkauf iiber Marktstdnde: ,,Wenn hier pro Tag 50 Hannoveraner ankommen, dann miis-
sen wir Parkplitze bauen und die Leute im Dorf sind total genervt. Also macht es einfach
mehr Sinn, wir fahren dahin, wo die Menschen sind.*“. Neben dem Verkauf auf Wochenmérk-

ten werden 20 % der Produkte an den Lebensmitteleinzelhandel vermarktet.

S Diskussion

Die vorliegende Case Study mit landwirtschaftlichen Direktvermarktungsbetrieben zeigt auf,
dass sieben von acht Betrieben den Verkauf iiber einen Hofladen nutzen und sechs Betriebe
einen Teil ihres Sortiments zukaufen. Zu dhnlichen Ergebnissen kommen auch RECKE et al.
(2004), wobei 93 % der Direktvermarkter den Absatzweg Hofladen nutzten und 70 % auch
Produkte zukaufen.

Die Analyse der acht Betriebe hat gezeigt, dass der Standort unterschiedlichste Reaktionen
bezogen auf Sortiment, Absatzwege und Betriebsentwicklung hervorrufen kann und nicht
automatisch iiber den Erfolg in der Direktvermarktung entscheidet.

Fiir landwirtschaftliche Betriebe mit einer Lage in der Néhe eines Ballungszentrums oder in
Erholungsgebieten mit hoher Kaufkraft bietet sich durch die geografische Entfernung zwi-
schen Kunden und Produzenten eine stationdre Vermarktung an den Endkunden an (MULLER-
HAGEDORN et al., 2012). Gleichzeitig zeigen die Ergebnisse auch, dass trotz der guten Lage
die Betriebe weitere Vertriebswege nutzten (vgl. RECKE et al., 2004). Der erste Betrieb ver-
marktet von allen acht Betrieben die meisten Produkte {iber den Hofladen. Die Konzentration
auf einen Absatzweg, in diesem Fall den Hofladen, bedingt bei weiterem Wachstum auch
oftmals eine Investition an dem Vertriebsstandort. Eine Investition in Gebdude, Parkplétze
oder Inventar ist in der Regel mit hoheren Kosten verbunden (vgl. BAG, 1979) als z. B. der
Ausbau eines Lieferdienstes. Die Vermarktung in einer guten Lage bringt nicht nur positive
Effekte mit sich. Durch die raumliche Ndhe zum Lebensmitteleinzelhandel, der auch vermehrt

mit regionalen Produkten und Erzeugerbeziehungen wirbt, kann dieser als Konkurrent auftre-
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ten. Das fiihrte beim dritten Betrieb dazu, dass der Standort Einfluss auf das Sortiment ge-
nommen hat. Die Ndhe zum Lebensmitteleinzelhandel (LEH) fiihrte zur Erweiterung des Sor-
timents in Richtung Vollsortimenter um nach Aussagen des Betriebs mit dem LEH zu kon-
kurrieren. Eine Beeinflussung des Sortiments durch den Standort zeigten auch die Ergebnisse
vom Betrieb vier. Trotz der ldndlichen Lage verkauft der Betrieb 66 % seiner Produkte tiber
den Hofladen. Bedingt durch die langen Anfahrtswege zum Hofladen wurde seitens der Kun-
den vermehrt nach weiteren Produkten gefragt, um die Fahrt zum Hofladen attraktiver zu ge-
stalten. Der Betrieb sah aber auch einen begrenzten Kundenkreis an seinem Standort und ent-
schied sich fiir den Einstieg in einen Lieferdienst. Am Beispiel des vierten Betriebs wird er-
sichtlich, dass eine Direktvermarktung an den Endverbraucher an einem ldndlichen Ort mog-
lich ist, aber der Kundenkreis begrenzt ist. Ein Wachstum ldsst sich einfacher und ohne den
Einsatz von viel Kapitel realisieren, wenn man die Produkte in Richtung Kunden bringt. Eine
Option seitens des Betriebsleiters war die Umsiedlung des Hofladens in die Stadt. Hier wurde
allerdings eine Skepsis geduflert, dass sich ein Hofladen nicht so leicht in eine Stadt verlegen
lasse wiirde. Anzufiihren ist in dem Zusammenhang, dass in der Innenstadt von Hannover drei
Landwirte genau dieses Modell umgesetzt haben (www.Hoftalente.de).

Nach den Ergebnissen der Studie verfiigt der sechste Betrieb eher iiber einen schlechten
Standort in einer ldndlichen Region. Es wird aber ersichtlich, dass nicht immer die Kaufkraft
in der Region oder die Nihe zu einem Ballungsgebiet einen guten Standort identifizieren. In
diesem Fall ist die Bundesstrafle vor dem Betrieb der Erfolgsparameter fiir eine Vermarktung
an den Endkunden. Die viel befahrene Bundesstra3e sorgt fiir ein hohes Aufkommen an po-
tenziellen Kunden im ldndlichen Raum.

Die Ergebnisse zeigen, dass Betriebe, die einen groflen Teil stationdr an den Endkunden ver-
markten, einen hohen Anteil an Zukaufprodukten in ihrem Sortiment fithren (vgl. RECKE et
al., 2004). Eine Ausnahme bildet der zweite Betrieb. Durch die Spezialisierung auf eine Pro-
duktgruppe und nur eigene Produkte verfolgt der Betrieb eine andere Strategie. Trotz des gu-
ten Standortes vor den Toren Hannovers nutzt der Betrieb zwei Absatzwege um seine Produk-
te an den Endkunden zu verkaufen, den Hofladen und einen Marktstand.

Die Ergebnisse zeigen weiterhin, dass ein schlechter Standort kein Ausschlusskriterium fiir
eine erfolgreiche Direktvermarktung ist. Der Standort fiihrt nur dazu, dass andere Vermark-
tungswege gewihlt werden, bedeutet aber nicht automatisch, dass die Vermarktung an End-
kunden unméglich ist. Der achte Betrieb ist ansdssig in einer ldndlichen Region, erreichte die
Endkunden aber durch den regelmifligen Besuch von Wochenmaérkten. Durch die Fahrt zum

Kunden relativiert sich die vermeintlich schlechte Lage des Betriebs. Eine weitere Option ist
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die Vermarktung tliber Lieferdienste, wie es der vierte Betrieb macht. Fiir Betriebe in 14ndli-
chen Lagen bietet die Vermarktung an Wiederverkdufer die Moglichkeit auch Direktvermark-
tung zu betreiben. Diese Strategie verfolgen verstirkt die Betriebe fiinf und sieben. Der Be-
trieb sieben aus dem Miinsterland vermarktet 89 % seiner Produkte an Wiederverkdufer. Da-
bei hat er sich auf die Produktion und Vermarktung von Gurken spezialisiert. Im Hofladen
wird zwar ein groBes Sortiment angeboten, welches aber zu einem groflen Teil aus Zukauf-
produkten besteht (vgl. RECKE et al., 2004). Anhand des siebten Betriebs wird deutlich, dass
auch an vermeintlich schlechteren Standorten erfolgreich Direktvermarktung betrieben wer-
den kann. Der fiinfte Betrieb ist in den neuen Bundesldndern in einer lindlichen Region ange-
siedelt. Mit der Vermarktung von Sonderkulturen erreicht er zwei Kundengruppen. Uber ei-
nen Hofladen und Verkaufsstéinde in einem Radius von 200 km um die Betriebsstitte verkauft
er seine Produkte an den Endverbraucher und den gréBeren Teil der Produkte an Wiederver-
kdufer. Dazu ldsst sich anfiihren, dass 50 % seiner Produkte an den Lebensmitteleinzelhandel
gehen. Anhand des siebten Betriebs wird ersichtlich, dass eine Direktvermarktung an den

Endkunden auch mit einem ldndlichen Betriebsstandort funktioniert.

6 Fazit

Die vorliegende Studie zeigt, dass der Standort eines Betriebs einen Einfluss auf den Erfolg
der Direktvermarktung hat. Gleichzeitig konnte aber auch gezeigt werden, dass eine schlechte
Lage eines Betriebs, gekennzeichnet durch eine ldndliche Region, wenig Kaufkraft und kei-
nen direkten Anschluss an ein Ballungszentrum, eine erfolgreiche Direktvermarktung nicht
ausschlieft. Ein Standort in einer guten Lage erleichtert die Vermarktung an den Endkunden
und begiinstigt den Absatzweg liber eine stationdre Vermarktung. Allerdings bieten Vermark-
tungsformen wie Lieferdienste, Onlinehandel und Marktstinde fiir Betriebe mit einem
schlechteren Standort die Moglichkeit ihre Produkte an den Endkunden zu verkaufen. Weiter-
hin konnte gezeigt werden, dass neben der Vermarktung an Endkunden der Verkauf an Wie-
derverkdufer wie z. B. den Lebensmitteleinzelhandel eine Option fiir Betriebe mit einem lénd-
lichen Standort ist.

Es lésst sich weiterhin festhalten, dass eine Korrelation zwischen Standort, Absatzweg und
Sortiment besteht. Direktvermarkter mit einer guten Lage verkaufen den grofiten Teil ihrer
Produkte an den Endverbraucher und nutzen dafiir einen stationdren Verkauf an der Hofstelle
Zusitzlich verfiigen sie oftmals iiber ein breites Sortiment. Betriebe mit einer schlechteren

Lage verkaufen Produkte sowohl an den Endverbraucher als auch an Wiederverkdufer. Bei
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der Vermarktung an Endverbraucher bringen sie ihre Produkte oftmals zum Kunden und ver-
kaufen z. B. liber Wochenmairkte. Im Distributionsweg an die Wiederverkdufer wird oftmals
nur ein Produkt bzw. ein kleines Sortiment vermarktet.

Als Limitation der Studie ldsst sich anfiihren, dass die Bewertung der Standorte anhand des
gewdhlten Bewertungsschemas und der verarbeiteten Daten seitens der Interviewpartner sub-
jektiv ist. Es kann auch nicht ausgeschlossen werden, dass nicht alle einflussgebenden Fakto-
ren flir die Standortbewertung in der Direktvermarktung hier beriicksichtigt wurden. Da die
hier durchgefiihrte Studie mit acht Betrieben eine Case Study darstellt, wire bei weiteren Un-

tersuchungen eine groflere Stichprobe zu empfehlen.

LAGE, LAGE, LAGE, .... hat einen Einfluss auf die landwirtschaftliche Direktvermarktung
von Lebensmitteln, entscheidet aber nicht {iber den Erflog der jeweiligen Unternehmung. Be-
triebe in guter Lage vermarkten vermehrt stationir an den Endkunden und Betriebe mit
schlechteren Lagen vermarkten auf verschiedenen Wegen an Endkunden und Wiederverkiu-

fer.
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Anhang:

Anhang 1: Bewertung der einzelnen Standorte

Kaufkraft im Landkreis

(€/Kopf) Punkte 1 2 3 4 5 6 7 8
unter 19.500 - 20.700 1 v v
20.700 - 21.900 2 v

21.900 - 23.100 3 v

23.100 - 24.300 4 v v

24.300 - 25.500 und mehr 5 v v

Verkehrsanbindung

sehr schlecht erreichbar 1

schlecht erreichbar 2

mittelmafBig 3 v v
gut erreichbar 4 v v

sehr gut erreichbar 5 v v v v

Lage*

Léndliches Gebiet 0 v v v v v
Nihe zum Ballungszentrum 1 v v v

Stadtrandlage 1 v v v

Tourismusgebiet 1 v v v
Wochenendausflugsgebiet 1 v v
Konkurrenzsituation/

andere Direktvermarkter

im Umkreis**

keine 5

1 bis 5 4 v v v

6 bis 10 3 v v v v
11 bis 20 2 v

mehr als 20 1

Punktzahl max. 19 17 15 13 12 10 10 10 9

Anmerkung: *Mehrfachnennung méglich; ** In der Studie wurde eine héhere Anzahl an weiteren Direktvermarktern als negativ bewertet,
da die Konkurrenzsituation zunimmt. In der Literatur findet man auch gegenteilige Ansétze (vgl. dazu MULLER-HAGEDORN et al., 2012
S.488)
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Wurzeln der Fakultit fiir Agrarwissenschaften reichen in das 19. Jahrhundert
zuriick. Mit Ausgang des Wintersemesters 1951/52 wurde sie als siebente Fakultit
an der Georgia-Augusta-Universitdt durch Ausgliederung bereits existierender
landwirtschaftlicher Disziplinen aus der Mathematisch-Naturwissenschaftlichen
Fakultdt etabliert.

1969/70 wurde durch Zusammenschluss mehrerer bis dahin selbstdndiger Institute
das Institut fiir Agrarékonomie gegriindet. Im Jahr 2006 wurden das Institut fiir
Agrardkonomie und das Institut fiir Rurale Entwicklung zum heutigen Depart-
ment fiir Agrarékonomie und Rurale Entwicklung zusammengefiihrt.

Das Department fiir Agrardkonomie und Rurale Entwicklung besteht aus insge-
samt neun Lehrstiihlen zu den folgenden Themenschwerpunkten:

- Agrarpolitik

- Betriebswirtschaftslehre des Agribusiness

- Internationale Agrardkonomie

- Landwirtschaftliche Betriebslehre

- Landwirtschaftliche Marktlehre

- Marketing fiir Lebensmittel und Agrarprodukte

- Soziologie Landlicher Rdume

- Umwelt- und Ressourcenokonomik

- Welterndhrung und rurale Entwicklung

In der Lehre ist das Department fiir Agrardkonomie und Rurale Entwicklung fiih-
rend fiir die Studienrichtung Wirtschafts- und Sozialwissenschaften des Landbaus
sowie mafgeblich eingebunden in die Studienrichtungen Agribusiness und Res-
sourcenmanagement. Das Forschungsspektrum des Departments ist breit gefa-
chert. Schwerpunkte liegen sowohl in der Grundlagenforschung als auch in ange-
wandten Forschungsbereichen. Das Department bildet heute eine schlagkriftige
Einheit mit international beachteten Forschungsleistungen.
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