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Vorwort

Gut essen und trinken ist den Osterreichern sehr wichtig. GfK Austria hat 2010 im Rahmen der dsterreichi-
schen Ernahrungsstudie nach der Wichtigkeit von Lebensinhalten gefragt. Gut essen und trinken landete
mit einem Mittelwert von 1,7 (sehr wichtig 1, eher wichtig 2, eher unwichtig 3, gar nicht wichtig 4) auf dem
4. Platz hinter einer glucklichen Partnerbeziehung, sicherem Arbeitsplatz, Kindern und Wohnung. Und in
den letzten Jahren hat das Thema Regionalitéat bei Essen enorm an Bedeutung gewonnen. Und es ist
davon auszugehen, dass dieser Trend anhélt.

Fur die vielen bauerlichen Familienbetriebe und die landlichen Regionen ergeben sich dadurch viele
Zukunftspotentiale, die es weiter zu entwickeln gilt.

1) Wie stellen sich Starken, Schwéchen, Chancen und Risiken verschiedener Vertriebsoptionen kurzer
Versorgungsketten aus Sicht der Landwirtschaft dar. Dabei wurde auf folgende Vertriebsoptionen
fokussiert: Landwirt-Gastwirt, Landwirt-Gemeinschaftsverpflegung, Landwirt-selbstandiger Lebens-
mitteleinzelhandel, Landwirt-Lebensmitteleinzelhandelskette, Ab-Hofladen, Mobile Bauernmarkte,
Online-Vertriebswege und Crowdfunding-Projekte (Vertragslandwirtschaft).

2) Will die Landwirtschaft ihre Position innerhalb der Lebensmittel-Wertschépfungskette verbessern, ist
unbedingt verstarkte Kundenorientierung erforderlich. Daher wurde auch untersucht, wie sich die
Regionen betreffend potentieller Kundengruppen unterscheiden.

3) Welche Erfahrungen gibt es in der Praxis fur die jeweiligen Vertriebsoptionen?

Die Landwirtschaftskammer Niederosterreich beauftragte im Dezember 2018 diese Studie in Abstimmung
mit dem Verein regionale Kulinarik, dem Netzwerk Kulinarik und der Energie- und Umweltagentur Nieder-
Osterreich. Die Ergebnisse sollen aber allen zur Verfligung stehen, die an der Entwicklung der dsterreichi-
schen Qualitatskulinarik, der Entwicklung konkreter kulinarischer Projekte in den Regionen und der Erar-
beitung von Wertschopfungschancen fur die bauerlichen Familienbetrieben interessiert sind.

Wir bedanken uns bei den Studienautoren Pierre Sauer und Dr. Markus Meyer fur die professionelle Erar-
beitung und den kritischen Blick von aul3en. Allen interessierten Leserinnen und Lesern wiinschen wir,
dass ihnen die Studie einen profunden Uberblick und frische Ideen liefert.

DI Elfriede Schaffer Mag. Christina Mutenthaler
Abteilungsleiterin Leiterin der Vernetzungsstelle Netzwerk Kulinarik
Landwirtschaftskammer Niederosterreich in der AMA Marketing GmbH
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1. EINLEITUNG

Es sind vor allem die hohe Konzentration des Lebensmittelhandels bei gleichzei-
tig stetig wachsendem Handelsmarkenanteil und die damit verbundenen preisge-
triebenen Absatzstrukturen, welche die Erzeuger vor immer neue Herausforde-
rungen stellen. Die eine Losung ist die Bildung eines Gegenpols zur Handels-
macht, indem man zu einem landwirtschaftlichen Grol3betrieb expandiert oder
sich in Verbundgruppen organisiert, beispielsweise mithilfe von Vermarktungsge-
nossenschaften. Die zweite L6sung ist die Sicherung eines hoheren Wertschop-
fungsanteils. Dies lasst sich einerseits durch den Aufbau alternativer Vertriebs-
und Absatzwege (Eigen- oder Fremdregie) abseits der Grol3handelsstrukturen
bewerkstelligen, andererseits durch Einflussnahme auf die Endkunden der Le-
bensmittelhandelsketten, indem man sich ein eigenes Markenimage aufbaut und
sich beim Verbraucher begehrt und weniger austauschbar macht — und die Zei-
ten stehen gut. Denn regionale und heimische Produkte sind beim Endverbrau-
cher immer beliebter. Das Misstrauen gegeniiber der Industrie ist grofl3, weshalb
das Wissen Uber die Herkunft gepaart mit nachhaltigem Handeln immer wichtiger
werden. Verantwortung Ubernehmen fir mehr Nachhaltigkeit, im 6kologischen
Sinne sowie zur Starkung der regionalen Wirtschaftskreislaufe, sind eine wach-
sende Devise im Konsumverhalten beim Verbraucher. Ebenso sind Lebensmittel
fur bestimmte Verbrauchergruppen ein Lifestyle- und Wohlstandsmerkmal, was
neue Spielraume in der Art des Angebotes von Landwirten zuldsst. Der Aufbau
von alternativen Absatzwegen erfordert eine Kundenorientierung, welche die
meisten Erzeuger so noch nicht kannten. Eine Steigerung des Einflusses auf die
Wertschopfung bietet Chancen, bringt aber auch Risiken mit sich, weil die Betrie-
be vor konzeptionellen, organisatorischen und operativen Herausforderungen der
Bewirtschaftung stehen. Welche Vertriebsoptionen in welchen Regionen geeig-
net sind, mit welchen Starken und Schwéchen der Vertriebskanal in Verbindung
steht und in welchen Regionen die grof3ten Direktvermarktungspotentiale sind,
soll in dieser Studie erértert werden.

Die Studie besteht aus drei Teilen. Im ersten Teil (Abschnitt 2) wird ein Di-
rektvergleich der Vertriebsoptionen als Basis fur eine Starken-Schwachen-
Analyse vorgenommen. Die wichtigsten internen und externen Faktoren werden
hierbei miteinander verglichen, um die Voraussetzungen und Herausforderungen

aus Sicht des Landwirtes zur ErschlieRung von den marktgéangigen Vertriebsopti-
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onen einzustufen. Die externen Faktoren betreffen die Marktgegebenheiten, bei-
spielsweise wie relevant und preisgetrieben ein Vertriebskanal ist. Die internen
Faktoren betreffen die Investitionen und die zu leistenden Veranderungen in den
Strukturen und der Bewirtschaftung eines bauerlichen Familienbetriebes. Im
zweiten Studienteil (Abschnitt 3) wurden Indikatoren erarbeitet und fur Niedergs-
terreich und Wien angewandt, die regionale Direktvermarktungspotentiale und
raumliche Unterschiede, meist auf Bezirksebene, flr das generelle Potential und
fur bestimmte Vertriebsoptionen aufdecken sollen. Auf den Einfluss der Erzeu-
gerstruktur auf die Direktvermarktungspotentiale wird in einem eigenen Teilab-
schnitt eingegangen, wobei in der Grunduntersuchung keine Produkte unter-
schieden werden, da sonst kein valider Vergleich der Vertriebsoptionen méglich
ist. Die Herausforderungen der Produktunterschiede, auch im Sinne der Ver-
marktungsrelevanz, d. h. wie begehrt ein Produkt beim Verbraucher in der Di-
rektvermarktung (=DV) ist, flieRen punktuell mit ein. Der dritte und letzte Teil der
Studie (Abschnitt 4) geht auf erfolgreiche Fallbeispiele ausgesuchter Landwirte
fur die Bewirtschaftung bestimmter Vertriebsoptionen ein. Erdrtert werden unter
anderem Konzept, Wirtschaftlichkeit und die Ubertragbarkeit bzw. der Lerneffekt
fur andere Landwirte. Die Best-Practise-Beispiele wurden durch Interviews vor
Ort erhoben.

Wichtig fur diese Arbeit ist die Klarung der Begrifflichkeit Direktvermark-
tung. Im landwirtschaftlichen Gebrauch wird Direktvermarkung als MalRnahme
bezeichnet, landwirtschaftliche Produkte direkt an den Endverbraucher zu ver-
kaufen. Im Duden ist der Begriff Direktvermarktung allgemeiner definiert, als
,vom Erzeuger, Hersteller, Anbieter selbst betriebene Vermarktung“.! Fir diese
Studie greifen wir auf letztere Definition zurtick, weil es vornehmlich darum geht
die Wertschopfung in der Vermarktung zu erhéhen, was aber nicht unbedingt
heiRen muss, direkt an den Endverbraucher zu verkaufen. Es gibt durchaus sinn-
volle Wege nur auf Zwischenhandelsstufen zu verzichten. Gemeint ist beispiels-
weise die direkte Vermarktung an den Lebensmitteleinzelhandel, die Gastrono-
mie oder die Belieferung von Onlineshops von Fremdanbietern. Vor- und Nach-
teile bei den Grundrichtungen sind entsprechend in der SWOT-Analyse aufberei-
tet.

1 Duden (2015)
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2. SWOT-ANALYSE VERTRIEBSOPTIONEN

Die folgenden elf Vertriebsoptionen der Direktvermarktung werden einer SWOT-

Analyse unterzogen und in einem Direktvergleich gegenilbergestellt:

. Gastwirt

. Gemeinschaftsverpflegung

. Selbststandiger Lebensmitteleinzelhandel
. Organisierter Lebensmitteleinzelhandel

. Bauernladen

. Hofladen

. Hofverkauf

. SB-Laden (Verkaufsautomat)

© 00 N OO 0o B~ W DN PP

. Mobiler Bauernmarkt
10a. Online Eigenregie
10b. Online Fremdregie
11. Crowdfunding

Die Bedeutungen der Vertriebsoptionen sind selbsterklarend und stehen fir sich.
Nur die Absatzmaoglichkeit der Online-Vermarktung untergliedert sich in die zwei
Teilkategorien der Eigen- und Fremdregie, um die Mdglichkeiten eines breiten
Konzeptspektrums aufzuzeigen. Den Konzeptideen sind dabei keine Grenzen
gesetzt, weshalb selbstverstandlich auch Kombinationen von Eigen- und Fremd-
leistung in einem flr sich zu definierenden Vermarktungsrahmen denkbar sind.
Eine Umsetzung in Eigenregie wiirde bedeuten, dass von der Entwicklung einer
adaquaten Vermarktungsplattform bis zur Hauszustellung zum Endkunden alle
Investitionen, Entwicklungsarbeiten und der Betrieb bei maximaler Wertschop-
fung vom Landwirt selbst Gbernommen werden. In einer Fremdverantwortung
Ubernimmt eine Drittorganisation den grof3ten Teil der Vermarktung und Distribu-
tion. Der Landwirt gewahrleistet lediglich die Lieferung verkaufsfahiger oder noch
zu verarbeitender Produkte an eine Onlinehandelsorganisation. Massive Unter-
schiede bestehen insbesondere in der Komplexitat der Vermarktungs- und Distri-
butionsprozesse, in den Einstiegskosten zur ErschlieBung des Vertriebsweges
und im Wertschopfungsgrad. Beides hat Vor- und Nachteile, die in den jeweiligen

Abschnitten nédher erlautert werden.
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2.1 Annahmen fur den Direktvergleich

Jeder Vertriebskanal steht allein fur sich und kann mit einer Vielzahl von M6g-
lichkeiten individuell geformt werden. Ein Direktvergleich und eine daraus resul-
tieren-de SWOT-Analyse sind nur moglich, wenn bestimmte Annahmen getroffen
wer-den. Beispielsweise muss definiert werden, unter welchen markublichen

Umstanden der jeweilige Vertriebskanal erschlossen und betrieben wird.

2.1.1 Definition der Vertriebsoptionen

Die elf Vertriebsoptionen werden fir den Direktvergleich in der folgenden Tabelle
1 definiert. Die Definition richtet sich nach der im Markt angewandten gangigen
Praxis in Bezug auf den gelebten Vermarktungsumfang, d. h. wieviel der Landwirt
an Wertschopfung selbst Gbernimmt. Vom Vermarktungsumfang hangen sowohl
die Investitionen zur ErschlieBung des Vertriebskanals als auch die zu bewerk-

stelligende Komplexitat ab.

Tab. 1: Definition der Vertriebsoptionen

Vertriebsoption

ErschlieBungsinvestition

Vermarktungsumfang

Gastwirt

Gemeinschafts-
verpflegung

Kunststoffkisten, gebrauchter Liefer-
wagen mit Beschriftung, Grundbiiro-
ausstattung, Kiihizelle, Kontrollwaa-

gen, Kommissionierstation, Lagerraum

Ganzheitliche Vermarktung von
verkaufsfertigen Produkten mit eige-
nem Vertrieb, eigener Bestellabwick-
lung, Kommissionierung und Logistik
ohne Zwischenhandler

Selbststandiger
Lebensmittelein-
zelhandel

Organisierter
Lebensmittelein-
zelhandel

Kunststoffkisten, gebrauchter Liefer-
wagen mit Beschriftung, Packstation,
Verbundwaage, Grundbiroausstat-
tung, Kihizelle, Kontrollwaagen,
Kommissionierstation, Lagerraum

Ganzheitliche Vermarktung von
verkaufsfertigen Produkten mit eige-
nem Vertrieb bis zum Lebensmittel-
handler, eigener Bestellabwicklung,
Kommissionierung und Logistik ohne
Zwischen- bzw. Grof3héandler. Be-
ricksichtigung der Bedientheke und
des SB-Bereiches, beispielsweise fir
Waurst, Kése oder Brot. Ver-
trieb/Verhandlung, je nach Hand-
lerstruktur, in der Verwaltung oder
direkt beim selbststandigen Lebens-
mittelh&ndler

Bauernladen

Kunststoffkisten, gebrauchter Liefer-
wagen mit Beschriftung, Packstation,
Verbundwaage, Grundbiroausstat-
tung, Kihizelle, Kontrollwaagen,
Kommissionierstation, Lagerraum

Ganzheitliche Vermarktung von
verkaufsfertigen Produkten durch
landwirtschaftliche Kooperationen.
Eigene Bestellabwicklung, Kommis-
sionierung und Logistik ohne Zwi-
schen- bzw. GroRRhandler. Bertick-
sichtigung der Bedientheke und des
SB-Bereiches beispielsweise fiir
Wourst, Kése oder Brot

Hofladen

Regale fir Laden und Lager, Kasse
mit Warenwirtschaft, Verkaufstheke,
Verbundwaage, Kihleinrichtungen,
externe Beratung, Beleuchtung, Erst-
ausstattung der Verkaufsprodukte,

Sofortverkauf von verbraucherge-
rechten Produkteinheiten inklusiv
Zukauf von Handelsware zur Ver-
vollstandigung des Produktangebo-
tes
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Werbetrager. Integration des Hofla-
dens in bestehende Bausubstanzen
7 Hofverkauf Kasse mit Warenwirtschaft, einfache Sofortverkauf von verbraucherge-
Verkaufstheke in den bestehenden rechten Produkteinheiten. Fokus auf
Raumlichkeiten, Verbundwaage, eigene Erzeugnisse, nur punktuell
Kihleinrichtungen, Werbetrager, Handelsware
einfache Regalausstattung
8 SB-Laden Verkaufsautomat, Werbetrager, Au- Sofortverkauf verbrauchergerechter
(Verkaufsautomat) | Renanlage (Pflasterung, Uberdachung, | Produkteinheiten durch Bestiickung
Stromanschluss, Beleuchtung) oder eines Verkaufsautomaten am Hof
angemietete Verkaufsflache im Laden- | oder in dessen naherer Umgebung.
oder anderen Frequenzbereichen, Ebenso Automatenverkauf durch
Verbundwaage, Lagerraum, Kiihizelle, | Kooperationen mit anderen Landwir-
Packstation, Computer mit vereinfach- | ten tber angemietete Flachen in
ter Warenwirtschaft 24/7-Laden
9 Mobiler Lagerraum, Kuhizelle, gebrauchter Bestellabwicklung tiber Sofortverkauf
Bauernmarkt Marktanh&anger mit Kuhltheke, Markt- verbrauchergerechter Einheiten
schirm, Warenwirtschaftssystem mit 2
Verbundwaagen und Kassenfunktion,
Werbeschilder, Beschriftung, Zugfahr-
zeug
10a | Online- 2 gebrauchte Lieferwégen mit Be- Komplette Onlinevermarktung vom
Vertriebswege schriftung, Kunststoffkisten, EDV- Aufbau eines eigenen Internetshops
Eigenregie Programm mit Web-Shop, Bliroaus- bis zur Hauszustellung durch eigene
stattung mit Computern, Packstation, Logistik in einem ausgewahlten
Warenwirtschaftssystem mit 2 Ver- Radius
bundwaagen
10b | Online- Kunststoffkisten, gebrauchter Liefer- Onlinevermarktung durch Drittanbie-
Vertriebswege wagen mit Beschriftung, Grundburo- ter, der als eigene Marke mit eige-
Fremdregie ausstattung, Kiihizelle, Verbundwaa- nem Shop verkauft. Diesem werden
ge, Packstation, Lagerraum verbrauchergerechte Produkteinhei-
ten in groBerer Menge zur Verfugung
gestellt. Der Drittanbieter kann auch
eine Vereinigung mehrerer regiona-
ler Landwirte sein, die eine Koopera-
tion in einer selbststandigen Organi-
sation eingehen
11 Crowdfunding Onlineplattform mit Registrier- und Moderne Vertragslandwirtschaft mit
Bestellsystem, Rechtsberatung, Pack- | einer relevanten gro3eren Verbrau-
station und Warenwirtschaftssystem chergruppe, die eine wichtige Kun-
mit Verbundwaagen und Kassenfunk- dengruppe darstellen und gleichzei-
tion, Burogrundausstattung, Lager- tig als Kleininvestor agieren, indem
raum, Kuhizelle sie i.d.R. Startkapital zur Verfugung
stellen oder sich in das Systemkon-
zept einkaufen. Die Waren werden
nach Verfligbarkeit vom Hof abgeholt

Quelle: Eigene Darstellung basierend auf: KTBL (2018), S. 1069ff.

2.1.2 Annahme eines Einheitsproduktes

Sicherlich haben die Art der Produkte einen grofR3en Einfluss auf den Erfolg der
Bewirtschaftung und Bewerkstelligung der Vertriebswege. Wesentliche Unter-
schiede liegen im Aufwand der Weiterverarbeitung, in der Lebensdauer eines
Produktes und in der Notwendigkeit der Kihlkette bzw. der Anfélligkeit durch
Aul3en-einwirkungen im Distributionsprozess — ein Stiick Frischfleisch ist deutlich
komplizierter in der Handhabung als weitgehend unverarbeitet lagerbare Produk-

te wie Kartoffeln oder konservierte Lebensmittel in Glas- oder Metallkonserven.
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Um eine SWOT-Analyse und insbesondere einen Direktvergleich der Ver-
triebsoptionen rein aus der Vermarktungsperspektive durchfiihren zu kénnen, ist
es wichtig, die Produktvoraussetzungen auf einen Nenner zu bringen. Es wird
deshalb von einem theoretischen Einheitsprodukt ausgegangen, welches in allen
Vertriebskanalen bewerkstelligt werden kann. In der Annahme wurde dieses Ein-
heitsprodukt bereits vollstandig erzeugt, in allen notwendigen Stufen weiterverar-
beitet und muss lediglich noch fur den jeweiligen Vertriebskanal verkaufsfertig
kommissioniert und verpackt werden. Die zugrunde liegenden Investitionen zur
ErschlieBung einer Vertriebsoption beschrénken sich ebenfalls auf die letzten

Schritte der Vermarktungsvorbereitung und Vermarktung.

2.2 Direktvergleich der Vertriebsoptionen —

Voraussetzungen aus Sicht des Landwirtes

Der Direktvergleich ist eine Bewertung der fir jeden Vertriebskanal gleichen in-
ternen und externer Faktoren, um die Voraussetzungen aus Sicht des Landwirtes
einzuordnen. Dabei wird betrachtet, welche Faktoren wesentlich sind, sich fur
oder gegen einen Vertriebskanal auszusprechen bzw. den einen oder anderen
fur seinen Betrieb mehr zu priorisieren. Ebenso wird jeder Vertriebsweg allein-
stehend erortert, um Aufschluss dartiber zu geben, wo die Vor- und Nachteile
liegen.

2.2.1 Kriterien und Bewertungsmethodik

Wie die folgende Abbildung 1 zeigt, basiert die Beurteilung der Vertriebsoptionen
mafdgeblich auf Recherchen der Studienautoren. Wichtige Informationen waren
vergleichbare Studien und zugéngliche Primarerhebungen zum Thema Direkt-
vermarktung sowie, besonders hinsichtlich der Investitionseinschatzung, wirt-
schaftliche Branchenkennzahlen. Zusatzlich wurde ein Expertenkomitee gebildet,
bestehend aus den Landwirtschaftskammern Osterreich, Niedertsterreich, Wien,
Vorarlberg und Tirol. Alle Parteien haben unabh&ngig voneinander die internen
und externen Kriterien jeder Vertriebsoption bewertet. Aus den Bewertungsunter-
lagen der Landwirtschaftskammern und den Unterlagen der Autoren wurde ein
Gesamtergebnis gebildet, welches in den folgenden Abschnitten im Detail wie-

dergegeben und interpretiert wird.
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RECHERCHEN
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ﬁ E Bewertung interner und externer Faktoren
Landwirtschaftskammer & geman Beurteilung der Voraussetzungen
Asterreich aus Sicht des Landwirtes

Quelle: Eigene Darstellung
Abb. 1: Methodik fiir den Direktvergleich

Die Kriterien richten sich nach internen und externen Faktoren. Diese unterschei-
den sich dahingehend, als dass der Landwirt auf externe Faktoren keinen Ein-
fluss hat, sondern auf diese Marktgegebenheiten lediglich reagieren kann bzw.
sich darauf einstellen muss. Diese Marktumstande sind nicht zu unterschéatzen.
Beispielsweise ist der Hofverkauf deshalb eine weit verbreitete Vertriebsoption,
weil die Verbraucherakzeptanz grol3 ist. Fur einige anderen Vertriebsoptionen ist
die Marktrelevanz kleiner. Sich diesen Gegebenheiten des Marktes anzupassen
ist in der Regel einfacher und finanziell attraktiver, als sich durch unverhaltnis-
mafig hohe Investitionen die Nachfrage ,zurechtzulegen und den Markt zu an-
dern. Was nicht heif3t, dass sich die Landwirte mit ihren eigenen Konzepten indi-
vidualisieren und einzigartig machen sollen, aber eben im Rahmen der Mdglich-
keiten, die der Markt zulasst. Die internen Faktoren betreffen hingegen die vom
Landwirt zu erbringenden Leistungen und die Voraussetzungen der eigenen Ge-
gebenheiten, um den Vertriebsweg zu erschlieRen und zu bewirtschaften. Die
genaue Definition der internen und externen Faktoren ist in Tabelle 2 ersichtlich.

Tab. 2: Definition der Bewertungskriterien

Kriterium Intern / Beschreibung
extern

1 Investition zur Intern (1) Investitionen, die geleistet werden miissen, um den Vertriebs-
Erschlieung des kanal zu erschlieRen. Beriicksichtigt werden erste Grundinves-
Vertriebsweges titionen, um das Direktgeschéft in den jeweiligen Vertriebska-

nélen aufzubauen

2 Komplexitat / Arbeits- Intern (1) Eine hohere Komplexitat in der Vermarktung eines bestimmten
leistung / Betriebskos- Vertriebskanals bedeutet automatisch eine hohere Betriebs-
teneinordnung der kosteneinordnung. Hierbei werden die folgenden Prozess-




Vertriebsoptionen von bauerlichen Lebensmitteln in Niederdsterreich m '

Kriterium Intern / Beschreibung
extern
Vermarktungs- und schritte fur eine eigene Wertschdpfung nach Komplexitatsgrad
Distributionsprozesse berucksichtigt:
Prozessschritte der Vermarktung
GV=GroRverbraucher, EV=Endverbraucher
o Proaktiver Verkauf / Kundenaufbau (GV)
o Bestellabwicklung Warenwirtschaft (GV)
o Bestellabwicklung Warenwirtschaft (EV)
o Sofortverkauf, Kassiervorgang (EV)
e Bestellkommissionierung (GV)
e Bestellkommissionierung (EV)
o Verkaufsverpackung, Etikettierung (EV)
o Verkaufsbestiickung (Regal, Automat)
e Routenplanung
e Logistik
e Hauszustellung
Vorgehensweise
Einschatzung der anfallenden Prozessschritte der Vermarktung
als Voraussetzungen aus Sicht des Landwirtes in:
Sehr gut (1), gut (2), eher gut (3), eher herausfordernd (4),
herausfordernd (5), sehr herausfordernd (6)
Aus der Summe aller Einordnungen der anfallenden Prozess-
schritte ergibt sich die Endbewertung fir den Direktvergleich

3 Fortlaufendes Intern (1) Der Aufbau und die Durchfiihrung fortlaufender Marketing-
Marketing mafinahmen, die zu bewerkstelligen sind. Je nach Vertriebsop-

tion enthalt das Marketing, bestehend aus Offentlichkeitsarbeit,
Werbung in Print- und Onlinemedien sowie diverses Empfeh-
lungs- und Kundenbindungsmarketing, einen sehr unterschied-
lichen Fokus

4 Verkéauferische Intern (1) Der proaktive Verkauf und das Beziehungsmanagement, je
Eignung als nach Vertriebskanal, entweder bei gewerblichen Kunden oder
Erfolgsfaktor dem Endverbraucher, sind die wesentlichen Herausforderun-

gen in der Direktvermarktung

5 Einhaltung von Intern (1) Die Forderung nach verbindlichen Lieferungen in Bezug auf
Liefervereinbarungen Lieferzeit, Mengengerist und Qualitaten
(Zeit, Menge, Qualitat)

6 Einfluss auf die Wert- Intern (1) Der Einfluss auf die Wertschdpfung zum Verbraucher und
schopfung bis zum somit die Méglichkeit der Nachfragegenerierung im regionalen
Verbraucher Konsummarkt, indem mdoglichst viele Vermarktungsprozesse

selbst tbernommen werden

7 Nachfrage an Extern (E) | Der unterschiedliche Bedarf an eine groRere Produktauswahl
ein breites durch Produktvariationen in der eigenen Weiterverarbeitung,
Produktsortiment aber auch, gerade im Hofladen, durch Zuk&ufe von Fremdpro-

dukten bzw. Handelsware

8 Standort als Extern (E) | Die Lage des eigenen Hofes als Grundvoraussetzung fiir
Erfolgsfaktor Kundenfrequenz oder Zugriff auf bestimmte Kundengruppen

9 Mdoglichkeiten der Extern (E) | Die Mdglichkeiten der Erldsmaximierung aufgrund des Preis-
Erldsmaximierung drucks in den traditionellen Vertriebswegen. Der Preisdruck
vs. Preisdruck verhalt sich in allen Vertriebsoptionen unterschiedlich stark und

bietet somit unterschiedliche Mdglichkeiten im Hinblick auf
Erl6spotentiale

10 | Aktuelle Marktrelevanz | Extern (E) | Wie relevant ist die Vertriebsoption fur die Direktvermarktung
in der DV im aktuellen Marktumfeld und wie ist der Bedarf, besonders

von Seiten des Endverbrauchers, einzuordnen

11 | Prognostiziertes Extern (E) | Wie wird sich die Relevanz des Vertriebskanals in den néchs-

Wachstum in der DV

ten Jahren entwickeln? (Trendeinordnung)

Quelle: Eigene Darstellung basierend auf: KTBL (2018), S. 1069ff. und auf: KeyQUEST (2016)
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Fur die Bewertung werden die Voraussetzungen aus Sicht des Landwirtes fur
jedes der elf Kriterien pro Vertriebskanal eingeordnet. Die Bewertungsskala ge-
staltet sich wie folgt:

Voraussetzungen aus
Sicht des Landwirtes

Kriterien

I Investition zur ErschlieRung des Vertriebsweges

| Komplexitat / Arbeitslstg. / BK-Einord. der Vermarktung, Distribution Il |

| Fortlaufendes Marketing 05| 19

| Verkauferische Eignung als Erfolgsfaktor B 1 2,7

| Einhaltung von Liefervereinbarungen (Zeit, Menge, Qualitit) B 2 05| 11

| Einfluss auf die Wertschopfung bis zum Verbraucher 1| 37

E Nachfrage nach einem breiten Produktsortiment | 49 05| 24

E Standort als Erfolgsfaktor ] 27 1| 27

E Méglichkeiten der Erlésmaximierung vs. Preisdruck B s 15| 47

E Aktuelle Marktrelevanz in der Vermarktung - 51 15| 77

E Prognostiziertes Wachstum in der Vermarktung 05| 21
INTERNE Kriterien (l) 2,4
EXTERNE Kriterien (E) 3,9

Quelle: Eigene Darstellung
Abb. 2: Bewertungsbeispiel Direktvergleich

Eine Einordnung in ,1* bedeutet, dass das Kriterium fir diesen Vertriebskanal als
»sehr herausfordernd® eingestuft werden kann. Eine Einordnung in ,6“ wiirde be-
deuten, dass die generellen Voraussetzungen aus Sicht des Landwirtes sehr gut
sind. Je mehr Punkte in Summe von ,1“ bis ,6“ im Laufe des gesamten Bewer-
tungszyklus gesammelt werden kdnnen, desto hoher ist das gewichtete Gesamt-
ergebnis und desto besser sind die Bedingungen fir diesen Vertriebskanal im
aktuellen Marktumfeld unter allgemeinen Bedingungen. ,I* und ,E* kennzeichnen
die genannten internen und externen Faktoren. Eine Gewichtung der Kriterien ist
ebenfalls erforderlich. Insbesondere die Punkte ,Komplexitat / Arbeitsistg. (Ar-
beitsleistung) / BK-Einord. (Betriebskosteneinordnung) der Vermarktung, Distri-
bution®, ,Mdglichkeiten der Erldsmaximierung vs. Preisdruck® und ,Aktuelle
Marktrelevanz in der Vermarktung“ erhalten eine hohe Gewichtung. Der Faktor
,Moglichkeiten der Erldsmaximierung vs. Preisdruck® ist die Hauptmotivation der
Erzeuger, sich aufgrund des Preisdrucks, der in den traditionellen Vertriebswe-
gen herrscht, tberhaupt mit dem Thema Direktvermarktung auseinanderzusetzen
und, wenn man so will, ,gezwungen® ist Komplexitat aufzubauen. Ebenso erhalt

der Punkt ,Aktuelle Marktrelevanz in der Vermarktung“ eine hohe Gewichtung
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von 1,5. Denn ein einzelner Landwirt kann die Marktgegebenheiten nicht veran-
dern, weshalb es wichtig ist die bestehende Nachfrage zu nutzen und sich anzu-
passen. Die Kriterien ,Komplexitat / Arbeitsistg. / BK-Einord. der Vermarktung,
Distribution® und ,Moglichkeiten der Erldésmaximierung vs. Preisdruck® sind eben-
falls hoch gewichtet, weil die Herausforderung in der Bewirtschaftung der Ver-
triebswege und die daraus resultierenden Anforderungen an die Bewerkstelli-
gung vieler Teilprozesse der Vermarktung das Tagesgeschéft eines Landwirtes

wesentlich verandern.

2.2.2 Ausfihrungen der Bewertungen des Direktvergleichs

Im folgenden Teil wird die Bewertungsmatrix der einzelnen Vertriebswege néher
hergeleitet und erlautert. Jeder der elf Vertriebskanale wird fur sich bewertet und
die Kernaussagen werden gemalf ihrer Einordnung interpretiert um Vor- und

Nachteile aufzuzeigen.

2.2.2.1 Gastwirt

Voraussetzungen aus éé@o &
Sicht des Landwirtes @@’ &

Kriterien
| Investition zur ErschlieBung des Vertriebsweges
| Komplexitit / Arbeitslstg. / BK-Einord. der Vermarktung, Distribution [l | 15| 30
| Fortlaufendes Marketing 05| 19
| Verk&uferische Eignung als Erfolgsfaktor 1| 27
| Einhaltung von Liefervereinbarungen (Zeit, Menge, Qualitat) 05| 11
| Einfluss auf die Wertschdpfung bis zum Verbraucher 1| 37
E Nachfrage nach einem breiten Produktsortiment 05| 24
E Standort als Erfolgsfaktor 1 54
E Méglichkeiten der Erlésmaximierung vs. Preisdruck B s 15| 47
E Aktuelle Marktrelevanz in der Vermarktung R s 15| 49
E Prognostiziertes Wachstum in der Vermarktung 05| 21
INTERNE Kriterien (I) 25
EXTERNE Kiriterien (E) 3,9

Quelle: Eigene Darstellung

Abb. 3: Bewertung der Vertriebsoption Gastwirt

Die Voraussetzungen aus Sicht des Landwirtes in Bezug auf die zu leistende
Investition kann als ,gut” eingestuft werden. Mit einer Erstinvestition von rund
33.000 EUR kann bereits ein gebrauchter Lieferwagen und die Grundausstattung
fur Logistik, Buro und Kuhlung abgedeckt werden. In Punkto Komplexitat und
Arbeitsleistung fur Vermarktungs- und Distributionsprozesse ist die Vertriebsopti-
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on Gastwirt als ,herausfordernd” zu betrachten, wie die Prozessubersicht in Ab-
bildung 4 naher erklart. Vor allem der Kundenaufbau und die Bestellabwicklung
bedrfen einer fortlaufenden Erreichbarkeit und einer genauen Planung. Kom-
missionierung und interne Handhabung sind an dieser Stelle eher etwas einfa-

cher zu handhaben.

e} e
£ =
() L
S|l o |8
Einordnung der Voraussetzungen -g aE.» %
aus Sicht des Landwirtes 2 =
Anfallende Prozessschritte =1 o 2 o
in der Vermarktung und Distribution =L 5 @ =
GV=Grof3verbraucher EV=Endverbraucher 3 = El 2 =
1 2 EE
Proaktiver Verkauf / Kundenaufbau (GV)
Bestellabwicklung Warenwirtschaft (GV)
Bestellabwicklung Warenwirtschaft (EV)
Sofortverkauf, Kassiervorgang (EV)
Bestellkommissionierung (GV)
Bestellkommissionierung (EV)
Verkaufsverpackung, Etikettierung (EV)
Verkaufsbestiickung (Regal, Automat)
Routenplanung
Logistik
Hauszustellung
Summe 21,6
Komplexitatseinordnung herausfordernd

Quelle: Eigene Darstellung
Abb. 4: Komplexitdtseinordnung der Prozessschritte

in der Vermarktung und Distribution fur Gastwirt

Das fortlaufende Marketing ist als ,eher gut® einzustufen. Im Vordergrund steht
der personliche Kundenaufbau, weniger die aktive breite Werbekommunikation,
die vor allem im Endverbrauchersegment stattfindet. Die verkéuferische Eignung
ist hingegen ,eher herausfordernd“. Es gehort durchaus eine hohe Eigenmotiva-
tion dazu proaktive Kundenakquisition zu betreiben, Termine fir Verkaufsgespra-
che zu vereinbaren und den Gastwirt von seinen Produkten und Qualitdten zu
Uiberzeugen, um bestimmte Preisvorstellungen durchzusetzen. Storytelling und
der SpalR am Verkaufen spielen hierbei eine wichtige Rolle. Die Einhaltung von
Liefervereinbarungen hinsichtlich Zeit, Menge und Qualitat sind als ,herausfor-
dernd“ einzustufen. Gastwirte haben eine klare Vorstellung wann, wieviel und in
welchen Qualitaten geliefert werden soll. Dies bringt Landwirte oft an ihre Gren-
zen der Machbarkeit. Der Einfluss auf die Wertschdpfung, mit dem Ziel mdglichst

viel Wertschopfung fir sich zu generieren ist ,eher gut‘. Denn nur der Gastwirt
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steht zwischen dem Erzeuger und dem Konsumenten. Der Gastwirt unterstiitzt
durchaus beim Aufbau der Erzeugermarke, indem er seinen Gasten die regionale
Lieferstruktur aufzeigt, um Qualitéat zu demonstrieren.

Die Voraussetzungen fur den Landwirt im Hinblick auf die Nachfrage an
ein breites Sortiment kann als ,gut” eingestuft werden; sprich es ist nicht notwen-
dig eine Vielzahl von unterschiedlichen Produkten und Produktvariationen zur
Verfigung zu stellen, sondern der Landwirt kann sich auf seine Kernprodukte
fokussieren. Es ware sicherlich hilfreich das Sortiment sukzessive auszubauen.
Die Kdche der Restaurants leiden in der Regel unter massiver Zeitnot und viele
Lieferanten zu haben bedeutet mehr Komplexitat fur den Gastronom bzw. den
zustandigen Einkaufer. Alles, was in der Beschaffung Zeit spart, unterstitzt die
Moglichkeit einer engeren Kundenbeziehung. Die Kernprodukte sind vor allem
Eier, Kartoffeln, Wein, Fleisch, Gemiise, Obst und Wein.?

Die Wichtigkeit des Standortes ist ebenfalls zu vernachlassigen. Es ist si-
cher wesentlich sich in der Region zu befinden, um die Vorziige der Nachfrage
nach regionalen Produkten von Seiten des Konsumenten vollumfanglich zu nut-
zen. Allerdings ist diese Vertriebsform nicht auf regelméaRige Kauferfrequenzen
angewiesen, weshalb die Erreichbarkeit nicht so sehr von Bedeutung ist. Die
Moglichkeiten der Erldsmaximierung, um sich durch eine héhere Wertschopfung
gegen den Preisdruck des Marktes zu stellen ist als ,eher herausfordernd® einzu-
stufen. Der direkte Einfluss fur Preisverhandlungen und der Gestaltungsspiel-
raum fUr eine ertragsbringende Kundenbeziehung sind zwar treibenden Argu-
mente sich mit dem Vertriebskanal auseinanderzusetzen, aber diese lassen sich
nur bei gezielten Gastronomen durchsetzen, die ein vordergriindig regionales
Konzept oder ein hoheres Preisbild verfolgen.

Die aktuelle Markenrelevanz der Gastronomie ist ebenfalls als ,eher her-
ausfordernd“ und das prognostizierte Wachstum in der Direktvermarktung als
-eher gut’ einzustufen. Zwar spielt die Gastronomie vor allem im Vergleich zum
Hofverkauf eine eher untergeordnete Rolle, aber tendenziell ist laut Befragung
aktiver Direktvermarkter in Niederdsterreich mit wachsender Relevanz zu rech-
nen. Wobei die Relevanz dieses Vertriebskanals sehr stark von den regionalen
Gegebenheiten abhangig ist, wie die Bevolkerungsdichte im Einzugsgebiet, das
Einkommens-niveau bzw. der Wohistand der Region und die touristische Rele-

vanz. Zielkunden sind vor allem in der gehobenen burgerlichen Kiiche, Sterne-

2 Vgl. Spiller/Staack/Zuhlsdorf (2004), S. 31.
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gastronomie oder der gehobenen Systemgastronomie zu finden, wobei bei letzte-
rem der Systematisierungsgrad niedrig sein sollte. Die ,Standard-Gastronomie®
ist eher einem hoheren wirtschaftlichen Druck ausgesetzt, was die Direktver-
marktung zu einem verninftigen Preis-Leistungs-Verhaltnis eher erschwert.®
Zwar sind die Anzahl der gastronomischen Betriebe am Beispiels Niederoster-
reich von 2012 auf 2018 von 7.350 auf 7.280 Betriebe zurtickgegangen, trotzdem
besteht ein wachsender Bedarf nach Regionalprodukten, was eine Befragung der
direktvermarktenden Betriebe zeigt.*

Tab. 3: Gastronomische Betriebe exklusiv Ruhende 2012 vs. 2018

Gastronomiesparte Anzahl 2012 Anzahl 2018
Gasthauser 1.654 1421
Restaurants 596 747
Gasthofe mit héchstens 8 Gastebetten 1 30
Rasthauser(-statten) mit hchstens 8 Gastebetten 17 13
Kaffeehauser 843 746
Kaffeerestaurants 1.006 914
Espressobetriebe, Stehkaffeeschenken, Buffet-Espressi 72 56
Kaffeekonditoreien 104 91
Weinlokale, Weinschenken, Heurigenbuffets 115 122
Bierlokale und Pubs 2 1
Branntweinschenken 3 3
Bars, Tanzlokale, Diskotheken 269 281
Imbissstuben, Jausenstationen, Milchtrinkstuben 521 576
Buffets aller Art 867 796
Kantinen, Werksktichen, Mensabetriebe 115 134
Eissalons 28 31
Lieferkiichen 146 240
(beféhigungs-)freies Gastgewerbe 991 1.078
Woirstelstande & Kebap, Buschenschankbuffets,
Automatenausschank

Vgl.: Wirtschaftskammer Osterreich (2019)

3 vgl. Spiller/Staack/Zuhlsdorf (2004), S. 29ff.
4Vgl. KeyQUEST (2016).
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2.2.2.2 Gemeinschaftsverpflegung

Voraussetzungen aus
Sicht des Landwirtes

Kriterien

| Investition zur ErschlieBung des Vertriebsweges

| Komplexitat / Arbeitslstg. / BK-Einord. der Vermarktung, Distribution |

| Fortlaufendes Marketing 05| 23

| Verkauferische Eignung als Erfolgsfaktor 1| 27

| Einhaltung von Liefervereinbarungen (Zeit, Menge, Qualitat) 05| 06

| Einfluss auf die Wertschopfung bis zum Verbraucher 1| 29

E Nachfrage nach einem breiten Produktsortiment 05| 21

E Standort als Erfolgsfaktor | 5,6 1| 56

E Moglichkeiten der Erlésmaximierung vs. Preisdruck B 2,0 15| 30

E Aktuelle Marktrelevanz in der Vermarktung | 19 15| 28

E Prognostiziertes Wachstum in der Vermarktung | N 05| 16
Ergebnis 2,6
INTERNE Kriterien (l) 2,3
EXTERNE Kriterien (E) 3,0

Quelle: Eigene Darstellung
Abb. 5: Bewertung der Vertriebsoption Gemeinschaftsverpflegung

Grundsatzlich verhalt sich die Direktvermarktung von Gemeinschaftsverpflegun-
gen ahnlich wie im Gastronomiesektor. Beide fallen unter die Kategorie GroRRver-
braucher und bedurfen einer ahnlichen Investition und Bewirtschaftung. Ein klei-
ner Unterschied liegt, wie Abbildung 6 zeigt, in den Vermarktungsprozessen. In
der Regel nehmen weniger Objekte eine grolRere Menge ab, weshalb die Rou-
tenplanung deutlich einfacher zu bewerkstelligen ist. Die Bestellabwicklung und
Warenwirtschaft sind im Vergleich zur Gastronomie anspruchsvoller und als
sherausfordernd* einzustufen. Wahrend der Gastronom durchaus zu persdnliche-
ren Kommunikationsmedien greift, wie Telefon, Fax oder E-Mail, sind im Grol3-

verbraucherbereich Effizienz und Automatisierung gefragt.
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Einordnung der Voraussetzungen
aus Sicht des Landwirtes

eher herausfordernd
sehr herausfordernd

herausfordernd

Anfallende Prozessschritte 5
in der Vermarktung und Distribution ; -
GV=Grof3verbraucher EV=Endverbraucher 2 B

1 2 AN
Proaktiver Verkauf / Kundenaufbau (GV)
Bestellabwicklung Warenwirtschaft (GV)
Bestellabwicklung Warenwirtschaft (EV)
Sofortverkauf, Kassiervorgang (EV)
Bestellkommissionierung (GV)
Bestellkommissionierung (EV)
Verkaufsverpackung, Etikettierung (EV)
Verkaufsbesttickung (Regal, Automat)
Routenplanung -:| 3,1
Logistik

Hauszustellung
Summe 21,0

Komplexitétseinordnung herausfordernd

Quelle: Eigene Darstellung
Abb. 6: Komplexitdtseinordnung der Prozessschritte
in der Vermarktung und Distribution fir Gemeinschaftsverpflegung

Der Aufwand des fortlaufenden Marketings ist eher gut. Im Vordergrund stehen
Prasentationsmaterialien beim Kunden. Aber auch die eigene Erzeugermarke
sollte durchaus vor Ort in der Einrichtung und dartiber hinaus beworben werden,
um sich fester zu positionieren. Eine wichtige Differenzierung, die den Absatzka-
nal im Vergleich zur Gastronomie weniger attraktiv werden lasst, sind die Mog-
lichkeiten der Erlésmaximierung. Gemeinschaftsverpflegungen stehen unter ho-
hem wirtschaftlichem Druck, weshalb eine hoherpreisige Versorgung mit regiona-
ler Qualitatsware meist nur durch Subventionen Dritter zu gewéhrleisten ist. Die-
se finanzielle Unterstiitzung kommt gréfRtenteils aus 6ffentlicher Hand oder durch
den Arbeitgeber, wenn es um GroRRkantinen von Unternehmen geht. Ein Umden-
ken, auch in der Gemeinschaftsverpflegung, fur regionale Qualitdt angemessen
zu bezahlen, findet nur punktuell statt, indem beispielsweise ein grdl3eres Sorti-

ment und Speisen in unterschiedlichen Preissegmenten angeboten werden.

2.2.2.3 Selbststandiger Lebensmitteleinzelhandel

Der stationare Lebensmitteleinzelhandel ist ein hoch konzentrierter Massen-
markt, weshalb gerade Nicht-Marken-Produkte, insbesondere Erzeugerbetriebe,

einem enormen Wettbewerbs- und Preiskampf ausgesetzt sind. Die gro3ten drei
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Handler haben einen Marktanteil von 86 Prozent in Osterreich. Trotzdem ist der
Lebensmitteleinzelhandel der mit Abstand grof3te Absatzmarkt aller Erzeuger. So
liegt der Mengenanteil, wie Abbildung 7 zeigt, fir die RollAMA-Warenkategorien
im Lebensmitteleinzelhandel Stand 2015 bei 59,8 Prozent. Der Mengenanteil ist
zwar seit 2011 um 2,2 Prozent gesunken, was aber durch die Diskonter mit einer
Steigerung im gleichen Zeitraum von 3,4 Prozent auf einen Anteil von 33,6 Pro-
zent Uberproportional stark ausgeglichen wird. Der Anteil im Bereich Direktver-
marktung liegt im Gesamtmarkt Osterreich Stand 2015 bei 2,8 Prozent. Ein
wachsender Markt im Bereich Direktvermarktung, beispielsweise beim Ab-Hof-
Verkauf, der von 2011 zu 2016 von 81 Mio. auf 122 Mio. Euro gestiegen ist, ist
auf dem ersten Blick nicht erkennbar, was auf den Einfluss und das Wachstum
bestimmter preisgetriebener Segmente im Bereich der Handelsmarken zurlickzu-

fuhren ist und diese unter die Datenaufzeichnung der RollAMA-Produkte fallen.®
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m Sonstige EKQ  m Direktvermarktung LEH ohne Diskonter Diskonter

Quelle: RollAMA (2016)
Abb. 7: Marktanteile RollAMA 2011 - 2015

Die Bewertung dieser Vertriebsoption mit den festgelegten Kriterien ist in Abbil-
dung 8 dargestellt. Die Voraussetzungen fur Investitionen sind im Direktvergleich
aller Vertriebsoptionen beim selbststandigen Lebensmitteleinzelhandel mit ,eher
gut® einzustufen. Mit einer Investition von ca. 38.000 Euro sind die Erschlie-

Bungsinvestitionen fir Lagerung, Warenhandling und Logistik abgedeckt, samt

5 Vrl. RollAMA (2017).
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Kauf einer Verbundwaage und einer kleinen Verpackungsmaschine sowie Pack-
stationen zur Vorbereitung verkaufsfertiger Verbraucherverpackungen bzw. zur
Kommissionierung von Waren fir das Frischethekengeschéft. Auch in Punkto
Nachfrage nach einem breiten Produktsortiment und Standort bietet die Ver-
triebsoption gute Voraussetzungen.

O
Voraussetzungen aus éoéé(\ &
Sicht des Landwirtes @rz}‘ &
foé‘§ ‘&@S’ <
Kriterien 102 6

| Investition zur ErschlieRung des Vertriebsweges 05| 22
| Komplexitat / Arbeitslstg. / BK-Einord. der Vermarktung, Distribution B 1,0 15| 15
| Fortlaufendes Marketing H 05| 16
| Verkauferische Eignung als Erfolgsfaktor R i 1] 34
| Einhaltung von Liefervereinbarungen (Zeit, Menge, Qualitat) ] 23 05| 11
| Einfluss auf die Wertschopfung bis zum Verbraucher R s 1| 36
E Nachfrage nach einem breiten Produktsortiment 05| 21
E Standort als Erfolgsfaktor | 4,6 1| 46
E Méglichkeiten der Erlésmaximierung vs. Preisdruck B s 15| 47
E Aktuelle Marktrelevanz in der Vermarktung i 15| 51
E Prognostiziertes Wachstum in der Vermarktung 05| 19
Ergebnis 2,9
INTERNE Kriterien (l) 23
EXTERNE Kriterien (E) 37

Quelle: Eigene Darstellung
Abb. 8: Bewertung der Vertriebsoption Selbststandiger Lebensmitteleinzelhandel

Die Herausforderung liegt besonders in der Komplexitat der Vermarktungspro-
zesse bzw. in der Betriebskosteneinordnung und in der Einhaltung von Lieferver-
einbarungen. Hier sind die Voraussetzungen als ,herausfordernd” zu betrachten.
Im Vermarktungsprozess kommt vor allem der Prozess der Endverbraucherver-
packungen hinzu, die gehandhabt werden missen. Je nach Warengruppe, ins-
besondere fir Fleisch- und Kasewaren beliefert ein Landwirt zusétzlich den Be-
dienthekenbereich (in der folgenden Tabelle als GroRRverbrauchergeschéft er-
sichtlich), was fur zusatzliche Komplexitat sorgt — in der Definition dieses Ver-
triebskanals wird fur diese Studie eben von einer Belieferung von Bedientheke
zusatzlich zur Verkaufsflache ausgegangen. — Eine Meidung der einen oder an-
deren Verkaufsmoglichkeit in der Filiale oder, weil bestimmte Produkte nur fir

den SB- oder Bedienbereich geeignet sind, reduzieren die Komplexitat.
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g g
S|o |2
Einordnung der Voraussetzungen £ g S
aus Sicht des Landwirtes B 2
Anfallende Prozessschritte 5 g[S |8
in der Vermarktung und Distribution ; - as—) § g
GV=GroRverbraucher EV=Endverbraucher 2 = ol 2 &
12 4
Proaktiver Verkauf / Kundenaufbau (GV)
Bestellabwicklung Warenwirtschaft (GV)
Bestellabwicklung Warenwirtschaft (EV)
Sofortverkauf, Kassiervorgang (EV)
Bestellkommissionierung (GV)
Bestellkommissionierung (EV)
Verkaufsverpackung, Etikettierung (EV) 47
Verkaufsbesttickung (Regal, Automat)
Routenplanung
Logistik

Hauszustellung
Summe 25,7

Komplexitétseinordnung sehr herausfordernd

Quelle: Eigene Darstellung
Abb. 9: Komplexitatseinordnung der Prozessschritte in der
Vermarktung und Distribution fir Selbststandiger Lebensmitteleinzelhandel

Fur den Vertriebskanal spricht, dass der Filial- bzw. Kundenaufbau zwar durch-
aus anspruchsvoll ist, was den Landwirt insbesondere bei der Erschlieung des
Vertriebskanals vor Hirden stellt, aber die verkauferischen Fahigkeiten spielen
im Tagesgeschaft weniger eine Rolle, wenn bestimmte Kunden gewonnen und
die Absatzzahlen fur beide Seiten zufriedenstellend sind. Insbesondere in der
Anfangszeit sollte ein intensiver Austausch mit dem Filialleiter und den Sorti-
mentsverantwortlichen gepflegt werden, um sich eine gute Warenprasentation
und eine hohe Sortiments- und Lieferantenrelevanz aufzubauen. Auch Preis-
druck, die aktuelle Marktrelevanz und das fortlaufende Marketing gelten als ,eher
herausfordernd®. Letzteres betrifft den Kommunikationsaufwand zum Aufbau ei-
ner Marke, der geleistet werden sollte, um sich beim Verbraucher begehrt zu
machen. Das prognostizierte Wachstum fur diesen Vertriebsweg ist als ,eher gut*
einzustufen. Zwar ist der Preisdruck immer noch hoch. Aber auf eine Bewegung
folgt in der Regel eine Gegenbewegung. Dies soll hei3en, wenn der Wachstums-
erfolg regionaler Vermarkter die n&chsten Jahre anhdlt und spirbar wachst, ergo
der Verbraucher bereit ist, fur regionale Herkunft mehr zu bezahlen, wird der Le-
bensmitteleinzelhandel diesen Trend intensiver verfolgen und den Zugang fir
Erzeuger erleichtern. Dies wird vor allem der selbststandige Handler frihzeitig

erkennen und darauf reagieren.
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Es ist fur Erzeuger daher wichtig den selbststandigen vom organisierten Le-
bensmitteleinzelhandel zu unterscheiden. Die selbststandigen Kaufleute sind
auch bei den grof3en Handelsketten die Zugpferde der Konzernstruktur, wenn es
um Gewinn- und Umsatzentwicklung geht.® Die Spar AG fiihrt den Konzernerfolg
der letzten Jahre auf die groRere Anzahl von selbststéandigen Kaufleuten zuriick.’
Auch die Edeka-Gruppe, als deutsches Beispiel, forciert in der Strategie die Un-
ternehmerhandler, weshalb der Umsatz im selbststandigen Einzelhandel der
Gruppe von 2010 bis 2017 auf 26,3 Milliarden Euro Uberproportional stark ge-
wachsen ist, im Vergleich zum Regie-Einzelhandel, der Stand 2017 bei 8,9 Milli-
arden Euro liegt und in manchen Jahren sogar rucklaufig war.® Selbststandige
Kaufleute sind im Vergleich zu Regie gesteuerten Markleitern regional verwurzelt,
sitzen haufig in lokalen Wirtschaftsgremien und befassen sich mit den lokalen
Konsumgewohnheiten. Nicht selten wird diese Gruppe von mehreren lokalen
Landwirten beliefert.

Der Preisdruck bzw. die Méglichkeiten der Erlésmaximierung sind zwar all-
gemein als ,eher herausfordernd“ zu betrachten, trotzdem gibt es hierbei starke
regionale Unterschiede, die mit dem Konzept des Kaufmannes oder auch mit der
Kaufkraft des Kundenklientel in der Region zu tun haben. Hier gibt es immer wie-
der Ausnahmen, die eine deutlich héhere Erldsmaximierung bei hohen Mengen

zulassen. Letztendlich ist dies auch sortimentsabh&ngig.

6 Vgl. Schonberger/Brunner (2005), S. 112.
"Vgl. SPAR AG Konzern-Halbjahresbericht (2017).
8 Vgl. EDEKA Konzernjahresbericht (2018).
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2.2.2.4 Organisierter Lebensmitteleinzelhandel

Voraussetzungen aus
Sicht des Landwirtes

Kriterien

| Investition zur ErschlieBung des Vertriebsweges

| Komplexitit / Arbeitslstg. / BK-Einord. der Vermarktung, Distribution [F]

| Fortlaufendes Marketing .3 05| 16

| Verkauferische Eignung als Erfolgsfaktor R s 1| 36

| Einhaltung von Liefervereinbarungen (Zeit, Menge, Qualitat) | 1,6 05| 08

| Einfluss auf die Wertschopfung bis zum Verbraucher B 2 1] 29

E Nachfrage nach einem breiten Produktsortiment H s 05| 23

E Standort als Erfolgsfaktor N 1| 47

E Méglichkeiten der Erlésmaximierung vs. Preisdruck [ 17 15| 2,6

E Aktuelle Marktrelevanz in der Vermarktung -:] 2,4 15| 36

E Prognostiziertes Wachstum in der Vermarktung | N 05| 16
INTERNE Kriterien (l) 2,1
EXTERNE Kriterien (E) 3,0

Quelle: Eigene Darstellung

Abb. 10: Bewertung der Vertriebsoption Organisierter Lebensmitteleinzelhandel

Der organisierte Lebensmitteleinzelhandel ist in der Bewirtschaftung ahnlich wie
der selbststandige Lebensmitteleinzelhandel einzustufen, was die folgende Ab-
bildung zeigt.

Einordnung der Voraussetzungen
aus Sicht des Landwirtes

Anfallende Prozessschritte
in der Vermarktung und Distribution
GV=GroRwerbraucher EV=Endverbraucher

eher herausfordernd

H eher gut
S
]

~ sehr gut

N gut
herausfordernd
sehr herausfordernd

Proaktiver Verkauf / Kundenaufbau (GV)
Bestellabwicklung Warenwirtschaft (GV)
Bestellabwicklung Warenwirtschaft (EV)
Sofortverkauf, Kassiervorgang (EV)
Bestellkommissionierung (GV)
Bestellkommissionierung (EV)
Verkaufsverpackung, Etikettierung (EV)
Verkaufsbestiickung (Regal, Automat)

ElE= w e
~||o © ||~

Routenplanung
Logistik
Hauszustellung
Summe 259
Komplexitétseinordnung sehr herausfordernd

Quelle: Eigene Darstellung
Abb. 11: Komplexitdtseinordnung der Prozessschritte in der

Vermarktung und Distribution fir Organisierter Lebensmitteleinzelhandel
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Der mal3gebliche Unterschied ist, dass der Preisdruck bzw. die Erlésmaximie-
rung als ,herausfordernd® gelten. Schlief3lich ist dieser konsolidierte Massen-
markt der Hauptgrund, warum Landwirte sich alternative Absatzwege suchen
missen. Auch das prognostizierte Wachstum ist als ,eher herausfordernd zu
betrachten. Zwar gibt es vereinzelte gute Regionalkonzepte, vor allem in der di-
rekten Erzeugerbelieferung, allerdings setzen diese sich selten so zufriedenstel-
lend durch, dass auch der Landwirt mit der benétigten Preissteigerung zufrieden
sein kann. Gelegentlich gibt es zwar Ansétze von Landwirten, die es schaffen
sich mit einer eigenen Marke oder einer gemeinsamen von mehreren Landwirten
oder einer durch die Region organisierten Dachmarke durchzusetzen. Dies ist
aber eher die Ausnahme. Den Filialleitern und Verantwortlichen der Einkaufs-
strukturen fehlt meist der regionale Bezug und es gibt es zu viele Prozesshirden.
Dies fangt bereits bei den konditionsabhangigen Vergitungen und unverhaltnis-
mafigen Verhandlungstaktiken im Einkauf an und hort bei den Prozessen in der
Filiale auf, wo oft der Bezug zur Regionsférderung und das Verstandnis flr den
lokalen Wirtschaftskreislauf fehlen. Sicher hat der organisierte Handel bereits
erkannt, dass dies ein wachsendes Problem ist; allerdings ist es fraglich, ob und
wann sich die Vertriebsstrukturen pro familiare landwirtschaftliche Betriebe an-
dern, weshalb die prognostizierte zuklinftige Relevanz als ,eher herausfordernd®
eingestuft werden kann. Anders beim selbststandigen Einzelhandel, der, wie be-
schreiben, dem Wachstumspotential der Regionalvermarktung zunehmend star-

ker nachkommt.
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2.2.2.5 Bauernladen

Voraussetzungen aus
Sicht des Landwirtes

@ 3
Kriterien n 6

| Investition zur ErschlieRung des Vertriebsweges

| Komplexitat / Arbeitslstg. / BK-Einord. der Vermarktung, Distribution [l ] 30

| Fortlaufendes Marketing 05| 1,9

| Verkauferische Eignung als Erfolgsfaktor | 4,6 1| 46

| Einhaltung von Liefervereinbarungen (Zeit, Menge, Qualitat) R s 05| 18

| Einfluss auf die Wertschépfung bis zum Verbraucher | 47 1| 47

E Nachfrage nach einem breiten Produktsortiment | a7 05| 24

E Standort als Erfolgsfaktor 1| 43

E Moglichkeiten der Erlésmaximierung vs. Preisdruck 15| 69

E Aktuelle Marktrelevanz in der Vermarktung 15| 58

E Prognostiziertes Wachstum in der Vermarktung 05| 21
INTERNE Kiriterien (1) 33
EXTERNE Kriterien (E) 4,3

Quelle: Eigene Darstellung

Abb. 12: Bewertung der Vertriebsoption Bauernladen

Ein Bauernladen ahnelt am meisten dem selbststandigen Lebensmitteleinzel-
handel ohne Zugehdorigkeit zu einer Handelskette und mit deutlich héherem Spe-
zialisierungsrad auf regionale Lebensmittel mit einem hohen Anteil an Bio-
Lebensmitteln. Bauernldden sind in der Regel als Verkaufsgemeinschaft durch
den Zusammenschluss mehrerer Landwirte organisiert. Die Kriterien zur Beurtei-
lung der internen und externen Faktoren sind durchweg als ,eher gut® und ,gut*
zu beurteilen, was daran liegt, dass dieses Konzept stets bemiht ist im Sinne der
Erzeuger die Marktnachteile der klassischen Wertschdpfung in traditionellen Ver-
triebswegen auszugleichen, um weitestgehend ideale Lieferantenbedingungen
herzustellen. Lediglich in Punkto Komplexitét in der Bewirtschaftung zeigen sich
die Herausforderungen an diese Vertriebsoption. Wie im Lebensmitteleinzelhan-
del mussen verbrauchergerechte Verkaufsverpackungen und in vielen Féllen die
Bedientheke samt Bestellabwicklung und Logistik gehandhabt werden, was die
folgende Abbildung 13 zeigt. Die Komplexitatseinordnung von ,sehr herausfor-
dernd” im Lebensmitteleinzelhandel zu ,eher herausfordernd“ im Geschaft mit
Bauernladen begrindet sich durch eine besser aufeinander abgestimmte Ge-
schéaftsbeziehung zwischen Erzeuger und Bauernladen hinsichtlich Erwartungs-
haltung, Zielstellung und Mdglichkeiten eines Landwirtes sowie das Verstandnis

fureinander, insbesondere weil landwirtschaftliche Kooperationen zugrunde lie-

22



Vertriebsoptionen von bauerlichen Lebensmitteln in Niederdsterreich m s eh=il

gen. Der Aufbau und die Pflege der Lieferantenbeziehung ist einfacher, genauso
wie die komplette Abwicklung, von der Bestellung bis zur Auslieferung.

Einordnung der Voraussetzungen
aus Sicht des Landwirtes

Anfallende Prozessschritte
in der Vermarktung und Distribution
GV=GroRverbraucher EV=Endverbraucher

sehr herausfordernd

~ [eher herausfordernd
herausfordernd

~ sehr gut

Proaktiver Verkauf / Kundenaufbau (GV)
Bestellabwicklung Warenwirtschaft (GV)
Bestellabwicklung Warenwirtschaft (EV)
Sofortverkauf, Kassiervorgang (EV)

Bestellkommissionierung (GV) -:] 3,1
Bestellkommissionierung (EV)

Verkaufsverpackung, Etikettierung (EV)
Verkaufsbestiickung (Regal, Automat)

Routenplanung B s
Logistik T

Hauszustellung
Summe 20,9

Komplexitatseinordnung eher herausfordernd

Quelle: Eigene Darstellung
Abb. 13: Komplexitatseinordnung der Prozessschritte in der
Vermarktung und Distribution fir Bauernladen

Es ist zwar zu erwarten, dass gemaf aktuellem Trend diese Vermarktungsform
an Relevanz gewinnt; allerdings ist der Umsatzanteil von Bauerladen als Versor-
ger in der Direktvermarktung besonders im Vergleich zum Hofladen und Hofver-
kauf noch relativ gering. 2003 wurde vom Bundesministerium fur Land- und
Forstwirtschaft die Anzahl der Bauernladen fiir ganz Osterreich auf 150 ge-
schatzt.® Seitdem ist von einer deutlichen Zunahme auszugehen, weil der Um-
satzanteil der Direktvermarktung seither generell stark gestiegen ist und die Vor-
teile fur Verbraucher mit Affinitdt zum Direktbezug betreffend Standort und Pro-
duktvielfalt fir den Bauernladen auf der Hand liegen. Denn der Verbraucher
muss wie im Supermarkt nur eine Stelle anfahren. Griinde, fur die bis dato eher
mafige Expansion dieser Vertriebsform kdnnten einerseits die Schwierigkeit sein
Partnerschaften zwischen mehreren Landwirten zu knupfen und andererseits
konnten fehlende Kernkompetenzen der Grund sein. Der Betrieb eines Handels-

geschéaftes in Form eines Bauernladens hat teilweise ganz andere Tatigkeits-

9 Vgl. 2. Lebensmittelbericht Osterreich (2003), S. 58.
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schwerpunkte als die Organisation von alternativen betriebsndheren Direktver-

marktungsformen.
2.2.2.6 Hofladen

Voraussetzungen aus
Sicht des Landwirtes

Kriterien
| Investition zur ErschlieBung des Vertriebsweges
| Komplexitét / Arbeitslstg. / BK-Einord. der Vermarktung, Distribution | 6,0 15[ 90
| Fortlaufendes Marketing B 2 05| 14
| Verkauferische Eignung als Erfolgsfaktor B s 1| 31
| Einhaltung von Liefervereinbarungen (Zeit, Menge, Qualitat) | 49 05| 24
| Einfluss auf die Wertschopfung bis zum Verbraucher | 5,9 1| 59
E Nachfrage nach einem breiten Produktsortiment | 27 05| 14
E Standort als Erfolgsfaktor ] 2 1] 29
E Mdoglichkeiten der Erlésmaximierung vs. Preisdruck [ 57 15| 86
E Aktuelle Marktrelevanz in der Vermarktung 15| 7.5
E Prognostiziertes Wachstum in der Vermarktung | 4.9 05| 24
Ergebnis 4,2
INTERNE Kriterien (l) 3,8
EXTERNE Kriterien (E) 4,5

Quelle: Eigene Darstellung

Abb. 14: Bewertung der Vertriebsoption Hofladen

Der Hofladen ist die mit Abstand wichtigste Form der Direktvermarktung, weshalb
der externe Faktor der aktuellen Marktrelevanz mit ,sehr gut® beurteilt werden
kann. 77 Prozent der Direktvermarkter in Osterreich verkaufen tber diesen Ver-
triebskanal. Das Wachstum wird als ,gut” und die Erldsmaximierung sogar als
,sehr gut” eingestuft. Nach wie vor wird dieser Vertriebszweig in den nachsten
Jahren weiter an Bedeutung gewinnen und die Hauptentscheidung gerade fir
den Ersteinstieg wird auf Hofladen fallen und den Anteil der Direktvermarkter in
Osterreich, der 2016 bei 27 Prozent oder 36.000 Betriebe lag, erhéhen.® Die
Vertriebsform des Hofladens bietet mit ,sehr gut” ideale Voraussetzungen, wenn
es um den Einfluss auf die eigene Wertschépfung und die Erlésmaximierung
geht. Letzteres ist schliel3lich die Hauptintention der Direktvermarktung. ,eher
herausfordernd® sind die Voraussetzungen fir das laufende Marketing, die ver-
kauferische Eignung als interne Faktoren und die Nachfrage an ein breites Pro-
duktsortiment als externe Kriterien. Der Verbraucher erwartet besonders bei gro-
Reren Ladenkonzepten ein breiteres Angebot, was oft mit Zukaufen und eigenen

Ideen hinsichtlich Produktvariationen verbunden ist. Zugleich ist es wichtig den

10 \/gl. KeyQUEST (2016).
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Kunden proaktiv zu umwerben, sei es, besonders in der Anfangszeit in der Wer-
bung, um die Frequenz zu erhdhen oder auch in personlichen Verkaufsgespra-
chen, in denen die Kunden eine qualitative und kompetente Fachberatung und
auch ein gewisses Storytelling erwarten. Die Werbung l&sst sich sicherlich nach
einer bestimmten Zeit finanziell zurtckfahren, wenn die viralen Empfehlungen
bzw. die Mund-zu-Mund-Propaganda zugenommen haben. Der Standort als
wichtiger Faktor kann an dieser Stelle kaum beeinflusst werden, weshalb dieses
Thema als ,herausfordernd” beurteilt werden kann. Nach diesem und der zu er-
wartenden Frequenz sollte sich auch die Ladengréf3e richten, dessen Investiti-
onsvolumen sich bei einer Integration in bestehende Raumlichkeiten zwischen
46.500 Euro fur einen kleinen und 100.000 Euro fir einen groRen Laden bewegt,
weshalb die Voraussetzungen aus Sicht des Landwirtes als ,herausfordernd”
bewertet wird. Es macht in den meisten Féllen durchaus Sinn klein anzufangen
und sukzessive auszubauen, wobei ein Wachstum bereits in der ErschlieBungs-
phase berucksichtigt werden sollte, damit die Raumgegebenheiten und die Be-
wirtschaftung nicht neu konzipiert werden miussen. Letzteres ist ebenfalls als
»gut® anzusehen. Auch in der Bewirtschaftung zeigt sich der Hofladen als sehr
gutes Vermarktungsinstrument, wie Abbildung 15 zeigt. Zwar sind der Sofortver-
kauf und die Abwicklung von verbrauchergeeigneten Verpackungen samt Etiket-
tierung ,eher herausfordernd®. Aber die Anzahl der zu leistenden Vermarktungs-
prozessschritte in Summe sind eher gering, weil keine Bestellkommissionierun-

gen oder logistische Aktivitaten anfallen.
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Einordnung der Voraussetzungen
aus Sicht des Landwirtes
Anfallende Prozessschritte
in der Vermarktung und Distribution
GV=GroRverbraucher EV=Endverbraucher

eher herausfordernd
sehr herausfordernd

o1 [herausfordernd

~ sehr gut
N gut

Proaktiver Verkauf / Kundenaufbau (GV)

Bestellabwicklung Warenwirtschaft (GV)

Bestellabwicklung Warenwirtschaft (EV)

Sofortverkauf, Kassiervorgang (EV)
Bestellkommissionierung (GV)

Bestellkommissionierung (EV)

Verkaufsverpackung, Etikettierung (EV) 44
Verkaufsbesttickung (Regal, Automat) -:,4
Routenplanung

Logistik

Hauszustellung
Summe 11,6

Komplexitétseinordnung sehr gut

Quelle: Eigene Darstellung
Abb. 15: Komplexitatseinordnung der Prozessschritte in der
Vermarktung und Distribution fir Hofladen

Aufschluss Uber die produktbezogene Marktrelevanz der Direktvermarkung gibt
Abbildung 16. Diese zeigt zum einen den Anteil an Kaufer, die ihren Bedarf unter
anderem durch Direktkauf beim Landwirt decken; hier ist der Anteil von 22,7 Pro-
zent im Jahr 2011 auf 26,4 Prozent im Jahr 2016 gestiegen. Und zum anderen
gibt die Grafik Auskunft dartiber, welche Produkte fir die Haushalte dabei am
wichtigsten sind. Eine Steigerung aus dem Direktverkaufsgeschéaft beim Bauern
verteilt sich zwar unterschiedlich stark, ist aber in allen gemessenen Bereichen

vorhanden.!

11 vgl. RolIAMA (2017).
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Quelle: RollAMA (2017)
Abb. 16: Anteil Kaufer, die ihren Bedarf unter anderem durch
Direktkauf beim Bauern decken 2011 vs. 2016

2.2.2.7 Hofverkauf

Voraussetzungen aus
Sicht des Landwirtes

Kriterien
I Investition zur ErschlieRung des Vertriebsweges !
| Komplexitat / Arbeitslstg. / BK-Einord. der Vermarktung, Distribution _ 6.0 , 9,0
| Fortlaufendes Marketing R s 05| 16
| Verkauferische Eignung als Erfolgsfaktor [ E 1| 30
| Einhaltung von Liefervereinbarungen (Zeit, Menge, Qualitat) R 05| 24
| Einfluss auf die Wertschopfung bis zum Verbraucher H - 1| 60
E Nachfrage nach einem breiten Produktsortiment [ Y 05| 16
E Standort als Erfolgsfaktor [ 2,0 2,0
E Mdoglichkeiten der Erlésmaximierung vs. Preisdruck R s , 8,0
E Aktuelle Marktrelevanz in der Vermarktung R , 7,3
E Prognostiziertes Wachstum in der Vermarktung _ 47 , 23
Ergebnis 4,1
INTERNE Kiriterien (I) 4,1
EXTERNE Kriterien (E) 4,2

Quelle: Eigene Darstellung

Abb. 17: Bewertung der Vertriebsoption Hofverkauf

Der Hofverkauf ist sehr breit definiert. Fir die einen ist der Hofverkauf ein Syno-
nym zum Hofladen, fiir die anderen ist der Hofverkauf eine Mdglichkeit mit sehr
einfachen Mitteln nur an ausgesuchten Tagen bzw. saisonal, beispielsweise Uber
einen kleinen Verkaufsstand, sehr gezielte Direktvermarktungsaktivitaten durch-
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zufuhren. In dieser Studie wird der Hofverkauf als reduzierte Form des Hofladens
definiert. Der Fokus der Verkaufsprodukte liegt hierbei auf den eigenen Erzeug-
nissen mit nur sehr ausgesuchten Zuk&aufen von Handelswaren. Nachteil ist, dass
man nicht immer den Anspriichen der Kunden in Sachen Produktvielfalt, Off-
nungszeiten und Ladenoptik gerecht wird — wobei dies durchaus authentisch wir-
ken und den Verkauf in bestimmten Zielgruppen fordern kann. Vorteil ist, dass
der Hofverkauf in vereinfachter Form der ideale Einstieg in die Direktvermarktung
ist. Bewirtschaftung bzw. Komplexitat der Vermarktungsprozesse, Einhaltung von
Liefervereinbarungen und der Einfluss auf die Wertschdpfung zum Verbraucher
sind wie beim Hofladen als ,sehr gut‘ zu betrachten. Lediglich in der Erlésmaxi-
mierung ist der Hofverkauf ein wenig schwacher einzuordnen. Hier mindert das
vereinfachte Gesamtbild des Hofverkaufs, als Kernunterschied zum Hofladen, die
Mdoglichkeiten im Preisbild. Im Gegenzug sind die Investitionen und das Risiko
wesentlich geringer. Mit einer gerechneten Summe von ca. 46.500 Euro Ein-
stiegsinvestition in den vorhandenen Raumlichkeiten sind bereits Geratschaften
und Ausstattungen fir einen gehobenen Verkauf abgedeckt. Je nach Produkt-
gruppen und Vermarktungszielen ist auch hier noch deutliches Einsparungspo-
tential moglich. Bei gréReren Investitionen ist die Bezeichnung Hofladen treffen-
der. Eine Einstufung des finanziellen Einsatzes zur Erschlieung dieser Ver-
triebsoption ist somit mit ,guten® Voraussetzungen anzusehen, im Vergleich zum
Hofladen, bei dem die Investitionen ,eher herausfordernd“ sind. In Bezug auf die
anfallenden Prozessschritte in der Vermarktung und Distribution hat der Hofver-
kauf nur sehr leichte Vorteile, wie die folgende Abbildung zeigt. Der Kassiervor-
gang konnte durch vereinfachte Kassensysteme etwas erschwert werden. Hin-
gegen wird die Verkaufsbestlickung erleichtert, weil deutliche weniger Verkaufs-
flache bewirtschaftet werden muss. Mit der Fertigung verkaufsfahiger Produkte

samt Verpackung und Etikettierung verhalt es sich gleich.
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Einordnung der Voraussetzungen
aus Sicht des Landwirtes
Anfallende Prozessschritte
in der Vermarktung und Distribution
GV=GroRverbraucher EV=Endverbraucher

°
=
=
o)

°
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@
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[5)

sehr herausfordernd

herausfordernd

~ sehr gut
N gut

Proaktiver Verkauf / Kundenaufbau (GV)
Bestellabwicklung Warenwirtschaft (GV)
Bestellabwicklung Warenwirtschaft (EV)
Sofortverkauf, Kassiervorgang (EV)
Bestellkommissionierung (GV)
Bestellkommissionierung (EV)
Verkaufsverpackung, Etikettierung (EV)
Verkaufsbesttickung (Regal, Automat) -:| 2,7
Routenplanung
Logistik
Hauszustellung
Summe 11,3
Komplexitétseinordnung sehr gut

Quelle: Eigene Darstellung
Abb. 18: Komplexitatseinordnung der Prozessschritte in der
Vermarktung und Distribution fir Hofladen

2.2.2.8 SB-Laden (Verkaufsautomat)

Voraussetzungen aus
Sicht des Landwirtes

Kriterien
| Investition zur ErschlieRung des Vertriebsweges
| Komplexitat / Arbeitsistg. / BK-Einord. der Vermarktung, Distribution
| Fortlaufendes Marketing
|
|
|

Verkauferische Eighung als Erfolgsfaktor
Einhaltung von Liefervereinbarungen (Zeit, Menge, Qualitat)
Einfluss auf die Wertschopfung bis zum Verbraucher

E Nachfrage nach einem breiten Produktsortiment

E Standort als Erfolgsfaktor

E Mdglichkeiten der Erldsmaximierung vs. Preisdruck

E Aktuelle Marktrelevanz in der Vermarktung

E Prognostiziertes Wachstum in der Vermarktung

Ergebnis
INTERNE Kiriterien (I) 43
EXTERNE Kiriterien (E) 39

Quelle: Eigene Darstellung

Abb. 19: Bewertung der Vertriebsoption SB-Laden (Verkaufsautomat)

Die Direktvermarktung im Bereich der Selbstbedienung wéachst. Die Umsetzung
erfolgt, wie es in dieser Studie definiert ist, in der Regel Uber Verkaufsautomaten,
die am Hof oder in Gemeinschaftsflachen von mehreren Landwirten in Zonen mit

angemessener Kundenfrequenz platziert werden. Insbesondere die Nutzung von
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Gemeinschaftsflachen sind ein wachsender Trend, um den Anforderungen der
Verbraucher nach Produktvielfalt und bequemem Einkaufen gerecht zu werden.
Verkaufsautomaten ermdglichen zudem den Verkauf rund um die Uhr an sieben
Tagen in der Woche. Die Griinde des Wachstums sind nachvollziehbar. Die Vo-
raussetzungen aus Sicht des Landwirtes sind in der ErschlieRungsinvestition wie
auch in der Komplexitat der Vermarktung positiv. Mit ca. 40.500 Euro sind bereits
ideale Bedingungen geschaffen, um den Markt auf dem eigenen Hof zu bedie-
nen. Die Kosten fir den Automaten variieren je nach Produktgruppe, Typ und
Ausstattung zwischen 4.000 und 18.000 Euro. Es gibt auch Hightech-Modelle mit
integriertem EC-Kartenleser. In dieser Studie wird von einem Automaten flr
12.000 Euro ausgegangen. Restliche Investitionen fallen an fir Lagerraum, Kihl-
zelle, AuRBenanlage mit Werbetrager, Packstation, Verbundwaage, Blroausstat-
tung und kleiner Warenwirtschatft.

Fur einen SB-Laden, der als Gemeinschaftsstandort genutzt wird, liegen
die Einstiegskosten pro Partei héher und gelten als ,eher herausfordernd®. Die
Mehrinvestitionen lohnen sich besonders dann, wenn der eigene Standort des
Hofes beziglich Kundenfrequenz ungeeignet ist. Nach den Standortvorausset-
zungen richten sich, vor allem in der Anfangszeit, die Héhe der Marketinginvesti-
tionen, um die Verkaufsform entsprechend zu bewerben. Ein benachteiligter
Standort ben6étigt diesbeziiglich hohere Ausgaben. Die Einhaltung von Lieferver-
einbarungen ist mit ,gut” zu bewerten. Es geht vor allem um die kontinuierliche
Befillung des Automaten, um eine hohe Verlasslichkeit im Angebot sicherzustel-
len. Die Méglichkeiten der Erldsmaximierung gelten als ,gut®; sicher kann der
Automat das personliche Verkaufsgesprach in einem Hofladen oder auf einem
Bauernmarkt im Hinblick auf das Preisniveau nicht ersetzen. Obwohl viele Grin-
de fur den Verkaufsautomaten sprechen, ist diese Verkaufsform im Markt eher
unterreprasentiert, weshalb das prognostizierte Wachstum als ,gut“ eingestuft
werden kann. Aufgrund der genannten positiven Verbraucherargumente, wie der
Verfugbarkeit, ist in der Zukunft mit einer hdheren Absatzrolle dieser Verkaufs-
form zu rechnen, ob am Hof oder auf Gemeinschaftsflachen. Vermutlich liegt die
eher passive Markthaltung an dem noch eher ungewohnten Besorgungsvorgang.
Vielleicht méchte der Kunde, wenn er sich fur einen Direktbezug beim Bauern
entscheidet, den Hof oder seine Menschen aktiv als besonderes und authenti-
sches Einkaufserlebnis spiren und in den Dialog mit den Verantwortlichen treten.

Trotzdem wird die Automatenlésung in den nachsten Jahren an Bedeutung ge-

30



Vertriebsoptionen von bauerlichen Lebensmitteln in Niederdsterreich m
r
|

winnen, wenn die Konsumhirden hinsichtlich der Kaufgewohnheiten durch ein

steigendes Marktangebot zunehmend tGberwunden sind.

In der Komplexitatseinordnung haben der SB-Laden bzw. der Verkaufsau-
tomat eine ausgezeichnete Bilanz. Lediglich die Produktverpackung und das Be-
stucken sind regelmafige Aufwande, die ins Gewicht fallen. Der Kassiervorgang
ist automatisiert und muss lediglich vor- und nachbereitet werden (Wechselgeld,
Buchhaltung, etc.).

Einordnung der Voraussetzungen
aus Sicht des Landwirtes
Anfallende Prozessschritte
in der Vermarktung und Distribution
GV=GroR verbraucher EV=Endverbraucher

herausfordernd
sehr herausfordernd

Ee]
=
£
()

Ee]
=)

o
4
I
o
Q

=
=
Q

i=

[3)
4

~ sehr gut
N gut

Proaktiver Verkauf / Kundenaufbau (GV)

Bestellabwicklung Warenwirtschaft (GV)

Bestellabwicklung Warenwirtschaft (EV)

Sofortverkauf, Kassiervorgang (EV) .:| 2,0
Bestellkommissionierung (GV)

Bestellkommissionierung (EV)

Verkaufsverpackung, Etikettierung (EV)
Verkaufsbestiickung (Regal, Automat) -:,4
Routenplanung

Logistik B 24

Hauszustellung
Summe 12,7

Komplexitatseinordnung sehr gut

Quelle: Eigene Darstellung
Abb. 20: Komplexitédtseinordnung der Prozessschritte in der

Vermarktung und Distribution fir SB-Laden (Verkaufsautomat)
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2.2.2.9 Mobiler Bauernmarkt

Voraussetzungen aus é&o
Sicht des Landwirtes & ,&é&
Y

o

Kriterien

| Investition zur ErschlieBung des Vertriebsweges

| Komplexitat / Arbeitslstg. / BK-Einord. der Vermarktung, Distribution _

| Fortlaufendes Marketing | 46 05| 23

| Verkauferische Eignung als Erfolgsfaktor ) 1| 20

| Einhaltung von Liefervereinbarungen (Zeit, Menge, Qualitit) 05| 19

| Einfluss auf die Wertschopfung bis zum Verbraucher | 5.9 1| 59

E Nachfrage nach einem breiten Produktsortiment 05| 21

E Standort als Erfolgsfaktor | 54 1| 54

E Mdglichkeiten der Erldsmaximierung vs. Preisdruck | 4,9 15| 73

E Aktuelle Marktrelevanz in der Vermarktung 15| 58

E Prognostiziertes Wachstum in der Vermarktung 05| 20
Ergebms 4,1
INTERNE Kriterien (l) 3,8
EXTERNE Kriterien (E) 4,5

Quelle: Eigene Darstellung

Abb. 21: Bewertung der Vertriebsoption Mobiler Bauernmarkt

Auch mit dem mobilen Bauernmarkt lasst sich der maximale Grad der Wert-
schopfung zum Verbraucher erreichen. Die verkauferische Eignung als Erfolgs-
faktor ist als ,herausfordernd® zu beurteilen. Bei keinem anderen Vertriebskanal
wird das proaktive Umwerben des Verbrauchers in Verkaufsgesprachen so in-
tensiv vorausgesetzt. Die Investition ist mit ca. 51.500 Euro im Vergleich zu ei-
nem groReren Hofladen deutlich geringer einzustufen, liegt jedoch, je nach Aus-
stattung Uber der eines kleinen Hofladens. Grdof3te Kostenbldcke sind ein ge-
brauchter Marktanhanger mit Kihitheke fur rund 15.000 Euro, ein Zugfahrzeug
anteilig mit ca. 10.000 Euro berechnet und 2 Verbundwaagen mit Kassenfunktion
und Warenwirtschaft fur ca. 8.000 Euro. Die anderen Bausteine sind Werbeschil-
der und Beschriftung, Marktschirm sowie die Hofinvestitionen zur Abwicklung far
Lager, Kuhlung und Biro. Der Komplexitatsgrad ist, wie Abbildung 22 zeigt, im
Direktvergleich ebenfalls mit ,sehr gut* einzustufen. Herausfordernd sind lediglich
die Bereitstellung verbraucheradaquater verpackter Produkte und das zlgige
Kassieren vor Ort. Die Belastung im Tagesgeschéft ist eher gering, da nur eine
punktuelle Vorbereitung auf die Verkaufstage notwendig ist, nicht aber alltaglich

Laufkundschaft oder Verkaufsprozesse zu bewerkstelligen sind.
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e ©
= =
Q (3]
S|l o |8
Einordnung der Voraussetzungen £ g S
aus Sicht des Landwirtes B 2
Anfallende Prozessschritte 5 g 2 5
in der Vermarktung und Distribution = (. 5 § =
GV=GroRverbraucher EV=Endverbraucher 2 B — e
12 4 | 5
Proaktiver Verkauf / Kundenaufbau (GV)
Bestellabwicklung Warenwirtschaft (GV)
Bestellabwicklung Warenwirtschaft (EV)
Sofortverkauf, Kassiervorgang (EV)
Bestellkommissionierung (GV)
Bestellkommissionierung (EV)
Verkaufsverpackung, Etikettierung (EV)
Verkaufsbesttickung (Regal, Automat) -:| 2,7
Routenplanung
Logistik B 2

Hauszustellung
Summe 13,0

Komplexitétseinordnung sehr gut

Quelle: Eigene Darstellung
Abb. 22: Komplexitatseinordnung der Prozessschritte in der
Vermarktung und Distribution fiir Mobilen Bauernmarkt

Der mobile Bauernmarkt ist besonders dazu geeignet einen schlecht gelegenen
Standort fur einen Hofverkauf auszugleichen oder, wenn man dazu geneigt ist
eher punktuelle und besser planbare Direktvermarktung zu betreiben. Trotzdem
sollten die wiederkehrenden Markt- und Wochenmérkte kontinuierlich besucht
werden, so dass sich eine Stammkundschaft bildet und nachhaltige Umsatze und
Wachstum generiert werden kénnen. Eine breitere Sortimentsvielfalt ware, wie
beim Hofladen, auch hier empfehlenswert, aber sicherlich nicht notwendig. Die
aktuelle Marktrelevanz und das Wachstum sind als ,eher gut“ zu betrachten, wo-
bei die Relevanz und der Erfolg stark von den in der Region etablierten Qualita-

ten eines Marktkonzeptes abhé&ngig sind.
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2.2.2.10 Online Eigen- und Fremdregie

Voraussetzungen aus 5
Sicht des Landwirtes Qég)’
%é‘ B\
Kriterien 102
| Investition zur ErschlieRung des Vertriebsweges B
| Komplexitat / Arbeitslstg. / BK-Einord. der Vermarktung, Distribution ]
| Fortlaufendes Marketing | ,
I Verkauferische Eignung als Erfolgsfaktor 1] 44
| Einhaltung von Liefervereinbarungen (Zeit, Menge, Qualitat) ] 2 05| 13
| Einfluss auf die Wertschépfung bis zum Verbraucher | 4.9 1| 49
E Nachfrage nach einem breiten Produktsortiment R s 05| 18
E Standort als Erfolgsfaktor H s 1 5,9
E Moglichkeiten der Erlésmaximierung vs. Preisdruck 15| 65
E Aktuelle Marktrelevanz in der Vermarktung [ 19 15| 28
E Prognostiziertes Wachstum in der Vermarktung | 05| 14
Ergebnis 28
INTERNE Kiriterien (1) 23
EXTERNE Kriterien (E) 37

Quelle: Eigene Darstellung

Abb. 23: Bewertung der Vertriebsoption Online Eigenregie

Voraussetzungen aus
Sicht des Landwirtes

Kriterien
I Investition zur ErschlieBung des Vertriebsweges
| Komplexitét / Arbeitslstg. / BK-Einord. der Vermarktung, Distribution , ]
| Fortlaufendes Marketing 05| 24
| Verkauferische Eignung als Erfolgsfaktor | 5,0 1| 50
| Einhaltung von Liefervereinbarungen (Zeit, Menge, Qualitit) ] 2 05| 13
| Einfluss auf die Wertschopfung bis zum Verbraucher R ks 1| 33
E Nachfrage nach einem breiten Produktsortiment | 5,0 05| 25
E Standort als Erfolgsfaktor H s 1] 59
E Méglichkeiten der Erlésmaximierung vs. Preisdruck R - 15| 51
E Aktuelle Marktrelevanz in der Vermarktung || 2,0 15| 30
E Prognostiziertes Wachstum in der Vermarktung 05| 19
INTERNE Kriterien (l) 3,7
EXTERNE Kriterien (E) 37

Quelle: Eigene Darstellung

Abb. 24: Bewertung der Vertriebsoption Online Fremdregie

Nirgendwo sonst ist die Spannweite der Komplexitdt so grol3 wie bei den Mdg-
lichkeiten der Online-Direktvermarktung. Eine entscheidende Frage hierbei ist, ob
die Direktvermarktung komplett selbst umgesetzt wird, samt Online-Plattform und
Logistik, oder ob es eine regionale Organisation gibt, die den arbeitsintensiven
und anspruchsvollen Vermarktungsteil Gbernimmt. Eine Organisation kdnnte ein
Partnerschaftsunternehmen von verschiedenen Landwirten sein oder ein Start-
up-Unternehmen, das als eigene Vermarktungsmaschinerie fungiert. Der Land-

wirt wirde dann die Ware direkt vom Feld oder nach einer zu vereinbarenden
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Verarbeitungsstufe ins Lager des Online-Handlers liefern und dieser wirde die
Kommissionierung, ggf. die Weiterverarbeitung und Haushaltsverteilung uber-
nehmen. Selbstverstandlich gibt es zwischen diesen beiden Optionen der Eigen-
und Fremdregie die verschiedensten Konzeptvariationen, wenn beispielsweise
die Internetplattform fur den Verkauf tGber eine externe Stelle betrieben wird, der
Landwirt aber in einem vorgegebenen Radius die Logistik in die Haushalte selbst
Ubernimmt. Diese Vielzahl an Zwischenvarianten wird an dieser Stelle nicht be-
ricksichtigt. Die zwei genannten wesentlichen Grundrichtungen werden analy-
siert, welche die Art und Weise der mdglichen Umsetzung plausibilisieren sollen.
Die Hauptunterschiede bei den internen Faktoren der landwirtschaftlichen
Voraussetzungen liegen in der Investition, in der Bewirtschaftung und im fortlau-
fenden Marketing. Die Investitionen bei einer Eigenlésung liegen bei bis zu
76.000 Euro. Bei einer Fremdldésung kdnnen die ErschlieBungsinvestitionen mit
ca. 37.400 Euro beziffert werden. Wahrend bei der gré3eren Variante die ganz-
heitliche Warenwirtschaft, Verbraucherverpackungen, Feinkommissionierung und
Lieferung samt Online-Verkaufsplattform, intensives Marketing und Hauszustel-
lung abzudecken sind, ist die Abwicklung Uber einen Dritten eher einfach zu se-
hen, weil die Drittorganisation fir den Bauernbetrieb als GroRkunde zu betrach-
ten ist. Hier ist die Komplexitéat der Bewirtschaftung in der Eigenlésung als ,sehr
herausfordernd” zu betrachten. Bei der Variante Uber einen Vermarktungspartner
sind die Vermarktungsprozesse als ,gut* zu sehen. Wobei der Einfluss auf die
Wertschopfung und die Erlésmaximierung entsprechend durch den geringeren
Wettbewerb in Eigenregie besser zu bewerten sind. Die Prozessstufen der Ver-

marktung werden in Abbildung 25 gezeigt.
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Online Eigenregie Online Fremdregie

Einordnung der Voraussetzungen
aus Sicht des Landwirtes

Anfallende Prozessschritte
in der Vermarktung und Distribution
GV=GroRverbraucher EV=Endverbraucher

eher herausfordernd
sehr herausfordernd
eher herausfordernd
sehr herausfordernd

herausfordernd
herausfordernd

+~ sehr gut
~ sehr gut

b3l a]5 6|
Proaktiver Verkauf / Kundenaufbau (GV)

Bestellabwicklung Warenwirtschaft (GV)
Bestellabwicklung Warenwirtschaft (EV)

Sofortverkauf, Kassiervorgang (EV)

Bestellkommissionierung (GV) -::| 31
Bestellkommissionierung (EV)

Verkaufsverpackung, Etikettierung (EV)
Verkaufsbestiickung (Regal, Automat)

Routenplanung

Logistik B ] 2o

Hauszustellung

Summe 25,0
Komplexitatseinordnung sehr herausfordernd

Quelle: Eigene Darstellung
Abb. 25: Komplexitatseinordnung der Prozessschritte in der
Vermarktung und Distribution Online Eigen- vs. Fremdregie

Die Online-Direktvermarktung hat im Vergleich zu den bekannten Direktvermark-
tungswegen eine ,herausfordernde” Relevanz. Die Landwirte merken jedoch be-
reits selbst einen wachsenden Bedarf. Gerade im Markt der Drittanbieter, wenn
eine Fremdorganisation sich in die Vermarktung einschaltet, wird das prognosti-
zierte Wachstum als ,eher gut” eingestuft. Langfristig werden innovative Systeme
und Logistikstrukturen den Onlinemarkt fir Lebensmittel generell befligeln, von
dem auch Landwirte profitieren kdnnen. Kurz- und mittelfristig wird der Markt von
punktuellen Systemkonzepten getrieben werden, die fir bestimmte Bereiche und
Regionen fungieren. Gemeint sind Start-up-Unternehmen, die den Trend Direkt-
zustellung von Lebensmitteln aufgreifen und die Landwirte mit einbeziehen. Die-
se Firmen sind in der Regel mit einem konkreten Business-Plan und entspre-
chendem Investorenkapital ausgestattet. Sind diese Drittanbieter nicht vorhan-
den, macht es Sinn sich in einem Verbund mehrerer Landwirte zu organisieren,
um potente Konzepte mit entsprechend hoher regionaler Strahlkraft durchzuset-

zen.
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2.2.2.11 Crowdfunding

Kriterien
| Investition zur ErschlieBung des Vertriebsweges ,
| Komplexitat / Arbeitslstg. / BK-Einord. der Vermarktung, Distribution
| Fortlaufendes Marketing
| Verkauferische Eignung als Erfolgsfaktor
|
|

Einhaltung von Liefervereinbarungen (Zeit, Menge, Qualitat) 05| 21
Einfluss auf die Wertschopfung bis zum Verbraucher 1| 58
Nachfrage nach einem breiten Produktsortiment 05| 23
Standort als Erfolgsfaktor 1| 39

15| 75

Aktuelle Marktrelevanz in der Vermarktung
Prognostiziertes Wachstum in der Vermarktung

E
E
E Mdglichkeiten der Erldsmaximierung vs. Preisdruck
E
E

[ k]

INTERNE Kriterien (l)
EXTERNE Kriterien (E) 3,6

Quelle: Eigene Darstellung

Abb. 26: Bewertung der Vertriebsoption Crowdfunding

Der Begriff Crowdfunding ist eine Entstehung aus dem Web 2.0. Das Web 2.0
beschreibt das Internet, welches durch diverse Benutzeraktivitaten gepragt ist.
D. h. es steht kein reines Internetangebot zur Verfligung, das von Nutzern nach
Vorgabe genutzt wird, sondern die User gestalten das Internetangebot aktiv mit.
Diese Interaktion mit der Community, also der Masse, die als Crowd bezeichnet
wird, wird im Crowdfunding dazu aufgerufen sich als Kleininvestoren an einer
Unternehmung oder Idee zu engagieren. Dieser Aufruf an die ,Masse” liel3e sich
ohne das Internet nur schwer durchfiihren, biindeln und organisieren.
Crowdfunding kann auch fiir Ideen der Direktvermarktung ein modernes
und authentisches Werkzeug fiir den Landwirt sein neue Kunden zu erreichen. In
der Regel treten die Investoren zugleich als Stammkunden auf, die wie in einer
Vertragslandwirtschaft die Produkte beim Bauern abholen. Die Erschlielung des
Kanals kann mit einem Investitionsvolumen von ca. 58.000 Euro abgedeckt wer-
den. Knapp die Halfte des Geldes, ca. 30.000 Euro, sind fur den Aufruf einzuset-
zen, um sich die Community fir seine Geschéaftsidee aufzubauen. Benétigt wird
eine Online-Plattform, ein System, welches die Partnerschaft zu den Kunden
samt Bestellungen abwickelt, eine Rechtsberatung und ein erhéhter Kommunika-
tions- bzw. Werbeaufwand, um Menschen fir seine Idee und sein Konzept zu
erreichen und zu Uberzeugen. Die restlichen 28.000 Euro sind fir die Vor-Ort-
Investitionen auf dem Hof zur Abwicklung und Ausgabe der Bestellungen fir La-

gerraum, Kihlung, Warenwirtschaftssystem mit Verbundwaagen, Packstationen
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und Buroeinrichtung. Die Komplexitat der Bewirtschaftung ist ebenfalls gut®. Es
missen zwar, wie Abbildung 27 zeigt, endverbrauchergerechte Einheiten kom-
missioniert bzw. verpackt sowie Bestellungen geplant und abgewickelt werden,
aber die Bestellungen und Abholungen sind aufgrund des Online-Systems plan-
bar. Eine Hauszustellung ware sicherlich ein sehr gern gesehener Zusatzservice.
Fur ein Crowdfunding Projekt, bei dem die Kunden sehr stark aus einer besonde-
ren Uberzeugung eine nachhaltige Partnerschaft eingehen, wird dies allerdings
nicht als notwendig erachtet.

Ee] =)
= =
() 3]
. © | Z
Einordnung der Voraussetzungen 2 g 2
aus Sicht des Landwirtes - E R
Anfallende Prozessschritte ‘g a_g »3 E
in der Vermarktung und Distribution =D 5 @ =
GV=GrofR3verbraucher EV=Endverbraucher 2 =2 Gl 2 3
1 2 4 | 5
Proaktiver Verkauf / Kundenaufbau (GV)
Bestellabwicklung Warenwirtschaft (GV)
Bestellabwicklung Warenwirtschaft (EV)
Sofortverkauf, Kassiervorgang (EV)
Bestellkommissionierung (GV)
Bestellkommissionierung (EV) -:PB
Verkaufsverpackung, Etikettierung (EV)
Verkaufsbestiickung (Regal, Automat)
Routenplanung
Logistik

Hauszustellung
Summe 15,0

Komplexitatseinordnung gut

Quelle: Eigene Darstellung
Abb. 27: Komplexitédtseinordnung der Prozessschritte in der

Vermarktung und Distribution fir Crowdfunding

Die Voraussetzungen aus Sicht des Landwirtes hinsichtlich des fortlaufenden
Marketings und der verkauferischen Eignung als Erfolgsfaktor sind als ,heraus-
fordernd“ und ,eher herausfordernd“ zu betrachten. Es ist besonders in der An-
fangszeit wichtig die Online-Plattform und das Geschéaftsmodell intensiv zu be-
werben. Die Verkaufsabwicklung tbernimmt zwar die Internetseite, aber dennoch
ist es wichtig, den personlichen Kundenkontakt bei Bestellungen und Abholungen
zu pflegen. Eine authentische Vermarktung in den Medien, des Bauernhofes und
meist auch seiner eigenen Person sind ebenfalls notwendig, um mit einer tber-
zeugenden Story die Community zu gewinnen. Betreffend Vereinnahmung der

Wertschopfung und Preisgestaltung ist Crowdfunding als ,sehr gut” und ,gut®
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anzusehen. Die Idee der modernen Vertragslandwirtschaft steht im Zentrum der
Partnerschaft zum Kunden, weshalb zum einen angemessene Preise und zum
anderen die Liefervereinbarungen bezuglich Zeit und Mengengerust im Vergleich
zu anderen Vertriebsoptionen relativ flexibel gehalten werden kdnnen, da meist
eine Okologisch nachhaltige Produktion ohne eine Verschwendung von Erzeug-
nissen im Mittelpunkt einer solchen Vertragskonstellation stehen. Jedoch ist zu
berticksichtigen, dass die Art des Konzeptes in Bezug auf die Lieferkonstellatio-
nen stark variiert.

Bei Crowdfunding handelt es sich im Vergleich zu anderen Vertriebskanalen
um eine eher innovative Variante der Direktvermarktung. Auch wenn es sehr er-
folgreiche Beispiele in Osterreich gibt, ist die aktuelle Marktrelevanz als ,heraus-
fordernd® zu betrachten. Auch das prognostizierte Wachstum ist ,eher herausfor-
dernd“. Wenn es um Online-Lésungen geht, stehen partnerschaftsunabhangige
und klassische Kundenbeziehungen ohne Investoren- oder ,Kaufpflicht* starker
im Fokus. Allerdings ist dies nur eine generelle Betrachtung. Konzepte, die in
einer von offenen Menschen gepréagten Region oder Zielgruppe authentisch um-
gesetzt werden, kdnnen fur den einzelnen Landwirt sicherlich einen hohen Stel-
lenwert in der Direktvermarktung einnehmen. Besonders beim Crowdfunding ist
der Erfolg eine Frage des Konzeptes und damit sehr variabel, was erfolgreiche

Beispiele zeigen.

2.3 Ergebnisiubersicht des Direktvergleichs aller Vertriebsoptionen

Das Netzdiagramm in Abbildung 28 zeigt das gewichtete Ergebnis der internen
und externen Voraussetzungen des Direktvergleiches aus Sicht des Landwirtes
auf Basis der in 2.2 durchgefiihrten Bewertungen und Ausfihrungen.
Interne Messkriterien der Voraussetzungen aus Sicht des Landwirtes:
(wie in Tabelle 2 naher erlautert)

e Investition zur ErschlieRung des Vertriebsweges

o Komplexitat / Arbeitsleistung / Betriebskosteneinordnung der

Vermarktungs- und Distributionsprozesse

e Fortlaufendes Marketing

o Verkauferische Eignung als Erfolgsfaktor

¢ Einhaltung von Liefervereinbarungen (Zeit, Menge, Qualitat)

e Einfluss auf die Wertschopfung bis zum Verbraucher
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Externe Messkriterien der Voraussetzungen aus Sicht des Landwirtes:
(wie in Tabelle 2 naher erlautert)

¢ Nachfrage nach einem breiten Produktsortiment

e Standort als Erfolgsfaktor

o Madglichkeiten der Erlésmaximierung vs. Preisdruck

o Aktuelle Marktrelevanz in der Vermarktung

e Prognostiziertes Wachstum in der Vermarktung

Voraussetzungen: sehr gut (6), gut (5), eher gut (4), eher herausfordernd (3), herausfordernd (2), sehr herausfordernd (1)

««+@ -« INTERNE Kriterien (1) +«+@++« EXTERNE Kriterien (E)
Hofladen
Organ. Lebensmitteleinzelhandel 4,50 .' Hofverkauf
4,007 ;
s pen l..
Gemeinschaftsverpflegung 3'5.‘0 SB-Laden (Verkaufsautomat)
- % e
3,00 e
B .
& 250 i
Online Eigenregie [ ] 2,@3 L 0 ® Mobiler Bauernmarkt
: o :
‘. 2 .'-
H ! @
Selbstst. E s o Bauernladen
Lebensmitteleinzelhandel ‘-_. ________ & L ]
Gastwirt Online Fremdregie

Crowdfunding

Quelle: Eigene Darstellung
Abb. 28: Gewichteter Direktvergleich der internen und externen

Voraussetzungen der Vertriebsoptionen

Das Gitternetzdiagramm zeigt, dass die internen und externen Voraussetzungen
bei den meisten Vertriebsoptionen in groRer Spannweite differieren. Der Hofla-
den beispielsweise ist die wichtigste Vertriebsform der Direktvermarktung, wenn
es um die aktuelle Marktrelevanz geht. Er verspricht die grof3te Verbraucherak-
zeptanz. Betrachtet man die internen Voraussetzungen, ordnet sich der Hofladen
aufgrund der Investitionen, des Marketings, der verkauferischen Eignung, der
Nachfrage nach einem breiten Produktsortiment und des Standorts im Mittelfeld
der Vertriebsoptionen ein. Im Gegenzug kann ein SB-Konzept mit Fokus auf ei-
nen Verkaufsautomaten aufgrund geringer Anfangsinvestitionen und Komplexitét

punkten; allerdings ist das Marktpotential deutlich kleiner als beim Hofladen.
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Beim Hofverkauf, beim Online-Vertriebsweg in Fremdregie und beim Crowdfun-
ding liegen internen und externen Faktoren im Vergleich zu den anderen Direkt-
vermarktungsmoglichkeiten relativ nah beieinander. Hier halten sich die Mdglich-
keiten der Erlésmaximierung und die aktuelle Marktrelevanz die Waage mit dem
Vermarktungsaufwand, der initiiert und betrieben werden muss. Der maf3gebliche
Unterschied zwischen den Vermarktungsoptionen Hofladen, Hofverkauf, SB-
Laden (Verkaufsautomat), Mobiler Bauernmarkt, Bauernladen, Crowdfunding und
Onlinevertrieb in Eigenregie im Vergleich zu den anderen Vertriebsoptionen sind
die Kontrolle der ganzheitlichen Wertschépfung und der Aufbau eines eigenen
Absatzmarktes und eines festen Kundenstamms hin zum Endkunden, die einen
hohen Prozessaufwand rechtfertigen, aber im Gegenzug Mdglichkeiten zur Er-
[6smaximierung geben. Tabelle 4 zeigt die Kombination der internen und exter-
nen Kriterien zu einem gewichteten Gesamtergebnis, wo Aufwand und Nutzen
mit dem Kernziel der Erlésmaximierung durch den Vergleich der Direktvermark-

tungsoptionen ins Verhaltnis gesetzt werden.

Tab. 4: Gewichtetes Bewertungsergebnis der Vertriebsoptionen

Vertriebsoption Gewichtetes_ Interne Externe
Gesamtergebnis Kriterien (1) Kriterien (E)
Hofladen 4,2 3,8 4,5
Hofverkauf 4,1 4,1 4,2
SB-Laden (Verkaufsautomat) 4,1 4,3 3,9
Mobiler Bauernmarkt 4,1 3,8 4,5
Bauernladen 3,7 3,3 4,3
Online Fremdregie 3,7 3,7 3,7
Crowdfunding 3,5 35 3,6
Gastwirt 31 2,5 3,9
Selbstst. Lebensmitteleinzelhandel 2,9 2,3 3,7
Online Eigenregie 2,9 2,3 3,6
Gemeinschaftsverpflegung 2,6 2,3 3,0
Organ. Lebensmitteleinzelhandel 25 2,1 3,0

Quelle: Eigene Darstellung

Alle Vertriebsoptionen haben Vor- und Nachteile, die der Landwirt nach Stand-
ortvoraussetzungen und eigenen Mdaglichkeiten des Marktpotentials in seiner
Region und den Mdaglichkeiten der Bewirtschaftung fur sich abwagen muss. Aus
diesem Grund liegen die Ergebnisse zur Bewertung der Vertriebsoptionen teil-

weise eng beieinander. Der Vorteil des einen Vertriebskanals ist der Nachteil des
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anderen usw. Trotzdem lassen sich generalistisch betrachtet Tendenzen ablei-
ten.

Hofladen und Hofverkauf sind im Gesamtergebnis fihrend. Dies liegt haupt-
séachlich an der hohen Marktrelevanz und der Tatsache, dass der zu leistende
Arbeitsaufwand in tendenziell guter Relation zur erreichbaren Wertschépfung und
Erldsmaximierung steht. Der SB-Laden bzw. der Verkaufsautomat ist mit Abstand
am effizientesten, wenn es um die Bewirtschaftung geht, hat aber eine geringere
Marktrelevanz. Der Mobile Bauernmarkt und der Bauernladen sind ebenfalls gute
Mdglichkeiten der Direktvermarktung, weil die Bedingungen fir interne und ex-
terne Faktoren bzw. die Voraussetzungen aus Sicht des Landwirtes eher positiv
zu bewerten sind. Ein Online-Vertriebsweg, beim dem der Barenanteil der Ver-
marktung eine fremde Organisation Ubernimmt, hat ebenfalls ideale Vorausset-
zungen fur eine Direktvermarktung. Es macht durchaus Sinn, dass diese Rolle
der Fremd- bzw. Drittorganisation von einer landwirtschaftlichen Vereinigung ein-
genommen wird, um die Erzeugerbetriebe in der Vermarktung zu entlasten. Ziel
sollte es schliel3lich sein, ein regionales Konzept in den Fokus zu ricken und
nicht eine Vermarktung Uber einen nationalen Drittanbieter durchzufihren, bei
dem der Wettbewerbskampf in der Zukunft zwangslaufig auch im Onlinegeschéft
wieder eine Rolle spielen wird, weil die Intentionen des Drittanbieters in der Re-
gel die eigene Expansion und Gewinnmaximierung sind. Ein Zusammenschluss
von regionalen Bauern wirde dem entgegenstehen. Crowdfunding ist wie der
Onlinevertriebsweg in Eigenregie herausfordernd und stark konzeptabhangig.
Der Gastwirt ist ebenfalls je nach Produktangebot eine durchaus relevante Ver-
triebsoption im Bereich der GroRverbraucher. Im Gegensatz dazu ist die Ge-
meinschaftsverpflegung eher schwierig, weil Kostendruck und Systematisie-
rungsgrad entsprechend hoch sind. Ausnahmen sind Absatzstellen, die geférdert
werden, sei es durch Zuschiisse regionaler Institutionen, durch Regionsférder-
programme oder durch den Arbeitgeber, der Wert auf regionale hochwertige
Speisen legt. Der stationdre Lebensmitteleinzelhandel steht nach wie vor fir das
mit Abstand grofte Massengeschéft der Erzeugerbetriebe. Der Preisdruck in
diesem Kanal sorgt dafir, dass eine 6konomisch nachhaltige Vermarktung zum
jetzigen Zeitpunkt mit vielen Hirden verbunden ist, weshalb der organisierte Le-
bensmitteleinzelhandel, wie erwartet, das Schlussschlicht hinsichtlich der Ver-
marktung von bauerlichen Lebensmitteln bildet. Die selbststandigen Kaufleute im
Lebensmitteleinzelhandel haben allerdings durchaus erkannt, dass die regional

und lokal erzeugten landwirtschaftlichen Lebensmittel wichtig sind, einerseits,
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weil die Verbraucherbedirfnisse sich stark verandert haben und andererseits,
weil sich der Handler gegentiber dem Wettbewerb profilieren kann, da die Kern-
sortimente der Wettbewerber sich Gber Jahre angeglichen haben. Dieser Diffe-
renzierungsgedanke der Kaufleute wird sich insbesondere durch den wachsen-
den Anteil regionaler Sortimente im stationdren Handel fortsetzen. Hier muss der
Preisdruck in Relation zu dem zu erwartendem Massengeschaft gesetzt werden.
Wobei auch hier, wie beim Onlinegeschaft in Fremdregie, die Austauschbarkeit
stets ein Risiko darstellt, weshalb fir die Kontrolle der Wertschopfung zum Ver-
braucher, die erklarten anderen Vertriebsoptionen besser geeignet sind. Die Ab-

wagung von Vor- und Nachteilen wird den Landwirt deshalb bei allen Entschei-

dungsprozessen stets begleiten.

2.4 SWOT-Analyse auf Basis des Direktvergleichs

Gastwirt

Starken

Voraussetzungen aus Sicht des Landwirtes

Schwachen

Moglichkeiten

Relativ geringe ErschlieBungs-
investitionen notwendig

Verkauferische Eignung fur den
proaktiven Vertrieb und das Kun-

Potentiale i . .
o Wenig fortlaufendes Marketing denmanagement ist auszubauen
ancen Standort des Hofes hat einen sehr Die Vermarktungsprozesse, von der
geringen Einfluss auf den Erfolg Bestellabwicklung und Kommissio-
Breites Produktsortiment hat Vorteile, nierung bis zur eigenen Logistik,
ist aber im Vergleich zu anderen Ver- mussen konzipiert und effizient
triebsoptionen weniger notwendig umgesetzt werden _
Mehr Kontrolle der Wertschopfung Die Einhaltung von Liefervereinba-
und eher gute Mdglichkeiten der rungen (Zeit, Menge, Qualitat) wird
Erldsmaximierung von Gastwirten vorausgesetzt
E In der gehobenen Kiiche ein
= prasenter und wachsender Markt
E Bedrohungen Der Preisdruck in der Gastronomie als Mit dem Ziel angemessene Preise
[ Grof3verbraucher ist hoch zu erwirtschaften gilt es das Markt-
>4 Gefahren . ) el i spiel
Risiken Die aktuelle Marktrelevanz ist von umfeld genau zu prifen, beispiels-

Region zu Region und Gastronomie
zu Gastronomie sehr unterschiedlich
aber die Marktrelevanz in der Direkt-
vermarktung gilt als eher herausfor-
dernd im Vergleich zu anderen
Vertriebsoptionen

weise durch erste Gesprache mit
potenziellen Kunden, ob Region
und Kauferklientel der Gastronomie
geeignet sind

Ebenso sollte sich der Landwirt
umfassend bei Kollegen oder
Bekannten in der Gastronomie Uber
die Anforderungen der Lieferleistung
erkundigen, damit die Vermark-
tungsprozesse perfekt auf die
Anforderungen abgestimmt sind

Quelle: Eigene Darstellung
Abb. 29: SWOT-Analyse Vertriebsoption Gastwirt
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Gemeinschaftsver- Voraussetzungen aus Sicht des Landwirtes

pflegung Starken Schwachen
Méglichkeiten Relativ geringe Erschlieungs- o Verkéauferische Eignung fiir den
Potentiale investitionen notwendig proaktiven Vertrieb ist auszubauen
Eher gute Voraussetzungen in der o Liefervereinbarungen in Bezug auf
Chancen Bewirtschaftung, aufgrund meist Zeit, Qualitat und besonders Menge
geringer Kundenzahl, die hdhere sind einzuhalten und gelten als sehr
Mengen abnimmt herausfordernd
AuRerst geringer Marketingaufwand
notwendig
° Gute Bedingungen fiir Produktspezia-
E lisierungen (Kein breites Sortiment
3 vonndten)
= Der Standort des Hofes ist nicht rele-
= vant, aber sollte zumindest in der Re-
gion und erreichbarer Distanz liegen
Bedrohungen Der Kosten- und somit Preisdruck fur o Sich auf diese Vertriebsoption
Gefahren Lieferanten ist sehr hoch e@nzulas_sen macht nur _Sinn, wenn
. Der Kosten- und Preisdruck filhrt auch ein Zugriff auf hochwertige Aus-
Risiken dazu, dass die Relevanz in der Ver- nahmekonzepte mit regionaler Lie-
marktung sehr gering und ebenso das ferintention gewahrleistet ist
prognostizierte Wachstum fur diesen
Vertriebskanal herausfordernd ist

Quelle: Eigene Darstellung

Abb. 30: SWOT-Analyse Vertriebsoption Gemeinschaftsverpflegung

Selbststandiger

Voraussetzungen aus Sicht des Landwirtes

Lebensmitteleinzel-
handel Starken Schwéchen
Méglichkeiten Relativ geringe Erschlieungs- e Insbesondere die hohere Mengen-
p . investitionen notwendig erwartung stellt die Landwirte vor
otentiale " . .
Verkauferische Eignung nur punktuell Herausforderungen
Chancen notwendig, um Filialen aufzubauen, « Die Komplexitat der Bewirtschaftung
dann entwickelt sich ein selbstlaufen- ist, je nach Warengruppen, ebenfalls
des Geschéft herausfordernd, insbesondere wenn
Gute Bedingungen fiir Produktspezia- neben den verbraucherrelevanten
lisierungen (kein breites Sortiment Verpackungen die Bedientheke zu-
notwendig) satzlich bestiickt wird
Der Standort des Hofes ist weniger e Der Einfluss auf die Wertschopfung
relevant, aber sollte zumindest im wird zum Verbraucher durch den
Umkreis liegen, um den Erwartungen Handler unterbrochen
eines Regionalproduktes gerecht zu o Fortlaufendes Marketing ist eher
werden herausfordern, um sich am
Hohe Mengenerwartung bei akzeptab- Point-of-Sale durchzusetzen und
- len Preisen, wenn der selbststandige Markenbekanntheit zu generieren
) Kaufmann das Produkt fordert und als
g Profilierungsinstrument gegentiber
= dem Wettbewerb fiir sich erkannt hat
I und das Kéauferklientel fiir hochwertige
= regionale Waren in der Region bzw.
der Filiale vorhanden sind
Wachsender Markt. Kaufleute sind
das Ruckgrat der Konzerne und ha-
ben den Regionaltrend erkannt, wes-
halb hier punktuell bei Qualitatskon-
zepten mit wachsender Marktrelevanz
zu rechnen ist
Bedrohungen Der Kosten- und somit Preisdruck im e Der Fokus sollte auf regional ver-
G Massenmarkt ist hoch wurzelte Kaufleute mit hochwerti-
efahren ) N ) - .
. Die Produkte miissen sich gegen gem Filialkonzept und auf Regionen
Risiken andere, eventuell auch hochwertige mit gehobenen Haushaltseinkom-
Regionalprodukte durchsetzen, wobei men gelegt werden, um den Preis-
dies sich wiederum negativ auf die fokus zu minimieren
Preisgestaltung auswirken kann e Es sollte Wert auf Werbung und
Kein direkter Zugriff auf den Kommunikation gelegt werden, um
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Verbraucher, um sich ,kontrollierbare”
Stammkunden aufzubauen

eine Marke aufzubauen, als eigene
Marke oder auch als Regionalmarke
zusammen mit anderen Landwirten.
Nur der Aufbau einer Markenmacht
fuhrt zu einer Nachfragemacht und
somit zu einer stabilen Preispolitik
und starkeren Position gegeniber
dem Lebensmitteleinzelhandel

Quelle: Eigene Darstellung

Abb. 31: SWOT-Analyse Vertriebsoption Selbststandiger Lebensmitteleinzelhandel

Organisierter
Lebensmitteleinzel-
handel

Starken

Voraussetzungen aus Sicht des Landwirtes

Schwachen

Moglichkeiten

Relativ geringe ErschlieBungs-
investitionen notwendig

Insbesondere die benétigte
Mengenerwartung stellt die

Potentiale . .
Gute Voraussetzungen durch die Landwirte vor Herausforderungen
Chancen fehlende Notwendigkeit eines kontinu- Die Komplexitat der Bewirtschaftung

ierlichen proaktiven Verkaufs: Fokus ist, je nach Warengruppen, ebenfalls
bezieht sich auf den Konzerneinkauf herausfordernd, insbesondere wenn
fur Einlistung, Jahresgespréache und neben den verbraucherrelevanten
Konditionsverhandlungen Verpackungen die Bedientheke
Gute Bedingungen fiir Produktspezia- zusatzlich besttckt wird
lisierungen (kein breites Sortiment Geringer Zugang zum Verbraucher
vonngten) Fortlaufendes Marketing ist eher
Der Standort des Hofes ist nicht rele- herausfordernd, um sich am Point-
vant, aber sollte zumindest im Um- of-Sale durchzusetzen und Marken-
kreis liegen, um den Erwartungen bekanntheit zu generieren
eines Regionalproduktes gerecht
zu werden
Hohe Absatzmdglichkeiten in Bezug
auf die Menge

% Bedrohungen Der Kosten- und somit Preisdruck_ im Wenn der organisierte Handel in

= Gefahren Mass_enmgrkt ist hoch, weshal_b die Betracht kommt, dann nur wenn

S . Méglichkeiten der Erlésmaximierung der Fokus des Handlers auf die be-

el Risiken als sehr herausfordernd zu betrachten wusste Férderung von regiona-

g sind len/lokalen Marken liegt und aus-

Stets Konditionendruck vom organi-
sierten Einkauf, der in der Regel
keinen Bezug zur Region und den
Menschen hat; Auslistungen bei
gescheiterten Verhandlungen immer
maoglich

Insbesondere im org. Handel wird
vom Einkauf oft der Preishebel fur
Aktionsgeschéfte genutzt, was bei zu
héufiger Anwendung das Image von
Marke und Produkt beeintrachtigen
Beziehungsaufbau fiir ein nachhalti-
ges Kundenmanagement in den vor-
handenen konzerndominierenden
Strukturen nur schwer moglich
Aufgrund der preisgetriebenen Sys-
temstrukturen ein herausforderndes
Vermarktungsterrain

schlieBlich hochwertige Handlerkon-
zepte bedient werden

Es sollte Wert auf Werbung und
Kommunikation gelegt werden, um
eine Marke aufzubauen, als eigene
Marke oder auch als Regionsmarke
zusammen mit anderen Landwirten.
Nur der Aufbau einer Markenmacht
fuhrt zu einer Nachfragemacht und
somit zu einer stabilen Preispolitik
und stérkeren Position gegeniber
dem Lebensmitteleinzelhandel
Trotz verlockender Mengen und
eventuell, zu Beginn der Zusam-
menarbeit, humaner Preise darf kei-
ne Abhangigkeit entstehen, die vom
Einkauf fur Konditionsgespréche in
der Zukunft ausgenutzt

werden kénnen

Quelle: Eigene Darstellung

Abb. 32: SWOT-Analyse Vertriebsoption Organisierter Lebensmitteleinzelhandel
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Bauernladen

Starken

Voraussetzungen aus Sicht des Landwirtes

Schwachen

Moglichkeiten

e Bundelung regionaler Kréafte von

vielen Landwirten in einer Absatzstat-

o Die Komplexitéat der Bewirtschaftung
ist, je nach Warengruppe, eher

PeiEie te mit hoher Durchsetzungskraft und herausfordernd, insbesondere wenn
Chancen Strahlkraft (Marke) furr eine Region, neben den verbraucherrelevanten
um als Fachmarkt dem selbststandi- Verpackungen die Bedientheke zu-
gen Lebensmitteleinzelhandel Konkur- sétzlich bestuckt wird
renz zu machen e Landwirte missen sich, je nach
o Akzeptable ErschlieBungsinvestition Kooperationsmodell des Bauernla-
pro Landwirt durch Teilung der Investi- dens selbst mit den Geschaftsprak-
tionen und laufenden Kosten tiken eines Handlers auseinander-
¢ Produktspezialisierungen moglich setzen oder unterstiitzen
(kein breites Sortiment vonnéten), Ab- | e Anfangs hohe Marketing- und
deckung der Sortimentsbreite durch Kommunikationsarbeit, um das
Zusammenschluss mehreren Bauern, Geschéaft aufzubauen
um die Verbraucheranforderungen zu
erfullen
o Der Standort des Hofes ist nicht
relevant. Die Distanz zum Verkaufsort
sollte aber einer glaubwiirdigen
regionalen Herkunft entsprechen
e Faire Partnerschaftliche Beziehungen
durch enge landwirtschaftliche Koope-
- rationen
2 ¢ Relativ hohen Einfluss auf die
g Wertschopfung und Erlésmaximierung
= Bedrohungen o Sehr geringer Marktanteile gegentiber | o Im Vergleich zum selbststandigen
g Gefahren dem Lebensmittelhandel und auch und organisierten Lebensmittelhand-
lich weniger Relevanz fiir den ler geringe Mengen
Risiken Jeut

Verbraucher im Vergleich zum Hofla-
den oder Hofverkauf

¢ Insbesondere gut gefiihrte selbststan-
dige Lebensmittelhandler sind die ers-
te Anlaufstelle fir Verbraucher, auch
wenn es um regionale Produkte geht.
Der Trend dieser an Systemketten
angeschlossenen Kaufleute, die regi-
onalen Sortimente ausbauen, wird
anhalten. Dies belastet den Erfolg der
Bauernladen

e Ein Bauernladen sollte sich méglichst
differenzieren und breit aufstellen.
Beispielsweise durch: Auf die Region
zugeschnittene Kommunikationskon-
zepte, fachliche Beratung, Ergan-
zungskonzepte wie Catering, Koch-
kurse oder Lieferservice, Gastrono-
miebelieferung etc. Der Bauerladen
kann hierbei fur die kooperierenden
Landwirt als zentrale Stelle der Direkt-
vermarktung agieren

* Kooperationen sind oft schwierig zu
handhaben aufgrund von unter-
schiedlichen Zielerwartungen und
Meinungen, weshalb die Organisati-
on maoglichst autark und eigendy-
namisch im Sinne des Bauernladens
agieren sollte

e Der Erfolg und die Qualitat des
Bauernladens und somit der eige-
nen Vermarktung ist sehr personal-
abhéangig. Die Schlusselperson soll-
te als Unternehmer agieren und am
Erfolg beteiligt werden, geméan dem
Erfolg eines selbststandigen Le-
bensmitteleinzelhandlers

Quelle: Eigene Darstellung

Abb. 33: SWOT-Analyse Vertriebsoption Bauernladen

Hofladen

Starken

Voraussetzungen aus Sicht des Landwirtes

Schwachen

Moglichkeiten
Potentiale
Chancen

Marktumfeld

o Bei keiner anderen Vertriebsform sind
der Anteil an der Wertschopfung, der
Zugang zum Verbraucher und der
niedrige Wettbewerbs- und Preisdruck
mit den Moglichkeiten der Erlésmaxi-
mierung so hervorzuheben

e Ebenso ist die Komplexitat der Ver-
marktung aufgrund des Verzichts auf
warenwirtschaftliche Bestellabwick-

o Relativ hohe Investitionskosten

e Je groRRer die Flache, je mehr
Produkte vorhanden sind, desto
interessanter ist der Hofladen fiir
den Verbraucher, weshalb die In-
vestitionen bei flachenintensiveren
Konzepten sehr hoch sind

¢ Die vom Konsumenten geforderte
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lungen und jeglicher Logistik mit guten Produktvielfalt ist ebenfalls eher
Voraussetzungen einzustufen herausfordernd und mit Produktvari-
e Der Markt fiir Direktvermarktung in ationen und Zukaufen verbunden
Hofladen gilt als sehr relevant und o Die verkauferische Grundeignung
wird auch noch die nachsten Jahre an der Familie oder des Personals sind
Bedeutung gewinnen. Diese Vermark- eine wichtige Grundvoraussetzung
tungsform ist der mit Abstand wich- und Herausforderung
tigste Direktkanal und ist vom Ver- o Herausfordernd in Bezug auf
braucher anerkannt Standort
* Nachhaltiger Aufbau einer eigenen o Insbesondere in der Anfangszeit
Kundengruppe intensives Marketing notwendig

o Die Mdglichkeit ein eigenes und
authentisches Konzept zu leben
und sich dem Kunden gegentber
einzigartig zu positionieren

Bedrohungen e Fir den landwirtschaftlichen Betrieb e |n Bezug auf den Standort ist der
Gefahren ist es eine Umstellung, in das Ver- Verbraucher fur gute Hofkonzepte
o brauchergeschéft einzusteigen und besondere Produkte durchaus

Risiken « In einem angebotsuberlaufenen Kon- bereit Hurden auf sich zu nehmen,
summarkt ist der Konsument an- beispielweise wenn es um Off-
spruchsvoller denn je, wenn es um nungszeiten, Anfahrt oder Produkt-
Qualitat, Offnungszeiten, Produktviel- vielfalt geht. Trotzdem muss davon
falt, Service usw. geht. Wird dem nicht ausgegangen werden, dass jede
nachgekommen, gehen aufgebaute kleine Einschrankung, die vom Kun-
Kunden wieder verloren den Gberwunden werden muss, eine

« Der Hofladen ist auf eine Grundfre- Hirde darstellt, der begegnet wer-

quenz an Kunden angewiesen, die den muss. Dig Perfektionsanspri-

erst aufgebaut werden muss, damit che aus der Sicht der Verbraucher
der Laden sich tragt. Man hat vor Ort, ist zu berucks_lchtlgen, um sich fur

je nach Lage, wenig Einfluss, sondern oder gegen ein Konzept des Hofla-
ist auf Kommunikations- und Werbe- dens auszusprechen

medien auf3erhalb des Standortes an-
gewiesen

Quelle: Eigene Darstellung
Abb. 34: SWOT-Analyse Vertriebsoption Hofladen

Voraussetzungen aus Sicht des Landwirtes

Hofverkauf
Starken Schwéchen
Méglichkeiten e Geringe Investitionskosten, um mit * Die vom Verbraucher geforderte
. dem Direktverkauf zu beginnen Produktvielfalt fehlt oft weshalb das
Potentiale . N .
e Sehr hoher Anteil an der Wertschdp- verfligbare Produktangebot sehr
Chancen fung mit direktem Zugang zum Ver- uberzeugend sein muss, um den
braucher Konsumenten an sich zu binden
» Wenig Preisdruck und somit gute e Der Standort im Sinne der Zugéang-
Méglichkeiten der Erlésmaximierung lichkeit und den Gegebenheiten vor
furr faire Preise Ort spielt eine wichtige Rolle fiir den
 Sehr gute Bedingungen in der Bewirt- Gesch_aftserfolg _ _
schaftung aufgrund des Verzichts auf | ¢ Intensives Marketing, besonders in
warenwirtschaftliche Bestellabwick- der Anfangszeit
= lungen und jeglicher Logistik e Abstriche in den Verkaufsraumen / -
g e Fir den Verbraucher und in der flachen (kein ausgestatteter Hofla-
E Direktvermarktung sehr relevanter den) hinsichtlich Optik etc. sollten
£ und wachsender Markt durch Preis oder personlichen ver-
< o Nachhaltiger Aufbau einer eigenen kéuferischen Einsatz (Freundlich-
= Kundengruppe keit, Ber_atung, Beziehungsaufbau)
o Die Mdglichkeit ein eigenes und ausgeglichen werden
authentisches Konzept zu leben
und sich dem Kunden gegeniber
einzigartig zu positionieren
Bedrohungen o GroRe personliche und geschéftliche o Der Verbraucher hat den Wunsch
Umstellung, in das Verbraucherge- nach wenigen Anlaufstellen fir sei-
Gefahren PN : ;
o schaéft einzusteigen ne Lebensmittel, weshalb das Pro-
Risiken « In einem angebotsiiberlaufenen duktangebot nach und nach
Konsummarkt ist der Konsument ausgebaut werden sollte, wenn man
anspruchsvoller denn je, wenn es um den Anspruch hat, sich als regelma-
Qualitat, Offnungszeiten und Service Bigen Direktversorger zu etablieren.
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geht. Man geht vom Erzeuger durch-
aus in die Position des Dienstleiters
und sollte sich nach den Wiinschen
der Kunden richten, wenn es um Ein-
kaufszeiten und Erreichbarkeit geht
Ausgleich schlechter Standorte durch
Nutzung von Kommunikations- und
Werbemedien auf3erhalb des Standor-
tes

Verfolgt man dieses Ziel nicht, ist
eine Spezialisierung, fir einen
punktuellen oder saisonalen
Verkauf, durchaus méglich und
empfehlenswert

Quelle: Eigene Darstellung

Abb. 35: SWOT-Analyse Vertriebsoption Hofverkauf

SB-Laden
(Verkaufsautomat)

Voraussetzungen aus Sicht des Landwirtes

Starken

Schwachen

Moglichkeiten

Gute Investitionsvoraussetzungen
Mit Abstand effizientester Vertriebs-

Hohe Standortabhangigkeit bei
einem SB-Bereich auf dem eigenen

Potentiale IS
kanal hinsichtlich Vermarktungskom- Hof
Chancen plexitat und Bewirtschaftung Kein Aufbau einer persénlichen
Kein proaktives persénliches Kundenbindung
Verkaufsengagement notwendig Die erschwerte Vermittlung von
Zeitlich hohe Flexibilitat in der Erlebnis- und Storytelling-Effekt ge-
Bewirtschaftung hen zu Lasten der Erldsmaximie-
24/7-Veflgbarkeit fir Verbraucher rung
Erzielbare Preise sind aus Sicht der Kontinuierliche Marketingaktivitéaten
effizienten Vermarktungsprozesse sind wichtig, besonderes zu Beginn,
eher gut (hohe Marge), d. h. im Hin- um die Frequenz zu schaffen
blick auf den Bewirtschaftungsauf-
wand sogar sehr gut
Das Automatengeschaft wachst
- Kooperationen mit anderen Landwir-
o ten an Frequenzzonen in einem SB-
S Laden auRerhalb des Hofes sorgen
2 fur eine vom Verbraucher vorteilhafte
- .
= Produktvielfalt
= Bedrohungen Die momentane Marktrelevanz in der Eine intensive Prifung des Standor-
Direktvermarktung gilt als eher her- tes ist unabdingbar, damit die Con-
Gefahren . ? ;
Risik ausfordernd venience-Vorteile aus Sicht des
isiken

Die niedrige Méglichkeit der Kunden-
bindung kann dazu fiihren, dass auf-
gebaute Stammkunden schnell zu
anderen Konzepten abwandern

Kunden gegeben sind

Ist der eigene Standort ungeeignet,
sollten geeignete Standorte auf3er-
halb des Hofes erschlossen werden.
Die Kooperation von mehreren
Landwirten in einem groéReren SB-
Laden mit ausgeweitetem Pro-
duktangebot erhoht die Frequenz
Die niedrige emotionale Kundenbin-
dungsmadglichkeit eines Automaten-
verkaufs sollte durch eine méglichst
gute Inszenierung der Au3enanlage
wettgemacht werden. Emotionale
Bilder, Storytelling, usw.

Quelle: Eigene Darstellung

Abb. 36: SWOT-Analyse Vertriebsoption SB-Laden (Verkaufsautomat)

Online
Eigenregie

Voraussetzungen aus Sicht des Landwirtes

Starken

Schwachen

Moglichkeiten
Potentiale
Chancen

Marktumfeld

Hohe Wertschdpfungstiefe
Gute Mdoglichkeiten der
Erlésmaximierung

Standortunabhéngig

Wenig personliches Verkaufs-
engagement notwendig

Sehr hohe Komplexitat der
Verkaufsprozesse, vor allem in

der Direktzustellung

Hohe Marketinginvestitionen,
besonders in der Anfangszeit
Gewahrleistung einer fortwahrenden
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e Gute Mdglichkeit sich als Marke durch Verfugbarkeit der Kernartikel
seine Story eindeutig und mit Allein- e Eher hohere Investitionen fiir die
stellungsmerkmalen zu positionieren ErschlieRung des Kanals notwendig
Bedrohungen o Geringe aktuelle Marktrelevanz in der | e Die hohe Komplexitat macht das
Gefahren Direktvermarktung, pgnktuell bei ein- Konzept durch'andere_ Onllne-_
o zelnen Hoéfen erfolgreich, aber auf den Startups angreifbar, die sich nicht
Risiken Gesamtmarkt betrachtet eher gering auf Erzeugung, sondern Vermark-
e Ein Wachstum des Onlinekanals in tung inkl. Logistik/Versand speziali-
Eigenregie wird die nachsten Jahre siert haben und hier ihre Kernkom-
zunehmen, aber das Wachstum wird petenz sehen. Meist mit dem Ziel
voraussichtlich auf niedrigem Niveau der flachendeckenden Umsetzung
stattfinden oder mit Fokus auf Ballungszentren.
o Der Wetthewerb lasst sich nicht ein- Es ist deshalb umso wichtiger den
grenzen, sondern findet online tiber- Hof und seine personliche Ge-
regional statt, was in der Zukunft auch schichte zu inszenieren, online zu
im Bereich Direktvermarktung zu ei- leben und die Vorteile der regiona-
nem erhohten Preisdruck filhren kann len Ansassigkeit voll auszuspielen

Quelle: Eigene Darstellung

Abb. 37: SWOT-Analyse Vertriebsoption Online Eigenregie

Online Voraussetzungen aus Sicht des Landwirtes

Fremdregie Starken Schwéchen
Méglichkeiten o Niedrige Investitionen e Abhéangigkeit von einem Dritten
Potentiale e Gute Voraussetzungen im Aufwand e Der Verkauf und das Konzept

der Bewirtschaftung aufgrund geringer kénnen nicht aktiv beeinflusst
Chancen Komplexitat, verglichen mit einer werden
Eigenregieldsung » Regional sehr unterschiedliche
o Verkaufsforderung und Marketing wird Auspragungen im Konsumverhalten
ebenfalls von Dritten tibernommen und den logistischen Mdglichkeiten,
« Keine verkauferischen Kompetenzen weshalb Ballungszentren besser
erforderlich, Konzentration auf die geeignet sind bzw. Konzepte sich
Erzeugung tendenziell eher urban positionieren
e Eher gute Voraussetzungen im
Einfluss auf die Wertschopfung,
o meist werden Hof und Menschen in
2 authentische Onlinekonzepte von
E Dritten integriert
< o Aktuell eher gute Mdglichkeiten bei
g der Erwirtschaftung von Preisen
e Zunehmender Markt, befliigelt durch
die Startup-Szene und den Nachhal-
tigkeits- und Regionalitatstrend
Bedrohungen ¢ Das Risiko der Austauschbarkeit ist e Aufgrund der Nicht-
Gefahren wie im stationaren Handel vorhanden Beeinflussbarkeit der Vermarktun_g_s-
. e Ggf. intensiver Wettbewerb auch auf , Wettbewerbs- und Geschaftspolitik
Risiken derselben Plattform sollte der Online-Verkauf gegentiber
« Zwar wachsende Marktrelevanz, aber Dritten als Zusatz- nicht als Fokus-
aktuell noch wenig Bedeutung fr die geschaft gesehen werden, aufer die
Direktvermarktung im Vergleich zu Drittorganisation plldet sich aus ei-
anderen Vertriebsoptionen ner Regionsgemeinschaft und ver-
tritt ausreichend die Interessen der
Landwirte

Quelle: Eigene Darstellung
Abb. 38: SWOT-Analyse Vertriebsoption Online Fremdregie

Voraussetzungen aus Sicht des Landwirtes

Crowdfunding
Starken Schwachen

Méglichkeiten e Eine moderne Vertragslandwirtschaft, | ¢ Der Massenaufruf zur Gewinnung

§ 52 Potentiale bei der in der Regel Nachhaltigkeit in von Konzeptmitgliedern (Kunden,

s Bezug auf Tierwohl, Umwelt und Investoren, usw.) ist sehr schwer

g Chancen Lebensmittelverschwendung aufgrund kalkulierbar, insbesondere weil der
der héheren Transparenz eher im Erfolg der ersten Kampagne
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Vordergrund stehen, weshalb gute (=Massenaufruf) maf3geblich
Bedingungen fiir eine planbare fur den Erfolg ist
Erzeugung hinsichtlich Mengen, o Zielpublikum mit eher héherer
Qualitaten und Zeit zu erfillen sind Onlineaffinitat

* Beste Voraussetzungen, um ein e In Bezug auf die notwendigen lau-
Konzept aufzubauen, bei dem der fenden Marketingaktivitaten heraus-
Einfluss auf die Wertschopfung bis fordernd
zum Verbraucher sehr grof3 ist e Der (personliche) direkte und auch

e Gute verbraucherrelevante Konzepte durch Medien indirekte Beziehungs-
ermdglichen es, den Preisdruck zu aufbau und die -pflege sind wichtig,
umgehen und eine nachhaltige um das Vertrauen zu erlangen,
Zielgruppe bzw. Kunden fir sich weshalb dies fiir viele Landwirte ei-
aufzubauen ne

e Weil die nachhaltige und fur den eher ungewohnte Herausforderung
Kunden nachvollziehbare Erzeugung darstellt, sich proaktiv einzubringen
im Vordergrund stehen, kann auf und in der Offentlichkeit zu prasen-
komplexe Vermarktungsprozesse ver- tieren

zichtet werden. Dies ist sehr produkt-
und konzeptabhangig, aber i. d. R.
holt der Verbraucher die Ware selbst
ab, was zugunsten der Komplexitat
geht

o Keine Abhangigkeit von
Drittvermarktern

¢ Je nach Konzept: Mdglichkeit der
Kapitalgenerierung zur Finanzierung
eines groRReren Vorhabens

e Generierung eines lberzeugten und
nachhaltigen eigenen Kundenkreises

Bedrohungen e Es gibt sehr gute Leuchtturmkonzep- e Der gekonnte Umgang mit den
Gefahren te, aber gjle Marktrelevanz im Medlen_, um Ir)ves_toren_un(_j Kunden
o Verhéltnis zu anderen Direktvermark- zu erreichen, ist eine wichtige Vo-

Risiken tungsmoglichkeiten ist aktuell eher raussetzung und will gelernt sein.
gering und wird auch in Zukunft auf Auch der Umgang mit 6ffentlicher
niedrigem Niveau ansteigen Kritik kann an dieser Stelle wichtig

sein

Quelle: Eigene Darstellung
Abb. 39: SWOT-Analyse Vertriebsoption Crowdfunding

2.5 Kooperationsansatz zur Reduzierung von Komplexitat

Fur alle Vertriebsoptionen zeigt sich, dass Direktvermarktung zwangslaufig mit
hoherer Komplexitat in der Vermarktung verbunden ist. Direktvermarktung be-
deutet die Wertschépfung bis zum Endverbraucher weitestgehend zu kontrollie-
ren, um fur die selbsterzeugten Produkte hohere Margen zu erzielen, weil Zwi-
schenhandelsstufen mit erhohtem Wettbewerbs- und Preisdruck ausgeschaltet
werden. Der direkte Zugang zum Kunden erméglicht eine freiere Preisgestaltung.
Die eingesetzte Investition und Mehrarbeit fir Verarbeitung und Vermarktung
muss hierbei im Verhdltnis zu den Mdglichkeiten des Mehrerldses stehen und
eine Verbesserung einbringen. Der Vertriebsweg, das Vermarktungs- und Distri-
butionskonzept, der Verarbeitungsgrad der Produkte und die Produktauswabhl

beeinflussen die Rentabilitait maRgeblich.'> Je hoher der Komplexitatsgrad ist,

12 vgl. Reitz/Hoop/Lips (2015).
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desto mehr macht es punktuell Sinn, Kooperationen mit anderen Landwirten ein-
zugehen, um die Vermarktung grofRer und effizienter zu machen und ggf. mit
mehr Marktdurchdringung, auch mit Ergdnzung einer einheitlichen Dachmarke,
betreiben zu kdnnen. Dies erhtht zudem die Wettbewerbsfahigkeit gegentber
den marktbestimmenden direktvermarktungsunabhangigen Konzepten.'* Die
Gewinnung von Bekanntheitsgrad und Vertrauen zur Bildung einer Qualitatsmar-
ke beim Endkunden sind hierbei ein zentrales Thema, um in allen Direktvermark-
tungskanélen erfolgreich zu sein. Vor allem im stationaren Handel sorgen diese
Kriterien fir Nachfrage, Mehrabsatz und vor allem Preisstabilitat. Eine breite
Streuung, Wahrnehmung und Medienprasenz durch Kooperationsmarken sind
hierbei hilfreich, wobei die Entscheidung fiir oder gegen eine Kooperation stark
konzeptabhangig ist. Eine authentische und gut platzierte Marke eines einzelnen
Landwirtes kann wesentlich erfolgreicher als eine generalistisch aufgestellte Mar-
ke einer Vereinigung sein, bei der ein zu breiter Markenkern nicht Gberzeugend
wirkt. Auch hier muss konzeptabhéngig und aus Sicht seiner eigenen Zielstellun-

gen und Mdglichkeiten entschieden werden.

13 vgl. Steirischer Marktbericht Nr. 5 (2018).
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3. INDIKATOREN

Die Esskultur ist einem permanenten Wandel ausgesetzt. Griinde sind die veran-
derten Lebensgewohnheiten der Menschen aber auch Schlisselerlebnisse, wie
Lebensmittel- oder Umweltskandale. Das Misstrauen gegeniber Industrie und
Handel ist immens grof3, was den Trend weiter befligeln wird, die Herkunft von
Lebensmitteln genauer zu hinterfragen. Dies kann sich durch Direktkauf beim
Landwirt oder den Kauf von Erzeugermarken mit deutlicher Herkunftskennzeich-
nung &ul3ern. Ziel des zweiten Teils dieser Studie ist es, Indikatoren aufzuzeigen,
die regionale Unterschiede in Bezug auf die Potentiale fiir die Direktvermarktung
von bauerlichen Lebensmitteln in Niederdsterreich und Wien sowie deren Teilre-
gionen erkennen lassen. Dies betrifft generelle Potentiale der Direktvermarktung

aber auch unterschiedliche Préferenzen der einzelnen Vertriebsschienen.

3.1 Aktuelle Schwerpunktvertriebswege der Direktvermarktung

Vor der Einschéatzung der Potentiale auf regionaler Ebene soll ein Auszug einer
Landwirtebefragung des Marktforschungsinstitutes KeyQUEST im Auftrag der
Landwirtschaftskammer Osterreich einen Eindruck tiber den Stand der Direkt-
vermarktung und den aktuellen Prioritdten der Vertriebsoptionen geben. Die Be-
fragung ist aus dem Jahr 2016. Die folgende Abbildung 40 zeigt die Schwerpunk-
te der Vertriebswege aktiver Direktvermarktungsbetriebe auf Bundeslandebene.
Dabei legen die Balkendarstellung die Vermarktungsoptionen und die abgesetzte
Liniendarstellung als Index die generelle Bedeutung der Direktvermarktung im
jeweiligen Bundesland dar. In der Abbildung wird deutlich, dass der Ab-Hof-
Verkauf in allen Bundeslandern der mit Abstand wichtigste Vertriebskanal ist.
Dabei hat das Burgenland den grof3ten Anteil im Bereich Direktvermarktung. Die
Bedeutung der anderen Vertriebskanéle Lieferdienst / Zustellung, Gastronomie

und Bauernmarkt / Markt schwanken sehr stark, je nach Bundesland.
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Quelle: KeyQUEST (2016)
Abb. 40: Bedeutung und Schwerpunktvertriebswege
der Direktvermarktung (Landwirte-Landerumfrage)

Die weitere Abbildung 41 aus der Landwirtebefragung zeigt die genutzten Ver-
triebswege aller aktiven Direktvermarkter in Prozent. Wie zu erwarten, ist auch
hier der Ab-Hof-Verkauf weit vorn, gefolgt von Lieferdienst / Zustellung, Gastro-
nomie, Lebensmitteleinzelhandel, Bauernmarkt / Markt, Verkaufsgemeinschaft /

Bauernladen usw.

Ab-Hof-Verkauf I /7
Lieferdienst / Zustellung n———— 13
Gastronomie I 16
Lebensmitteleinzelhandel I 14
Bauernmarkt/ Markt n— 13
Verkaufsgemeinschaft / Bauernladen | o
Heuriger / Buschenschank 7
Internet I 7
Adventmarkt, Vinothek, etc. mm— 7
Molkerei / Genossenschaft / Verand mm 3
Privat / Nachbam / Bekannte 1 1
Messen B 1
Food Coops B 1
Sonstiges | 0

Quelle: KeyQUEST (2016)
Abb. 41: Vertriebswege der Direktvermarkter (Landwirte-LAnderumfrage)
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Auch in Bezug auf die Zukunft wurden die Direktvermarkter befragt, welche Ver-
triebskanédle an Bedeutung gewinnen oder verlieren werden. Immer noch steht
der Ab-Hof-Verkauf an erster Stelle, was deutlich macht, dass die Potentiale
auch in diesem traditionellen Weg des Direktverkaufs noch nicht erschopft sind.
Der zweitgrof3te Treiber wird nach Meinung der Bauern das Internet sein, gefolgt
von Lieferdienst / Zustellung, Verkaufsgemeinschaft / Bauernladen und Gastro-
nomie. Auch der Lebensmitteleinzelhandel wird im Ergebnis nach Meinung der
Direktvermarkter leicht an Bedeutung gewinnen.

W An Bedeutung verlieren An Bedeutung gewinnen
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Quelle: KeyQUEST (2016)
Abb. 42: Zukunft der Vertriebskanéle — Befragung der Direktvermarkter in %

3.2 Indikatoren

Eine Befragung der Landwirte gibt zwar den Landwirten und Bundeslandern eine
sehr gute Grundeinschatzung zum aktuellen Stand und den Trends in der Direkt-
vermarktung. Im Kern ist sie dennoch eher national gepragt und lasst keine
Schlisse uber Unterschiede des Marktpotentials von Teilregionen Niederoster-
reichs und Wiens zu. Insbesondere nicht hinsichtlich der differenzierten Gege-
benheiten und Voraussetzungen eines Viertels oder Bezirks, wenn es um die
Zielgruppe geht. Bestimmte Indikatoren sollten deshalb gefunden werden, um auf
Basis regionalen Datenmaterials scharfere Aussagen in Bezug auf Unterschiede
fur Potentiale in der Direktvermarktung generell und fir Praferenzen fir bestimm-

te Vertriebswege ableiten kdnnen. In Abschnitt 3.2.1 werden die Indikatoren er-
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l[Autert, die ein generelles Potential der Direktvermarktung, unabhangig von der
Vertriebsoption, aufdecken. In Abschnitt 3.2.2 wird dann auf erweiterte Indikato-
ren eingegangen, die auf differenzierte Potentiale fur bestimmte Vertriebswege
hinweisen.

Es ist zu erwdhnen, dass der Markt im Bereich der Direktvermarktung
zwar wachst, aber mit einem Anteil von unter 3 Prozent (2,8 Prozent im Jahr
2015, gemal Abbildung 7) verhaltnismalig klein ist. Dies erschwert die Suche
nach Indikatoren deutlich. Ein groRerer Marktanteil der Direktvermarktung wirde
mehr Datenprioritat und Untersuchungsrelevanz 6ffentlicher und privatwirtschaft-
licher Unternehmungen mit sich bringen, wie im Bereich Bio, indem der Marktan-
teil fir RollAMA-Produkte bei 9 Prozent liegt. Die vorhandenen Studien auf Lan-
des- oder Bundeslandebene geben zwar Einblicke in bestimmte Regionen und
Sortimente hinsichtlich wachsender Markte, sie geben aber keine Hilfestellung fur
ein Aufdecken erkennbarer Muster, mit denen sich regionale Potentialunterschie-
de in der Direktvermarktung, insbesondere flr Vertriebsoptionen, ableiten lassen.

Der Food Report 2019, eine jahrlich erscheinende Impressionsbroschiire
Uber Lebensmitteltrends vom Zukunftsinstitut und der Lebensmittelzeitung, bringt
es auf den Punkt. ,Essen wird zum Pop“. ,Essen als Ausdruck des Lebensstils".
Menschen bekennen sich dazu, welchen Lifestyle sie verfolgen und welche Le-
benseinstellung sie haben.'* Dies trifft ganz besonders auf den Trend des Direkt-
bezugs von Lebensmitteln beim Erzeuger zu. Die Tatsache des Mehraufwandes
und nicht selten auch die Mehrkosten, die der Verbraucher in der Regel auf sich
nimmt, zeigt von besonderer Lebenseinstellung einer bestimmten Zielgruppe. Die
Indikatoren missen somit nebst regionaler Verfugbarkeit vor allem die Eigen-
schaft haben, dass sie direkt oder indirekt belastbare Informationen zum Kon-
sumverhalten geben. Die Suche nach Indikatoren ist somit eine Aufgabe der
Zielgruppeneingrenzung. Je mehr Indikatoren gefunden werden, desto mehr las-
sen sich die Zielgruppen durch Kombination aller Indikatoren eingrenzen und
begreifen.

In der Vorgehensweise bei der Indikatorensuche wurde regional auf Be-
zirks- oder Viertelebene durch verfiigbares und zugéngliches Datenmaterial,
meist von Markforschungsinstituten und 6ffentlichen Einrichtungen, inspiziert. Es
wurde untersucht, ob bestimmte Daten in Zusammenhang mit der Direktvermark-

tung stehen bzw. Auskunft Uber Mehrpotentiale geben kdnnen, indem sie die

14 Zukunftsinstitut / Lebensmittelzeitung (2019).
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Zielgruppe eingrenzen oder greifbarer machen. Es wurden beispielsweise Fragen
gestellt, ob ein erhdohtes Einkommen auf mehr Direktvermarktungspotential
schlieBen lasst oder ob eine erhohte Arbeitslosenquote in einem Bezirk oder ei-
ner Region das Potential der Direktvermarktung eingrenzt. Stuck fir Stuck wur-
den all diese objektiven Daten und statistischen Informationen auf erkennbare
Zusammenhange mit der Direktvermarktung geprift. Ein Zusammenhang wurde
teilweise auf Bundeslandebene nachgewiesen und auf Bezirke Ubertragen oder
der Nachweis konnte durch Zusammenhé&nge und Studienmaterial bereits inner-
halb einer Region erbracht werden. Die Beziehung von zwei Merkmalen wurde
mit dem Kaorrelationskoeffizienten Uberprift. Der Ergebniswert kann dabei zwi-
schen -1 und +1 liegen. +1 bzw. -1 zeugen jeweils von einem vollstandig positi-
ven oder negativen linearen Zusammenhang. 0 oder nahe 0 wirde bedeuten,
dass die Merkmale in keiner oder sehr geringen Beziehung zueinanderstehen
bzw. korrelieren.

Im Laufe der Untersuchungen gab es einige Indikatoren, bei denen ein
logischer Zusammenhang vermutet wurde, aber letztendlich keine Verbindung
bestand. Oder die Beziehung war zu klein, um belastbare Aussagen treffen zu

kénnen. Bei den folgenden naheliegendsten Merkmalen war dies der Fall.

Wachsender Anteil von Direktvermarktungsbetrieben
Wachsender Anteil von Direktvermarktungsbetrieben der Land- und Forstwirt-
schaft sollte auf ein erhohtes Direktvermarktungspotential schlie3en.

Arbeitslosenquote
Eine niedrigere Arbeitslosenquote einer Region sollte zeigen, dass ein tendenzi-

ell héheres Direktvermarktungspotential besteht.

Anzahl der land- und forstwirtschaftlichen Betriebe pro 1.000 Bewohner
Eine hoéhere Dichte an land- und forstwirtschaftlichen Betrieben sollte Indikation
fur einen bauerlich gepragten Erndhrungsstil sein, ergo mehr Potential in der Di-

rektvermarktung bieten.
Breitbandverfugbarkeit

Ein intensiverer Ausbau der Breitbandverfliigbarkeit einer Region sollte auf ein

erhohtes Direktvermarktungspotential im Onlinebereich schliel3en.

56



Vertriebsoptionen von bauerlichen Lebensmitteln in Niederdsterreich m '

Kommunikationsausgaben
Zwischen den statistisch gefuhrten Verbraucherausgaben fur Festnetz, Mobilfunk
und Internet sollte ein Zusammenhang zu einem erhdhten Potential der Online-

Direktvermarktung bestehen.

Grundungsintensitat je Einwohner
Eine hohere Grindungsintensitat je Einwohner sollte nicht nur von industrieller,
sondern auch von landwirtschaftlicher Innovationskraft fur die Direktvermarktung

zeugen.

Altersgruppierungen

Zwar konnte die Betrachtung im Bereich 60+ genutzt werden, um im Bereich On-
line das Mehr- und im Bereich Marktverkauf das Minderpotential der Direktver-
marktung nachzuweisen. Es wurde aber vermutet, dass diverse andere Alters-
gruppierungen noch tiefere Aussagen, besonders hinsichtlich der Potentiale von
einzelnen Vertriebsoptionen geben kénnen. Dies war nicht der Fall bzw. konnte

nicht nachgewiesen werden.

Bevélkerungsdichte
Es sollte ein Zusammenhang zwischen einer geringeren Bevélkerungsdichte auf-
grund landlicherer Strukturen und einem tendenziell héherem Direktvermark-

tungspotential hergestellt werden.

Verbraucherumfragen zum Thema Herkunft und Regionalitat

Studien und Umfragen zum Thema Herkunft und Regionalitat auf Bundesland-
ebene sollten auf das Direktvermarktungspotential schlie3en kdnnen. Dies war
nicht der Fall bzw. die Verbindung war zu schwach. Hier zeigt sich, wie so oft,

dass der Konsument oft anders spricht, als er tatsachlich kauft.

Bio und Direktvermarktung
Es wurde vermutet, dass ein Zusammenhang zwischen Bio, einerseits betreffend
der Verbraucherrelevanz gemessen durch Umfragen und andererseits hinsicht-

lich des Anteiles von Bio-Betrieben gemal Invekos-Daten besteht.
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Mitgliederdaten der Landwirtschaftskammer Niederdsterreich
Die Auswertung der Mitgliederdaten im Bereich der Direktvermarktung sollte pro-
dukt- und absatzbezogen differenzierte Potentiale in den Teilregionen anzeigen.

3.2.1 Generelles Marktpotential der Direktvermarktung
in den Bezirken Niederdsterreichs und Wiens

Es gibt drei maf3gebliche Indikatoren, welche die generellen Direktvermarktungs-
potentiale auf Bezirksebene, unabhangig vom Vertriebsweg, aufzeigen. Erster
Indikator ist die Sinus-Milieus-Struktur, welche als Grundindikation die Einstellung
und das Verhalten von Menschen eines Bezirks, auch in Richtung einer Mdglich-
keit der Ableitung des Konsumverhaltens, wiedergibt. Zweiter und Dritter Indika-
tor sind die durchschnittlichen Bruttojahresbeziige der Arbeitnehmer und der An-
teil an Mehrpersonenhaushalte in einem Bezirk. Beide letzteren Indikatoren ste-
hen in Beziehung zur Direktvermarktung und grenzen die Milieustruktur zur Po-
tentialeinschatzung entsprechend ein bzw. prazisieren das Potentialergebnis.
Alle drei Indikatoren gelten als gleichbedeutend und sind somit gleich zu gewich-
ten bzw. es konnten keine triftigen Argumente ermittelt werden, die dazu berech-
tigen, dem einen oder anderen Indikator mehr Gewichtung zu verleihen. Die
Summe aller Indikatoren gibt die Gesamteinschéatzung des Potentials.

Es ist durchaus denkbar, dass im Laufe der Jahre neue Kennzahlenerhe-
bungen auf Bezirksebene eingefihrt werden, welche als weitere Indikationen
dienlich sind und die in dieser Studie aufgedeckten Indikatoren erganzen oder
ersetzen. In diesem Fall wére eine Beziehung zur Direktvermarktung zu prifen
und das in den folgenden Abschnitten geschaffene Indikatoren-Modell zu erwei-
tern, um die Zielgruppe und somit die Regions- und Vertriebspotentiale noch
starker einzugrenzen. Dies kdnnen neben neuen Kennzahlen auch gezielte Pri-
marerhebungen sein, die als weitere Indikatoren in das Studien-Modell einflie-
Ren. Ein praktisches Beispiel: Sollte in Zukunft eine Beziehung zwischen dem
Besitz eines Elektroautomobils und der Direktvermarktung bestehen, weil die
Zielgruppe eine hohe Affinitdt zu beidem hat, und gleichzeitig Datenmaterial auf
Bezirksebene verfligbar ist, die den Anteil an Besitzern von Elektroautos auswei-
sen, so koénnte dieser Wert, wie die Bruttojahresbeziige oder der Anteil der
Mehrpersonenhaushalte, als weiterer Indikator in die Potentialermittlung der Di-
rektvermarktung generell und fir Vertriebsoptionen einflieRen und vorhandene

Indikatoren erganzen oder ersetzen.
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3.2.1.1 Sinus-Milieus

Die Bedirfnisse und das Konsumverhalten von Menschen lassen sich nicht aus-
reichend durch die Klassifizierung anhand von Bildungsniveau, Einkommen und
Alter ableiten. Sicherlich gibt es eine Schnittstelle zwischen einem hohen Ein-
kommen und dem Erwerb eines Luxusautos, aber eben nicht in der Art der Le-
benseinstellung zu Lebensmitteln und deren Erwerb. Es bendtigt tiefere analyti-
sche Gruppierungsmethoden hinsichtlich Auffassungs-, Lebens-, Konsum- und
Arbeitsweisen. Die Sinusmilieus sind das Ergebnis sozialwissenschaftlicher For-
schung und somit der wichtigste Grundindikator, um differenzierte regionale Po-
tentiale der Direktvermarktung aufzuzeigen. Die vorgenannten klassischen Krite-

rien werden um folgende Parameter erganzt:

¢ Grundorientierung und Werte (Lebenseinstellung,
Familie, Politik, Religion, etc.)

e Lebensstil, Geschmack, Fihrungsstil

e Kommunikationsstrukturen

e Wohn- und Arbeitsbereichsumfelder

Oberschicht / Etablierte
Obere 1 8% Performer
Mittelschicht 8%
Konservative Digitale
5% Postmaterielle Individualisten
10% 9%

Mixeitltslcer:iecht 2 Adaptiv-
Pragmatische
12%

Biirgerliche Mitte
14%

Traditionelle
12%

Untere s Hedonisten
Mittelschicht/ 3 Konsumorientierte 13%
Unterschicht Basis
9%
A © INTEGRAL
Soziale A B C
Lage » Pflichterfillung, Individualisierung, Multi-Optionalitat, Refokussierung,
Grund Ordnung Selbstverwirklichung, Genuss Pragmatismus neue Synthesen

orientlerung Traditionelle Werte Modernisierung Neuorientierung

Quelle: Integral Marktforschung (2018)
Abb. 43: Sinus-Milieu-Modell Osterreich und markierte Zielgruppen fiir Direktvermarktung
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Abbildung 43 zeigt die Gruppierungen der aktuellen Sinus-Milieus in Osterreich,
deren folgende allgemeine Grunddefinitionen zugrunde liegen:

Tab. 5: Allgemeine Grunddefinitionen der dsterreichischen Sinus-Milieus

Sinus-Milieu Grunddefinition

Konservative Leitmilieu im traditionellen Bereich mit einer hohen Verantwortungsethik: Stark von
christlichen Wertvorstellungen gepréagt, hohe Wertschatzung von Bildung und Kultur,
kritisch gegenuber aktuellen gesellschaftlichen Entwicklungen

Traditionelle Das auf Sicherheit, Ordnung und Stabilitat fokussierte Milieu: Verwurzelt in der alten
kleinburgerlichen Welt, in der traditionellen Arbeiterkultur und im traditionell Iandlichen
Milieu

Etablierte Die leistungsorientierte Elite mit starkem Traditionsbewusstsein: Deutliche Exklusivi-
tats- und Fuhrungsanspriiche, hohes Standesbewusstsein und ausgepragtes Verant-
wortungsethos

Postmaterielle Weltoffene Gesellschaftskritiker: Gebildetes, vielfaltig kulturinteressiertes Milieu;
kosmopolitisch orientiert, aber kritisch gegentiber Globalisierung; sozial engagiert

Performer Die flexible und global orientierte moderne Elite: Effizienz, Eigenverantwortung und
individueller Erfolg haben oberste Prioritat; Hohe Business- und IT-Kompetenz.

Digitale Die individualistische und vernetzte Lifestyle-Avantgarde: Mental und geographisch
Individualisten mobil, online und offline vernetzt, stdndig auf der Suche nach neuen Erfahrungen
Birgerliche Mitte Der leistungs- und anpassungsbereite Mainstream: Streben nach beruflicher

und sozialer Etablierung, gesicherten und harmonischen Verhaltnissen, Halt und
Orientierung, Ruhe und Entschleunigung

Adaptiv- Die neue flexible Mitte: Ausgepragter Lebenspragmatismus, Streben nach Veranke-
Pragmatische rung, Zugehorigkeit, Sicherheit; Grundsatzliche Leistungsbereitschaft, aber auch
Wunsch nach Spaf? und Unterhaltung

Konsumorientierte Die um Teilhabe bemiihte, konsumorientierte Unterschicht: Ausgepragte Gefiihle der
Basis Benachteiligung, Zukunftsangste und Ressentiments; bemuht, Anschluss zu halten an
den Lebensstil und die Konsumstandards der Mitte

Hedonisten Die momentbezogene, erlebnishungrige untere Mitte: Leben im Hier und Jetzt, Suche
nach Spal und Unterhaltung; Verweigerung von Konventionen der Mehrheitsgesell-
schaft

Quelle: Integral Marktforschung (2018).

Drei Sinus-Milieus wurden als Zielgruppe fur die Direktvermarktung von bauerli-
chen Lebensmitteln fiir Osterreich identifiziert: Das ,Konservative“, das ,Postma-
terielle“ und das ,Adaptiv-pragmatische“ Milieu. Es gibt sicherlich auch Uber-
schneidungen mit anderen Milieus. Beispielsweise hat die Gruppierung der
,Etablierten® einen ausgepragten Verantwortungsethos, der sich auch im Um-
gang mit Umwelt und Lebensmitteln abzeichnet. Allerdings darf dies nicht zu Las-
ten der eigenen, fir den Beruf vorgesehenen, Zeit gehen, weshalb ein Mehrauf-
wand fur groRe Lebensmittelbesorgungen auszuschlief3en ist, was beim Erzeu-
gerdirektbezug tendenziell der Fall ist. Ebenso hat die Direktvermarktung sicher-
lich die eine oder andere gehobene ,burgerliche Mitte“ erreicht, die als Mitlaufer

fur Direktvermarktung zu betrachten ist. In der folgenden Tabelle sind Eigen-
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schaften der hauptsachlich fur die Direktvermarktung in Frage kommenden Ziel-

gruppen naher definiert.

Tab. 6: Eigenschaften Sinus-Milieus — Kernzielgruppe

far die Direktvermarktung bauerlicher Lebensmittel

Kernmilieus

Tiefere Eigenschaften in Bezug auf Direktvermarktung

Konservative

Mittleres bis oberes Einkommensniveau, mittlere und obere Schicht

Repréasentanten des traditionellen Birgertums, Schitzer von Werten,

Brauchen und der guten alten Ordnung

Hohe religitse Wertvorstellungen und grof3e Achtung gegenuber Bildung und Kultur
Skepsis gegeniber neuen Innovationen. Vorliebe fir bekannte Strukturen

Leitmilieu im traditionellen Bereich mit einer hohen Verantwortungsethik
Altersschwerpunkt ab 60 Jahren, Durchschnittsalter 63 Jahre

Akademische Abschlisse Uberreprasentiert, oft ehemalige héhere Angestellte, Beamte
oder Selbststandige

Ethik spielt bei der Speisewahl eine wichtige Rolle, ebenso der Wunsch

nach Einklang mit der Natur

Humanistisch gepragte Pflichtauffassung und gepflegte Umgangsformen

Der Imagewandel von Oko zu Bio ist die Briicke fiir den Kauf nachhaltiger Produkte.
Damit verlieren die Produkte die Verbindung zur alternativen Szene und sprechen ihre
Instinkte als Bewahrer von Werten wie Qualitat, Regionalitat, etc. an.

Distanz zur industriellen Lebensmittelproduktion

Uberproportionaler Bio-Anteil im Kaufverhalten

Zeigt traditionelle Ernahrungsorientierung, die sich in bewéhrten Rezepten sowie mit
besonderem Augenmerk auf regionalen und saisonalen Produkten niederschlagt
Persdnlicher Bezug zum Hersteller wichtig

Postmaterielle

Gehobenes Einkommensniveau, sehr hohes Bildungsniveau

Ausgezeichnet durch Weltoffenheit, Aufgeschlossenheit, eine liberale Grundhaltung,
Toleranz und Multikulturalitat

Hervorragende Ausbildung, wollen in ihrem Denken und in ihren Unternehmungen der
Gesellschaft immer einen Schritt voraus sein

Hochwertiger Konsum, auch bei Lebensmitteln

Bedurfnis nach Luxus

Alter von 30 bis 60 Jahre, Durchschnittsalter 45

Hochster Anteil von Personen mit Abitur oder Hochschulabschluss

Qualifizierte und leitende Angestellte

Eintreten fiir Nachhaltigkeit, Okologie, soziale Gerechtigkeit; kritische Einstellung
gegeniber neoliberalen Tendenzen

Individualismus, Selbstverwirklichung, Work-Life-Balance

Kritik der Wachstums- und Konsumzwange

Ausgepragtes Wellness- und Gesundheitsbewusstsein

Modernes Leitmilieu fur Bio und Nachhaltigkeit

Sie haben die Idee einer nachhaltigen, umwelt- und gesundheitsbewussten
personlichen Lebensfihrung und Gesellschaft

Fur sie bedeutet Bio Genuss, Authentizitét und Verantwortung

Sie setzen auf glaubwiirdige Produkte und Hersteller

Werte, Personen und Praxis mussen ubereinstimmen und Uberzeugen

Kritische Haltung gegeniber Industrie und Handel, skeptisch gegeniber Werbung und
MarketingmalRnahmen

Grof3e Kritiker der Konsumgesellschaft und der wirtschaftlichen Globalisierung
Politische Ausrichtung ist Mitte bis Links

Sie besitzen einen groRRen Freundeskreis und ein vielschichtiges Netzwerk

Sie schatzen die Umwelt und haben im Gegensatz zu anderen Milieus ein erweitertes
Umwelt(problem)bewusstsein; z. B. reflektierter Verzicht: Keine Erdbeeren im Januar,
kein Auto bei kurzen Wegen, sparsamer Wasserverbrauch

Der Preis ist ein wichtiger Indikator, ob Produkte ethisch und 6kologisch korrekt sind,
weshalb die Bereitschaft mehr zu bezahlen gegeben ist

Produktanforderungen: Mehr ethische als 6kologische Aspekte: Soziale Vertraglichkeit,
Langlebigkeit und regionale Herkunft (Erhalt der lokalen Kulturlandschaft)

Misstrauen gegeniber Bio-Standards in anderen Landern

Adaptiv-
Pragmatische

o wachsendes Zukunftsmilieu

Mittlere Einkommensklassen, mittlere Bildungsabschliisse

Moderne Sichtweise, wenn es um die heimatlichen Zukunftsansatze geht, die sich auf
Produkte, Marken oder 6kologische und 6konomische Themen beziehen
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o Adaption von Trends aber keine Trendsetter

o Ausgepragte Etablierungstendenz

e Streben nach Verankerung, Zugehdrigkeit, materieller und emotionaler Sicherheit

e Enge Familienbindung, Trennung von Arbeit und Freizeit

e Geldmotiviert, kein intrinsisches Leistungsethos

o Wunsch nach SpaR, Unterhaltung, Konsum — ohne uber die Strange zu schlagen

e Abgrenzung gegenuber Verlierern und Randgruppen,
teilweise chauvinistische Tendenzen

* Jungere Altersgruppe sind Uberreprasentiert

o Durchschnittsalter: 35 Jahre

o Fur Adaptiv-Pragmatische ist alles gut, was mit Heimat, regionalem Umfeld
und Sicherheit zu tun hat

e Sie sind es, die den Trend zu regionalen Produkten begriinden. In ihrer Markenorien-
tierung konzentrieren sie sich auf bewahrte, traditionelle und stabile Marken

« Die flexible Mitte. Die Adaptiv-Pragmatischen sind risikoscheu. Sie wollen vor allem
eines: Stabilitdt und Sicherheit

o Sie arbeiten gerne fur das was sie wollen, sind aber in ihrer Denkweise nicht zu
flexibel. Experimentiert und Neues wird nur probiert, wenn es eine Weiterentwicklung
von bewéhrten Dingen ist

« Im Medien- und App-Bereich sind sie durchaus neugierig und offen, haben aber eine
geringe Frustrationsschwelle

Vgl.: Barth / Flaig / Schauble (2018); Borgstedt / Calmbach/ Wippermann (2009); Hifing / Pendl / Pkorny
(2008); S. Beck (2012); A. Spiller (2006); https://admeira.ch/news-studien/sinus-milieus/ (2019);
https://www.kr8bureau.at/sinus-milieus-oesterreich-vs-gesellschaft/ (2019).

Fur den Nachweis einer Beziehung von Zielmilieu und Direktvermarktung wird
sich auf die Gruppierungen ,Postmaterielle” und ,Adaptiv-Pragmatische” be-
schrankt. Beide Zielgruppen werden in den néachsten Jahren an Bedeutung ge-
winnen, wahrend die ,Konservativen“ wenig zukunftsbestimmend fir die Entwick-
lung von Regionaltrends sind und eher als Randzielgruppe der Direktvermark-
tung gesehen werden konnen. Die folgende Tabelle 7 zeigt, dass die Sinus-
Milieus ein wichtiger Indikator fur die generellen Direktvermarktungspotentiale
sind. Auf Bundeslandebene wurde gepriift, ob der Anteil der landwirtschaftlichen
Betriebe mit dem Direktvermarktungsanteil in einer Beziehung zur Kernzielgrup-
pe aus der Summe der ,Postmateriellen” und ,Adaptiv-Pragmatischen” steht.
Hierbei zeigt sich, allein durch die Betrachtung der Zahlen, dass Uberall dort, wo
der Direktvermarktungsanteil der Betriebe hoher ist, auch die Nachfrage durch
die fihrende Konsumentenzielgruppen in hdherem Ausmalfi vorhanden ist. Beide
stehen in einer Beziehung. Die Beziehung ist intensiver, je héher der Anteil der
Direktvermarktung. Um die Korrelation in einer Zahl zu verdeutlichen, wurde der
entsprechende Korrelationseffekt errechnet. Fir die Betriebe mit Vermarktungs-
anteil liegt die Korrelation positiv bei r=0,68. Bei den Betrieben, mit einem Ver-
marktungsanteil Gber 50 Prozent ist die Beziehung starker mit r=0,73. Wien wur-
de ausgeklammert, weil die landwirtschaftlichen Strukturen sich maf3geblich von
den Gegebenheiten der anderen Bundeslander unterscheiden und sich somit

kein vergleichbares Muster ergibt.
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Tab. 7: Beziehung von Zielgruppe und Direktvermarktungsanteil der Bundesléander

Anzahl %
. . Anteil Summe
Land- gnd Anteil Betriebe mit A_ntell Betriebe Zukunftsmilieus
forstwirt- . Direktvermark- -
; Direktvermarktung* ; Postmaterielle und
schaftliche tungsanteil :
) > 0 Prozent* . Adaptiv-
Betriebe* Uber 50 Prozent* .
Bundesland Pragmatische
Burgenland 8.471 19 6 23,3
Kéarnten 17.475 8 2 21,4
Oberdsterreich 31477 12 4 22,6
Salzburg 9.545 13 2 21,6
Steiermark 36.534 15 4 22
Tirol 15.556 13 3 22,5
Vorarlberg 4.360 22 5 22,8
Niederdsterreich | 38.054 17 5 24,1
Wien 544 Nicht reprasentativ, zu geringer landwirtschaftlicher Fokus

Korrelationskoeffizient r=0,68 r=0,73

(positive Beziehung) (positive Bezie-
hung)

Quelle: Eigene Erstellung

Datenbasis Betriebe und Direktvermarktungsanteile: Statistik Austria 2016
Datenbasis Sinus-Milieus: INTEGRAL Marktforschung 2018

*Der mit Abstand groR3te Teil sind Lebensmittelerzeuger

Der Anteil der zukunftsrelevanten Kernzielgruppen von ,Postmateriellen® und
+Adaptiv-Pragmatischen® liegt in Osterreich bei 20,5 Prozent. Verglichen mit dem
Anteil der Direktvermarktung im Bereich RollAMA mit knapp unter 3 Prozent ist
der Direktbezug beim Erzeuger noch ein eher kleines Thema. Hier zeigt sich ei-
nerseits das grol3e Potential, andererseits wird deutlich, dass man auch in der
Kernzielgruppe von speziellen Konsumbedirfnissen und Lebenseinstellungen
spricht. Die maR3gebliche Leitzielgruppe ist die Gruppierung der ,Postmateriellen.
Diese sind in der Lage Trends von Regionalprodukten bzw. den Erzeugerbezug
aufgrund ihrer richtungsweisenden Einstellung zu setzen. Von der Trendadaption
der ,Adaptiv-Pragmatischen findet die Stromung ihre Bewegung in die gesell-
schaftliche Mitte als Briicke zur gesellschaftlichen Mehrheit. Fiir die Potentialana-
lyse der einzelnen Bezirke liegt der Fokus deshalb auf der Leitgruppe der ,Post-
materiellen®, die, wenn man so will, die Aufgabe hat, den Trend der Direktver-
marktung noch stérker in der Gesellschaft zu verankern. In den Bezirken, in de-
nen dieses Milieu mehr vorhanden ist, kann deshalb von mehr akutem Marktpo-
tential ausgegangen werden. Gesellschaftlich mittig ausgerichtete Zielgruppen
werden eher spater folgen. Es ist zu erwdhnen, dass sich der Anteil von unter 3
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Prozent der Direktvermarktung der Warenkategorien RollAMA nur auf direkten
Erzeugerbezug bezieht. Die Vertriebsoptionen dieser Studie ziehen, wie bei-
spielsweise im Lebensmitteleinzelhandel, auch Zwischenvermarktungsformen als
Marktpotential mit Moglichkeiten einer héheren Wertschdpfung fur den Landwirt
in Betracht, weil Zwischenhandler ausgeklammert werden. Dieses Potential der
hoheren Wertschopfung durch die eigene Erzeugermarke deckt sich ebenfalls
sehr stark mit der Leitzielgruppe der ,Postmateriellen®.

Mit einem Anteil von 10,01 Prozent am ,Postmateriellen® Milieu liegt der
Anteil in Niederosterreich um 0,89 Prozent Uber dem 6sterreichischen Durschnitt,
der 9,11 Prozent betragt. Den niedrigsten Anteil hat das Bundesland Wien mit
7,47 Prozent. Den hdchsten Anteil hat das Bundesland Vorarlberg mit 11,04 Pro-
zent. Die folgende Abbildung zeigt das unterschiedliche Konsumpotential zur
Direktvermarktung von bauerlichen Lebensmitteln in den Bezirken Niederoster-
reichs, auf Basis der unterschiedlichen Milieuauspragung der ,Postmateriellen®,

als Leitzielgruppe fur Direktvermarktung.

Leitmilieu der Postmateriellen ' o

o Uberdurchschnittlich hoch repréasentiert

e durchschnittlich reprasentiert

e unterdurchschnittlich reprasentiert
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Quelle: Eigene Darstellung
Datenbasis Sinus-Milieus: INTEGRAL Marktforschung 2018
Abb. 44: Auspragung ,,Postmaterieller in den Bezirken Niederdsterreich und gesamt Wien

Die Kartenanschauung nimmt eine Kategorisierung der Auspragung der ,Postma-
teriellen® in allen 24 Bezirken Niederosterreichs vor. Es wird in drei Stufen mit

jeweils acht Bezirken gruppiert.

Tab. 8: Auspragung ,,Postmaterieller” in den Bezirken Niederdsterreich und gesamt Wien

1=tiberdurchschnittlich hoch reprasentiert; 2=durchschnittlich reprasentiert;

3=unterdurchschnittlich reprasentiert

Bezirk Anteil postmaterielles Milieu Einordnung
Maodling 16,7 1
Tulln 12,0 1
Korneuburg 11,9 1
Krems an der Donau 11,6 1
Baden 115 1
Wiener Neustadt 10,9 1
Sankt Polten-Land 10,6 1

Niederosterreichischer Durchschnitt

Osterreichischer Durchschnitt

Bruck an der Leitha 9,8 1
Sankt Polten 9,6 2
Géanserndorf 9,6 2
Waidhofen an der Ybbs 9,3 2

Wiener Neustadt Land 8,8 2
Mistelbach 8,7 2
Krems-Land 8,4 2
Hollabrunn 8,2 2
Neunkirchen 8,2 2
Horn 7,9 3
Amstetten 7,9 3
Melk 7,7 3
Scheibbs 7,6 3
Wien ‘ 7,5

Lilienfeld 7,3 3
Waidhofen an der Thaya 6,8 3
Gmind 6,6 3
Zwettl 6,6 3

Quelle: Eigene Erstellung

Datenbasis Sinus-Milieus: INTEGRAL Marktforschung 2018
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AuRerst auffallig ist der fihrende Abstand des Bezirks Médling, der sich aufgrund
des hohen Anteils am Leitmilieu des ,Postmateriellen in Hohe von 16,7 Prozent
besonders fur Direktvermarktung, rein aus Milieus-Perspektive, eignet. Betrachtet
man die gesamte Milieustruktur handelt es sich um einen besonderen Bezirk. In
diesem sind im Vergleich zu anderen Bezirken und zum Durchschnitt Niederds-
terreichs eine besonders kleine Zielgruppe an ,Traditionellen® und der ,Blrgerli-
chen Mitte“. In keinem anderen Bezirk Niederosterreichs ist der Anteil so klein
und gleichzeitig der Anteil an ,Postmateriellen® und ,Performern® so grof3. Auch
die Performer sind eine Leitzielgruppe, wenn es um generelle Trends, unabhan-

gig von Lebensmitteln geht. Mddling ist sozusagen eine Art Trendsetterstadt.

Tab. 9: Sinus-Milieus im Bezirk Mddling im Vergleich zu gesamt Niederdsterreich

Sinus-Milieus Anteil Bezirk Médling Anteil Niederdsterreich
Konservative 6,2 57
Traditionelle 9,5 15,7
Etablierte 11,6 9,3
Performer 10,2 6,97
Postmaterielle 16,7 10,0
Digitale Individualisten 6,9 6,7
Biirgerliche Mitte 12,8 15,3
Adaptiv-Pragmatische 10,3 14,0
Konsumorientierte Basis 5,8 6,4
Hedonisten 10,0 9,8

Quelle: Eigene Erstellung
Datenbasis Sinus-Milieus: INTEGRAL Marktforschung 2018

In Wien sind zwar die Leitmilieus fir Direktvermarktung eher unterreprasentiert,
trotzdem sind die Vermarktungspotentiale fiir bauerliche Lebensmittel auch hier
stark bezirksabh&ngig, wie die Einordnung in Abbildung 45 zeigt. Wie fiur Nieder-
Osterreich in Abbildung 44 wurden die einzelnen Bezirke zur Potentialdifferenzie-
rung im Hinblick auf die Leitzielgruppe der ,Postmateriellen gegentubergestellt.
Allerdings wurde eine Einordnung der Milieuanteile fur Wien nicht unabh&ngig
von Niederdsterreich vorgenommen, sondern, um Wien und Niederdsterreich
miteinander vergleichen zu kdnnen, fiigen sich die Ergebnisse der Wiener Bezir-
ke in die gleichen Ergebnisintervalle von Niederésterreich ein. Soll hei3en: Ein
Anteil zwischen 9,8 — 16,7 Prozent an ,Postmateriellen” erhalt gemaf Niederds-
terreich eine Einordnung in , 1% Ein Anteil zwischen 8,2 — 9,6 Prozent erhélt eine

Einordnung in ,2“ und kleinere Anteile erhalten eine Einordnung in ,3“. Eine au-
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tarke Betrachtung Wiens wirde die Karte im Vergleich zu Niederosterreich sonst
unverhaltnismafiig gut aussehen lassen, schlie3lich ist Wien das Bundesland mit
dem geringsten Anteil ,Postmaterieller® und die Relation bzw. der Vergleich mit
Niederd6sterreich soll in der Zielgruppenbetrachtung nicht verloren gehen.

Leitmilieu der Postmateriellen
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Quelle: Eigene Erstellung
Datenbasis Sinus-Milieus: INTEGRAL Marktforschung 2018
Abb. 45: Auspragung ,,Postmaterieller in den Bezirken Wien in Relation Niederdsterreich

Tab. 10: Auspragung ,,Postmaterieller” in den Bezirken Wien in Relation Niederdsterreich

1=uberdurchschnittlich hoch représentiert; 2=durchschnittlich reprasentiert;

3=unterdurchschnittlich reprasentiert

Bezirk Anteil postmaterielles Milieu Einordnung

Innere Stadt 11,3 1
Josefstadt 11,4 1
Hietzing 10,9 1
Wieden 10,3 1
Wahring 10,1 1
Niederdsterreichischer Durchschnitt ‘ 10,0

Neubau 9,9 1
Daobling 9,8 1
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Alsergrund 9,7 2
Mariahilf 9,3 2
Osterreichischer Durchschnitt 9,1

Liesing 8,3 2
Landstral3e 7.9 3
Penzing 7,9 3
Hernals 7,5 3
Wien 7,5

Margareten 7,3 3
Donaustadt 7,0 3
Leopoldstadt 6,6 3
Ottakring 6,5 3
Floridsdorf 6,5 3
Meidling 6,4 3
Rudolfsheim-Funfhaus 6,0 3
Simmering 57 3
Favoriten 57 3
Brigittenau 55 3

Quelle: Eigene Erstellung

Datenbasis Sinus-Milieus: INTEGRAL Marktforschung 2018

An Wien im Vergleich zu Niederdsterreich zeigt sich ein deutlich groReres Gefal-
le. Es gibt zwar durchaus sieben Bezirke, in denen die Zielgruppe der ,Postmate-
riellen”, auch in Relation zu Niederosterreich und Osterreich, tiberdurchschnittlich
hoch représentiert ist. Aber es gibt nur drei Bezirke, bei denen sich eine durch-
schnittliche Reprasentation zeigt. Danach geht die Schere vergleichsweise weit
auseinander und es finden sich 13 Bezirke, in denen das Leitmilieu fur bauerliche
Lebensmittel im Vergleich zu Niederosterreich eher unterreprésentiert ist, was
erklart, warum Wien in der Anteilsbetrachtung als Schlusslicht fir diese Zielgrup-
pe gilt. Auch die Anzahl der Haushalte von ,Postmateriellen® zeigt die Unter-
schiede der Bundeslénder. So sind in Niederésterreich rund 374.000 Haushalte
mit einer Uberdurchschnittlichen Dominanz von ,Postmateriellen® der Kategorie 1.
Und in Wien sind es rund 165.000 Haushalte. Weshalb auch gemalf} Berticksich-
tigung einer grolReren Bevolkerung in Wien der Anteil der Leitzielgruppe und so-
mit das Potential zur Vermarktung von bauerlichen Lebensmitteln unverkennbar

kleiner ist.
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3.2.1.2 Jahresbruttobezug pro Kopf

Der zweite Indikator sind die Jahresbruttobeziige der Arbeitnehmer pro Kopf, die
fur ein erhohtes Vermarktungspotential von nachhaltigen und regionalen Le-
bensmitteln zeugen und fur Niederosterreich und Wien mit dem Anteil der ,Post-
materiellen korrelieren. Zwar befinden sich die ,Postmateriellen als Leitziel-
gruppe eher in der mittleren und oberen sozialen Schicht, weshalb eine Verbin-
dung nur logisch ist. Trotzdem lasst sich die Zielgruppe der ,Postmateriellen”
weiter eingrenzen, indem ein erhohtes Einkommen auch in der Leitzielgruppe
selbst zu mehr Direktvermarktungspotential fihrt. Ebenso soll mit diesem Indika-
tor nachgewiesen werden, das generell, auch unabhangig von Milieudaten, ein
erhdhtes Einkommen fiir ein erhdhtes Direktvermarktungspotential von bauerli-
chen Lebensmitteln steht. Wie Tabelle 11 zeigt ist Modling aus Zielgruppensicht
mit 16,7 Prozent Anteil ,Postmaterieller” der interessanteste Potentialmarkt fr
Erzeuger, fur sich selbst mehr Vermarktungswertschépfung zu generieren. Auf-
fallig fur Modling sind dabei die mit Abstand gréf3ten Bruttobeziige pro Kopf von
43.669 Euro per anno. Hier liegt die Vermutung nahe, dass ein Zusammenhang
zwischen den Jahresbezligen und einer vorzufinden Zielgruppe besteht, dessen
starke Beziehung in den folgenden Tabellen 11 und 12 jeweils flr Niederdster-
reich und Wien ersichtlich wird.

Tab. 11: Beziehung von Milieustruktur ,,Postmaterieller®

und den Bruttojahresbeziigen in den Bezirken Niederdsterreichs

Anteil postmaterielles Bruttojahresbezug
Bezirk Milieu in Prozent 2018 in Euro 2017
Maodling 16,7 43.669
Tulin 12,0 38.284
Korneuburg 11,9 39.430
Krems an der Donau 11,6 32.007
Baden 115 36.247
Wiener Neustadt 10,9 31.996
Sankt Polten-Land 10,6 35.483
Bruck an der Leitha 9,8 36.161
Sankt Polten 9,6 32.470
Géanserndorf 9,6 34.470
Waidhofen an der Ybbs* 9,3 32.983
Wiener Neustadt Land 8,8 34.208
Mistelbach 8,7 34.563
Krems-Land 8,4 31.845

69




Vertriebsoptionen von bauerlichen Lebensmitteln in Niederosterreich m f@ 1T

Hollabrunn 8,2 32943
Neunkirchen 8,2 32.459
Horn 7,9 31.733
Amstetten* 7,9 32.983
Melk 7,7 31.077
Scheibbs 7,6 30.791
Lilienfeld 7.3 30.734
Waidhofen an der Thaya 6,8 30.286
Gmund 6,6 30.184
Zwettl 6,6 29,520

Korrelationskoeffizient r=0,88
(positive Beziehung)

Quelle: Eigene Erstellung
Datenbasis Sinus-Milieus: INTEGRAL Marktforschung 2018, Statistik Austria 2018

*Beide Bezirke Bezugsmessung zusammengefiihrt, einheitlicher Betrag

Tab. 12: Beziehung zwischen Milieustruktur ,,Postmaterieller”

und den Jahresbruttobeziigen in den Bezirken Wiens

Anteil postmaterielles Jahresbruttobeziige
Bezirk Milieu in Prozent 2018 in Euro 2017
Innere Stadt 11,3 53.966
Josefstadt 11,4 36.534
Hietzing 10,9 44.389
Wieden 10,3 37.908
Wahring 10,1 38.085
Neubau 9,9 36.671
Daobling 9,8 40.192
Alsergrund 9,7 35.735
Mariahilf 9,3 34.628
Liesing 8,3 36.710
Landstral3e 7,9 36.222
Penzing 7,9 34.368
Hernals 7,5 30.232
Margareten 7,3 28.594
Donaustadt 7,0 35.319
Leopoldstadt 6,6 31.073
Ottakring 6,5 28.041
Floridsdorf 6,5 31.880
Meidling 6,4 28.354
Rudolfsheim-Funfhaus 6,0 24.907
Simmering 57 28.864
Favoriten 57 26.693
Brigittenau 55 26.200
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Korrelationskoeffizient r=0,85
(positive Beziehung)

Quelle: Eigene Erstellung
Datenbasis Sinus-Milieus: INTEGRAL Marktforschung 2018, Statistik Austria 2018

In Niederosterreich ist mit einem Korrelationskoeffizienten von r=0,88 und in
Wien von r=0,85 von einer bedeutsamen Beziehung zwischen den Einkinften
eines Bezirkes und den Direktvermarktungspotentialen in der Leitzielgruppe aus-
zugehen. Diese Beziehung ist auch in Bezug auf die Direktvermarktung auf Bun-
deslandebene nachgewiesen, auch wenn auf Bundeslandebene dieser Effekt,
vermutlich aufgrund der Datenbreite und aufgrund der Integration von Forstbe-
trieben bei der Darstellung des Direktvermarktungsanteils, nicht so stark durch-
schlagt. Wie Tabelle 13 zeigt, ist der Direktvermarktungsanteil héher, je héher
das Durchschnittsbruttoeinkommen in einem Bundesland ist. Es ist somit nach-
gewiesen, dass Direktvermarktung umso mehr Absatzpotential findet, je héher
die Einkommensschicht ist. Dieser Einkommensansatz lasst sich somit, unab-
hangig von der Leitzielgruppe der ,Postmateriellen”, auf andere direktvermark-
tungsaffine Zielgruppen Ubertragen. Das Vertriebspotential ist aber umso starker
vorhanden, wenn Leitzielgruppe und Einkommen auf hohem Niveau jeweils auf-

einandertreffen.

Tab. 13: Beziehung von Jahresbruttobeziige und

Direktvermarktungsanteil auf Bundeslandebene

Anzahl % Euro
Land- _und forstyvirt- Direkﬁ/r;tr‘;”aelfgﬂiﬁgsanteil Jahresb_ruttobezu‘ge
Bundesland schaftliche Betriebe* iiber 50 Prozent* Arbeitnehmer

Burgenland 8.471 6 32.870
Kérnten 17.475 2 30.713
Oberdsterreich 31477 4 32.130
Salzburg 9.545 2 30.050
Steiermark 36.534 4 30.811
Tirol 15.556 3 28.624
Vorarlberg 4.360 5 31.652
Wien 544 Nicht reprasentativ, zu geringer landwirtschaftlicher Fokus

Korrelationskoeffizient r=0,63

(positive Beziehung)

Quelle: Eigene Erstellung
Datenbasis: Statistik Austria 2016

* Der mit Abstand grof3te Teil sind Lebensmittelerzeuger
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3.2.1.3 Mehrpersonenhaushalte

Dritter Indikator, der ein erhohtes Potential fir Direktvermarktungsaktivitaten be-
grindet, sind der Anteil von Mehrpersonenhaushalten in einem Gebiet. Die
Kernaussage, die getroffen werden kann ist, dass in Regionen, in denen ein er-
hohter Anteil von Mehrpersonenhaushalten existiert, auch ein grof3erer Anteil von
direktvermarktenden Betrieben vorhanden ist. Tabelle 14 zeigt, dass auf Bundes-
landebene der Anteil der direktvermarktenden Betriebe umso hdher ist, wenn
eine gesteigerte Anzahl an Mehrpersonenhaushalten vorhanden ist. Insbesonde-
re bei einem Anteil von Intensivdirektvermarktern, Anteil der Direktvermarktung
groBer 50 Prozent, ist die Beziehung zu den Mehrpersonenhaushalten umso
groBer. Mit einem Korrelationskoeffizienten von r=0,92 bei den Intensivdirektver-
marktern, ist die Beziehung um 0,08 starker, als bei Betrieben mit einem Direkt-

vermarktungsanteil groRer oder kleiner 50 Prozent.

Tab. 14: Beziehung einer intensiveren Direktvermarktung zu Mehrpersonenhaushalten

Anzahl %
Land- und Anteil Betriebe
forstwirt- Anteil Betriebe Direktvermark- Anteil
schaftliche mit Direktvermark- tungsanteil Mehrpersonen-
Bundesland Betriebe* tungsanteil* Uber 50 Prozent* haushalte 2017
Burgenland 8.471 19 6 68,9
Kéarnten 17.475 8 2 62,6
Oberdsterreich 31477 12 4 65,4
Salzburg 9.545 13 2 64,1
Steiermark 36.534 15 4 64,4
Tirol 15.556 13 3 64,6
Vorarlberg 4.360 22 5 66,8
Niederdsterreich | 38.054 17 5 66,3
Wien 544 Nicht reprasentativ, zu geringer landwirtschaftlicher Fokus

Korrelationskoeffizient r=0,84 r=0,92

(positive Beziehung)  (positive Beziehung)

Quelle: Eigene Erstellung
Datenbasis Betriebe und Direktvermarktungsanteile: Statistik Austria 2016

Datenbasis HaushaltsgréRen: Wirtschaftskammer Osterreich 2017

Betrachtet man das Direktvermarktungspotential von b&uerlichen Lebensmitteln
rein aus der Perspektive der Anzahl von Mehrpersonenhaushalten, ergeben sich
die in Tabelle 15 und 16 dargestellten Bezirksunterschiede fir Niederdsterreich
und Wien. Die Ergebnisse sind absteigend sortiert. Je weiter ein Bezirk in den
Tabellen oben steht, desto héher ist das Direktvermarktungspotential aus Haus-
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haltsgroRensicht einzustufen. Es ist zu erwahnen, dass die Daten der Bezirkssta-
tistiken besonders fur Niederdsterreich mit Erfassungsjahr 2011 veraltet sind und
hierbei mit Anteilsanderungen zu rechnen ist. Das Erfassungsjahr fir Wien ist
2015. Wie zu erwarten, zeigt sich auch ein Land- und Stadtgefalle von Einen- zu
Mehrpersonenhaushalten innerhalb der Bezirke Niederdsterreichs, aber beson-
ders von Niederdsterreich zu Wien.

Tab. 15: Anteil Mehrpersonenhaushalte in Niederdsterreich 2011

Bezirk Anteil Mehrpersonenhaushalte in %
Scheibbs 71,8
Amstetten 71,7
Melk 71,5
Zwettl 70,9
Krems-Land 70,4
Sankt Pélten-Land 69,9
Ganserndorf 69,3
Korneuburg 69,2
Wiener Neustadt Land 69,2
Mistelbach 68,7
Tulln 67,8
Hollabrunn 67,5
A Uber dem Mittelwert liegende Werte A
Bruck an der Leitha 66,7
Horn 66,4
Waidhofen an der Thaya 65,7
Baden 65,6
Gmind 65,1
Lilienfeld 65,0
Waidhofen an der Ybbs 64,7
Maodling 64,6
Neunkirchen 64,5
Sankt Polten 61,7
Wiener Neustadt 61,5
Krems an der Donau 56,6

Quelle: Eigene Erstellung
Statistik Austria 2011
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Tab. 16: Anteil Mehrpersonenhaushalte in Wien 2015

Anteil Mehrpersonenhaushalte in %
Donaustadt 63,5
Liesing 60,6
Simmering 59,3
Floridsdorf 58,6
Favoriten 57,1
Penzing 54,8
Brigittenau 54,7
Hietzing 54,5
Hernals 54,3

Leopoldstadt 53,9

A Uber dem Mittelwert liegende Werte A
Meidling 53,6
Ottakring 52,9
Rudolfsheim-Funfhaus 52,5
Dobling 52,1
Landstral3e 51,8
Wieden 51,4
Wahring 51,4
Margareten 50,1
Mariahilf 50,0
Josefstadt 49,9
Innere Stadt 49,4
Alsergrund 49,3
Neubau 48,6

Quelle: Eigene Erstellung
Statistik Austria 2015

Eine Verbindung konnte hierbei nur zur generellen Betrachtung von Mehrperso-
nenhaushalten hergestellt werden. Es besteht keine Verbindung zur Kategorie
der HaushaltsgréRRe, ob 2-, 3-, 4- oder 5-Personenhaushalte. Es ist lediglich so,
dass die 1-Personenhaushalte im Potential der Direktvermarktung vermutlich
aufgrund ihrer stark differierenden Art der Lebensmittelversorgung und des Kon-
sumverhaltens als Zielgruppe abzugrenzen sind.

3.2.1.4 Indikatorenkombination

Das zur Verfugung stehende Einkommen und der Anteil der Mehrpersonenhaus-
halte sollten, wie eingangs in diesem Studienabschnitt erlautert, nicht als allein-

stehende Indikatoren eingesetzt werden, sondern die Ergebnisse der Milieustruk-
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tur lediglich verfeinern. Die Zielgruppe der ,Postmateriellen® ist schlief3lich kein
Synonym fur Direktvermarktung, sondern markiert lediglich eine besondere Of-
fenheit in Bezug auf nachhaltigere Lebensmittel und dessen Trendmultiplikation,
der sich wiederum von bestimmten kleineren Kreisen durch landwirtschaftlichen
Direktbezug widerspiegelt. Die folgende Tabelle zeigt deshalb die Kombination
aller drei Indikatoren, um zu einem Gesamtergebnis hinsichtlich der generellen
Vermarktungspotentiale in den Bezirken zu kommen. Absteigend sortiert zeigt
sich in Niederosterreich der Bezirk Modling nach wie vor als Potentialgebiet
Nummer eins, gefolgt von Korneuburg, Tulln, Baden, Sankt Pélten-Land usw. Fur
Wien sind die fihrenden Bezirke Innere Stadt, Hietzing, Josefstadt, D6bling und
Wieden. Zur Indikatoren-Kombination wurde jeweils fir jeden Indikator ein eigner
Index gebildet. Jeder Index flr sich ist eine eigene Verhéltniszahl, wiedergege-
ben als Gliederungszahl. Diese drei Indexe bzw. Gliederungszahlen wurden je-
weils zu einem Gesamtindex summiert, um im Ergebnis ein gleichgewichtetes

Ranking zu bekommen.

Tab. 17: Endergebnis Indikatoren-Kombination Niederdsterreich

Index

Jahresbrutto- Anteil Mehr-
Anteil ,,Postmate- einkommen personenhaus-

Bezirk rielles Milieus 2016 halte

Maodling

Korneuburg

Tulln

Baden

Sankt Pélten-Land
Krems an der Donau
Wiener Neustadt
Bruck an der Leitha

Ganserndorf

075
0,53
0,53
0,51
0,47
0,52
0,49
0,44
0,43

0,54
0,49
0,47
0,45
0,44
0,40
0,40
0,45
0,43

0,72
0,55
0,54
0,50
0,50
0,44
0,45
0,44
0,44

A Uber dem Mittelwert liegende Werte A

Sankt Polten 0,43 0,40 0,40
Wiener Neustadt Land 0,39 0,42 0,41
Waidhofen an der 0,42 0,41 0,40
Ybbs

Mistelbach 0,39 0,43 0,40
Krems-Land 0,37 0,39 0,39
Hollabrunn 0,36 0,41 0,37
Amstetten 0,35 0,41 0,38
Neunkirchen 0,36 0,40 0,35
Horn 0,35 0,39 0,35
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Melk 0,34 0,39 0,37
Scheibbs 0,34 0,38 0,37
Lilienfeld 0,32 0,38 0,32
Waidhofen an der 0,30 0,38 0,30
Thaya

Zwettl 0,30 0,37 0,31
Gmund 0,30 0,37 0,29

Berechnung GIiederungszahI=%*lo G”fdueTLmZ saz”:r:I en

Quelle: Eigene Erstellung

Tab. 18: Endergebnis Indikatoren-Kombination Wien

Index

Jahresbrutto- Anteil Mehr-
Anteil ,,Postmate- einkommen personenhaus-
Bezirk rielles Milieus 2016 halte

Innere Stadt 0,60 0,69 0,40

Hietzing 0,58

Josefstadt 0,59
Dobling 0,53

Wieden 0,55
Wahring 0,54
Liesing 0,44
Neubau 0,53

Alsergrund 0,52
Mariahilf 0,50

Donaustadt 0,37

A Uber dem Mittelwert liegende Werte A
Landstral3e 0,42 0,46 0,42
Penzing 0,42 0,44 0,44
Floridsdorf 0,35 0,41 0,47
Hernals 0,40 0,38 0,44
Leopoldstadt 0,35 0,40 0,44
Margareten 0,39 0,36 0,41
Simmering 0,30 0,37 0,48
Meidling 0,34 0,36 0,43
Ottakring 0,35 0,36 0,43
Favoriten 0,30 0,34 0,46
Brigittenau 0,29 0,33 0,44
Rudolfsheim-Funfhaus 0,32 0,32 0,43
Berechnung Gliederungszahlzﬁ* G”esdueTngszlglen

Quelle: Eigene Erstellung
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Waidhofen
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V\:’iener
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. Uberdurchschnittlich hoch

Quelle: Eigene Erstellung
Datenbasis Sinus-Milieus: INTEGRAL Marktforschung 2018
Abb. 46: Vermarktungspotential in den Bezirken Niederdsterreichs

(Unabhangig von Vertriebsoptionen)
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Vermarktungspotential

0 Uberdurchschnittlich hoch

Quelle: Eigene Erstellung
Datenbasis Sinus-Milieus: INTEGRAL Marktforschung 2018
Abb. 47: Vermarktungspotential in den Bezirken Wiens

(Unabhéngig von Vertriebsoptionen)

Die Kartenansichten der Abbildungen 46 und 47 sowie die Markierungen der Ta-
bellen 17 und 18 zeigen die Bezirke mit dem jeweils fir Niederdsterreich und
Wien Uberdurchschnittlichen Direktvermarktungspotential, unabhangig von den
Vertriebsoptionen. Uberdurchschnittlich hoch bedeutet, dass die Ergebniswerte
jeweils Uber dem Mittelwert liegen. Die Kombination der Trendzielgruppe der
.Postmateriellen®, das Jahresbruttoeinkommen und der Anteil Mehrpersonen-
haushalte scharfen das Ergebnis. Gerade der deutlich grol3ere Anteil an Einper-
sonenhaushalte mindert das Potential fir Wien deutlich. Die Zielgruppe fir tber-
greifende nachhaltige Produkte und Lebensmittel ware zwar grofRer, aber die
geminderte Relevanz eines Direktbezugs von b&uerlichen Lebensmitteln in Ein-
personenhaushalten ist nachgewiesen, weshalb diese Zielkunden vermutlich auf
andere nachhaltige Formen der Lebensmittelbeschaffung Wert legen, sei es der
Kauf von Bio-Qualitaten, die Beriicksichtigung sozialer Aspekte oder sonstige

Kriterien.
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3.2.2 Indikatoren fur ausgesuchte Vertriebsoptionen

Es gibt keine Indikatoren, die zuverlassig auf regionaler Ebene das Marktpotenti-
al aller elf Vertriebsoptionen aufzeigen. Es gibt sehr wohl Datenmaterial, um die
eine oder andere Grundrichtung von bestimmten Vermarktungsrichtungen aufzu-
decken. Teilweise lasst sich zeigen, ob es ein erhéhtes bzw. rdumlich differen-
ziertes Potential fur die Vertriebsoptionen gibt. Dies gilt fur die Vertriebsoptionen
Gastronomie, Marktverkauf inkl. Bauernmarkte, Online inkl. Crowdfunding, oder
Selbststéandiger Lebensmitteleinzelhandel inkl. Bauern- und Dorfladen. Fir die
restlichen Vertriebsoptionen gelten die Indikatoren der generellen Potentialbe-
trachtung der Direktvermarktung von bauerlichen Lebensmitteln. Fir die Feststel-
lung weiterer Detailbetrachtungen zu den einzelnen Vertriebsoptionen wird emp-
fohlen auf Primarerhebungen mit konkreten Fragestellungen zuzugehen. Die
Grundrichtungen GroRverbraucher am Beispiel der Gastronomie, Online, Markt /
Bauernmarkt und selbststéandiger Lebensmitteleinzelhandel inkl. Bauern- und
Dorfladen ist jedoch ausreichend, um differenzierte Potentialrichtungen einzelner
Bezirke zu identifizieren. Auch hier ist es wichtig, dass diese Einzelindikatoren
der Vertriebskanéle lediglich das Indikatorenmodell aus dem vorhergehenden
Abschnitt der generellen Direktvermarktung erweitern bzw. in eine sinnvolle In-
terpretation mit einflieBen. Es nitzt nichts, wenn beispielswiese nachgewiesen
wird, dass eine grof3e onlineaffine Zielgruppe vorhanden ist, diese aber keine

Kernzielgruppe fir den Direktbezug von bauerlichen Lebensmitteln darstellt.

3.2.2.1 Gastronomie

Es gibt zwei Indikatoren, die das Vermarktungspotential in der Gastronomie auf
regionaler Ebene differenzieren. Zum einen der ,touristische Effekt‘, gemessen
an den Ubernachtungen von In- und Auslandern sowie dem Bruttoinlandsprodukt
fur den Sektor Beherbergung und Gastronomie. Zum anderen die monatlichen
Verbraucherausgaben fur Restaurants bzw. das zur Verfiigung stehende Brutto-
einkommen. Auch hier werden die beiden Indikatoren im Endergebnis miteinan-
der verknlpft, um ein schérferes Ergebnis zu erhalten. Anders als bei der gene-
ralistischen Potentialermittlung der Direktvermarktung im vorherigen Abschnitt
macht es ausschliel3lich bei der Gastronomie Sinn, ein eigenes Indikatorenmodell
aufzustellen. Der Fokus liegt nicht maf3geblich beim Verbraucher, sondern auf

gehobene Gastronomiebetriebe, die eine eigene Zielgruppe fir Landwirte dar-
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stellen, indem die Gastronomie zur Qualitatssteigerung auf regionale Lebensmit-
tel zurtickgreift.

Tabelle 19 zeigt eine positive Beziehung zwischen einer erhdhten Gastro-
nomiedichte, hier gemessen anhand der Zahl Gasthauser und Restaurants pro
1.000 Einwohner, und dem Ubernachtungsanteil von In- und Auslandern im je-
weiligen Bundesland. Uberall dort, wo ein erhéhter Fremdenverkehr festzustellen
ist, steigt auch die Gastronomiedichte pro Einwohner und somit das Vermark-
tungspotential fir den Landwirt. Dies zeigt sich insbesondere an Salzburg und
Tirol. Beide Bundeslander haben die mit Abstand hochste Gastronomiedichte

und gleichermaRen den betréachtlichsten Anteil an Ubernachtungen.

Tab. 19: Beziehung von Ubernachtungen zur Gastronomiedichte

Anzahl Index %

y ; Anteil Ubernachtun-

resurams | BV | aliams pio oo | gen sgeeant b

Bundesland terreich 2017

Burgenland 421 292.200 1,44 2,1
Kérnten 893 560.900 1,59 9
Oberdsterreich 2.024 1.469.200 1,38 53
Salzburg 1.126 551.000 2,04 19,6
Steiermark 1.925 1.238.100 1,55 8,9
Tirol 1.463 748.200 1,96 33,2
Vorarlberg 528 390.300 1,35 6,2
Niederdsterreich 2.168 1.667.600 1,30 5
Wien 2.274 1,877.100 1,21 10,7

Korrelationskoeffizient r=0,79

(positive Beziehung)

Quelle: Eigene Erstellung
Datenbasis: Fachverband Gastronomie FV; WKO Statistik; Statistik Austria

Der zweite Indikator sind die monatlichen Verbraucherausgaben fir Restaurants,
die aus Konsumerhebungen hervorgehen. Werden diese mit der in 2016 lander-
Ubergreifenden durchgefihrten Umfrage von Landwirten, die in der Gastronomie
direktvermarkten, ins Verhaltnis gebracht, zeigt sich ebenfalls eine positive Be-
ziehung mit einem Korrelationskoeffizienten r=0,91. Logisch: Wo erhthte Ausga-
ben im Sektor der Gastronomie zu verzeichnen sind, ist auch das Potential der
Direktvermarktung grof3er. Doch auf regionaler Ebene sind die Verbraucheraus-
gaben nicht verfigbar, weshalb eine regionale Betrachtung tiber den Umweg der

Bruttobeziige als Indikation erfolgen muss. Mit einer Korrelation von r=0,65 ist die
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breitere Betrachtung der Einkiinfte zu den Gastronomie Direktvermarktungsantei-
len zwar nicht anndhernd so stark wie der Indikator der Verbraucherausgaben,
aber sehr wohl lasst sich rein logisch betrachtet davon ausgehen, dass tendenzi-
ell ein erhohtes Arbeitnenmereinkommen auf hohere Verbraucherausgaben in
der Gastronomie schliel3en lasst, wie Tabelle 20 zeigt.

Tab. 20: Beziehung von Verbraucherausgaben und Einkinften

zum Gastronomie Direktvermarktungsanteil

% ‘ € ‘ Index
I —
Bundesland triebe, Umfrage 2016 taurants 2014/2015

Burgenland 29 141 32.870
Karnten 13 118 30.713
Oberdsterreich 14 106 32.130
Salzburg 19 113 30.050
Steiermark 9 94 30.811
Tirol 10 100 28.624
Vorarlberg 15 112 31.652
Niederdsterreich, Wien* 21 115 33.036

Korrelationskoeffizient r=0,91 r=0,65

(positive Beziehung) (positive Beziehung)

Quelle: Eigene Erstellung
Datenbasis: KeyQUEST Landwirte-Telefon-Befragung 2016; Statistik Austria 2017

*Niederosterreich und Wien wurde in der Umfrage zusammengefasst

Zur Ermittlung der Vertriebspotentiale von bauerlichen Lebensmitteln werden
beide Indikatoren, die Ubernachtungen bzw. das BIP zur Beherbergung und
Gastronomie sowie das Jahresbruttoeinkommen der Arbeitnehmer, in einer In-
dexzahl zusammengefasst. Hierfir wird das BIP pro Einwohner fir den Sektor
Beherbergung und Gastronomie jeweils fur Niederdsterreich und Wien ermittelt
und gemaR dem Indikator der Ubernachtungsverhéltnisse auf die einzelnen Be-
zirke verteilt. Das BIP fir den Bereich Beherbergung und Gastronomie wird aus
der Gesamtleistung der Wirtschaftskraft Niederdsterreichs hergeleitet. 2016 Be-
trug das BIP Niederdsterreichs gesamt 54,962 Milliarden Euro. Gemafll Wirt-
schaftsstruktur fallen 3 Prozent des BIPs in Nieder¢sterreich auf den Sektor Be-
herbergung und Gastronomie, dies entspricht umgerechnet rund 1,65 Milliarden
Euro. Fur Wien betragt die Wirtschaftsleistung in diesem Teilsektor rund 2,5 Milli-
arden Euro. Um eine vergleichbare Messegrolie auf Bezirksebene zu erhalten,
wurde aus den Ubernachtungen pro Einwohner und der Wirtschaftsleistung in
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diesem Sektor letztendlich der Index des BIP pro Einwohner im Bereich Beher-
bergung und Gastronomie gebildet. Die Summenbildung der Indexe, durch-
schnittliches Jahresbruttoeinkommen und des BIP aus dem Sektor Beherbergung
und Gastronomie, beides pro Pro-Kopf-Angaben, liefert den Ergebnisindex. An
dieser Stelle wurde der Index des BIP fur Beherbergung und Gastronomie mit
15,9 Prozent gewichtet. Dieser Prozentsatz ergibt sich aus dem Gesamtanteil
des 0Osterreichischen BIPs der Tourismus- und Freizeitindustrie. Der Wert ist zwar
nicht direkt mit den Zahlen der Beherbergung und Gastronomie vergleichbar,
spiegelt aber sehr wohl als Indikation die Relevanz und den Einfluss des Gastef-
fektes auf die Gastronomiestruktur und das sich daraus ergebene Mehrpotential
der Direktvermarktung. Die Stadt Krems an der Donau beispielsweise hatte auf-
grund der reinen Einkommensstruktur von 32.007 Euro pro Kopf weniger gute
Voraussetzungen fir das gastronomische Potential der Direktvermarktung. Auf-
grund des hohen BIP pro Einwohner im betreffenden Sektor, quasi dem ,touristi-
schen“ oder ,kulinarischen“ Effekt kann von einem deutlich hoheren Potential
ausgegangen werden. Das extreme touristische Potential wird vor allem an Wien
deutlich. Der erste Bezirk hat nur rund 16.500 Einwohner. Aber 167,9 Ubernach-
tungen fallen auf einen Einwohner, weshalb die Wertschépfung im Beherber-
gungs- und Gastronomiegewerbe mit 70.186 Euro tUber dem Durchschnittsjah-

reseinkommen liegt.

Tab. 21: Gesamtindex: gastronomisches Vermarktungspotential in Niederdsterreich

Anzahl

> BIP pro Einwohner
Ubernach- Beherbergung und

tungen pro Gastronomie 2014 Jahresbrut-
Einwohner (15,9 % Gewichtung auf ~ toe€inkommen

2017 den Gesamtindex) 2017 Gesamtindex
11,8 17,07 3,97 6,68

Bezirk
Krems an der Donau ‘
Waidhofen an der Ybbs ‘ 3,9 12,13 4,09 6,02
Gmind ‘ 13,0 12,48 3,74 5,73
Médling ‘ 4,5 1,36 5,41 5,63
Lilienfeld 70 9,57 3,81 5,33
‘ 2,0 0,79 4,89 5,01
|
|
|

2,7 0,93 4,75 4,89

Korneuburg
Tulln
Zwettl 9,3 7,74 3,66 4,89

Bruck an der Leitha 6,5 2,29 4,48 4,85

A Uber dem Mittelwert liegende Werte A
Horn 4,8 5,45 3,93
Scheibbs 7,2 6,14 3,82
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Krems-Land 7,9 4,96 3,95
Baden 51 1,23 4,49
Wiener Neustadt Land 4,1 1,90 4,24
Sankt Polten-Land 1,8 0,49 4,40
Mistelbach 2,4 1,14 4,29
Neunkirchen 6,2 2,54 4,02
Ganserndorf 2,3 0,81 4,27
Hollabrunn 2,0 1,42 4,08
Wiener Neustadt 2,7 2,15 3,97
Sankt Polten 2,5 1,64 4,03
Waidhofen an der 2,4 3,25 3,76
Thaya
Amstetten 2,3 0,72 4,09
Melk 4,0 1,81 3,85
Summe aller
Teilmasse Gliederungszahlen
Berechnung Gliederungszahl=—————*1 (BIP Beherbergung
Gesamtmasse und Gastronomie
gewichtet mit 15,9 %)

Quelle: Eigene Erstellung

Tab. 22: Gesamtindex: gastronomisches Vermarktungspotential in Wien

Anzahl

Ubernach-

tungen pro

Einwohner
2017

Bezirk
Innere Stadt
Neubau
Hietzing
Wieden
Josefstadt
Daobling
Mariahilf

BIP pro Einwohner
Beherbergung und
Gastronomie 2014
(15,9 % Gewichtung auf
den Gesamtindex)

69,40

7,10
0,69
4,23
5,28
0,23
4,61

Jahresbrut-
toeinkommen
2017

Gesamtindex
6,87 17,90
4,67 5,80
5,65 5,76
4,83 5,50
4,65 5,49
5,12 5,15

4,41 5,14

A Uber dem Mittelwert liegende Werte A
Wahring 0,3 0,05 4,85
Landstral3e 18,0 1,35 4,61
Alsergrund 10,1 1,62 4,55
Liesing 0,6 0,04 4,67
Donaustadt 3,2 0,12 4,50
Penzing 52 0,38 4,37
Leopoldstadt 17,7 1,14 3,96
Floridsdorf 0,2 0,01 4,06
Hernals 55 0,65 3,85
Margareten 9,9 1,21 3,64
Simmering 2,6 0,18 3,67
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Meidling 2,6 0,18 3,61
Ottakring 1,7 0,11 3,57
Favoriten 7,1 0,24 3,40
Brigittenau 2,0 0,15 3,34
Rudolfsheim-Funfhaus 12,0 1,03 3,17

Summe aller

Gliederungszahlen
(BIP Beherbergung
und Gastronomie
gewichtet mit 15,9 %)

; Teil
Berechnung Gliederungszahl=——2¢_x

Gesamtmasse

Quelle: Eigene Erstellung

Die tabellarische Anordnung fiir Niedertsterreich und Wien gibt das entspre-
chende Ranking der einzelnen Bezirke wieder. Die obenstehenden sind die Be-
zirke mit dem gr6Rten Vermarktungspotential fir Landwirte. Allerdings ist dieser
Vertriebsweg sehr konzeptabhéngig. Wie in der SWOT-Analyse bereits erlautert,
ist es zwar vor allem die gehobene Gastronomie, die aus Qualitatsgriinden emp-
fanglicher fur einen erhdhten Anteil b&uerlicher Lieferanten ist, weshalb die vor-
genommenen finanziellen Perspektiven als Indikatoren sicherlich eine Richtung
geben. Trotzdem gibt es viele Gastwirte, die in bauerlichen Lebensmitteln gene-
rell Differenzierungspotential sehen. Die folgenden Kartenansichten fir Niederos-
terreich weil3t die interessantesten Potentialbezirke aus. Ausgegangen wurde
hierbei von einem Mittelwertindex von 3,5. Alles was (ber diesem Mittelwert liegt,
knapp die Halfte der Bezirke, kann als tberdurchschnittlich hoch eingestuft wer-
den. Zur Ermittlung des Mittelwertes fir Wien wurde der extreme Indexwert fr
den ersten Bezirk ausgeklammert, damit der Mittelwert nicht unverhaltnismaRig

hoch liegt.
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Waidhofen
an der
Thaya
®
_ )
Krems an der
Donau
‘St. Polten
Amstetten ® Q
®

£ <

Mistelbach
®

Korneuburg Géngerndorf
®

Baden®

Lilienfeld Bruck an
Waidhofen der Leitha
an der Ybbs
-
V\:’iener
Neunkirchen ® Neustadt
Vermarktungspotential

. Uiberdurchschnittlich hoch

Quelle: Eigene Erstellung
Datenbasis Sinus-Milieus: INTEGRAL Marktforschung 2018
Abb. 48: Vermarktungspotential in den Bezirken Niederdsterreichs (Gastronomie)

85



Vertriebsoptionen von bauerlichen Lebensmitteln in Niederosterreich m 0l

Vermarktungspotential

0 Uberdurchschnittlich hoch

Quelle: Eigene Erstellung
Datenbasis Sinus-Milieus: INTEGRAL Marktforschung 2018
Abb. 49: Vermarktungspotential in den Bezirken Wiens (Gastronomie)

3.2.2.2 Online

Die Onlinebetrachtung betrifft sehr stark den Onlineverkauf, schlief3t aber auch
andere Internetkonzepte wie Crowdfunding-Plattformen und sonstige Geschéfts-
modelle ein. Die grundséatzliche Onlineaffinitat und die Intensitat der Nutzung sind
sicherlich in einer jingeren Zielgruppe ausgepragter, aber im reinen Online-
Einkaufsverhalten ist das Gefalle langst nicht so stark. Bei Betrachtung der un-
terschiedlichen Warengruppen stellt man sogar fest, dass der Anteil am Online-
kauf bei manchen Segmenten bei den 50-59-jahrigen grof3er als in mancher jin-

geren Altersgruppe ist, wie die Ubersicht in Tabelle 23 zeigt.
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Tab. 23: Gekaufte Warengruppen im Distanzhandel nach Altersgruppen 2017

%

Online Warengruppen 15-29 Jahre | 30-39 Jahre  40-49 Jahre  50-59 Jahre 60+ Jahre
Bekleidung, Textilien 44 42 41 32 23
Bucher, Zeitschriften 35 38 36 38 12
E"Iekt_ro- und Elektronikge- 32 31 24 23 9
rate inkl. Handy
Musik CD, DVD, Download 24 18 14 12 4
Schuhe bzw. Lederwaren 25 21 21 10 5
Filme auf DVD, Blue-Ray,

Kassetten, Download 21 15 10 8 L
Kosmetik- Pflege und

Parfumprodukte 16 15 ° 12 5
Spielwaren 20 25 15 7 2
Sportartikel 20 15 15 9 3
Computer-Software 13 8 8 9 2
Computer-Hardware 12 13 9 9 3
Madbel, I_Elnnchtungs-__und 12 13 10 7 3
Dekorationsgegenstande

Werkzeuge, Heimwerker- 9 10 10 8 6
bedarf

Fotoausarbeitung 11 10 10 9 2
Uhren und Schmuck 7 7 4 4 1

Lebensmittel, Getranke,

Feinschmeckerartikel

Produkte fir Tiere 6 10 5 6 1
Brillen inkl. Sonnenbrillen,

Kontaktlinsenzubehor, etc. 7 6 2 3 1
Sammlerwa-

ren/Antiquitaten 2 L L 2 1
Gutscheine fur Waren 8 7 4 2 1

Quelle: KMU Forschung Austria (Mehrfachnennungen maoglich)

Der Onlineeinkauf ist in nahezu jeder Altersgruppe durchgedrungen und stellt in
Bedienung, Ablauf und Funktionalitat kaum mehr eine Hiurde dar. Lediglich in der
Altersgruppe 60+ zeigt sich ein starkes Gefélle. In den anderen Altersgruppen ist
es eher eine Frage des Segmentes oder, in Bezug auf den Direktbezug von bau-
erlichen Lebensmitteln, des Konzeptes und der Uberzeugung. Dies zeigt sich
auch bei der Warenkategorie Lebensmittel, Getranke und Feinschmeckerartikel.
Obwohl die jungeren Zielgruppen kategorietbergreifend deutlich mehr online
einkaufen, ist der Internetbezug in der Lebensmittelkategorie bei den 50-59-
jahrigen mit 5 Prozent prasenter als bei den 40-49-jahrigen. Es ware daher falsch

anzunehmen, das Potential fir den Teilmarkt bauerliche Lebensmittel ware auch
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bei den 15-29-jahrigen grof3er, nur weil in der Warengruppe fur Lebensmittel,
Getranke und Feinschmeckerartikel der Anteil bei 10 Prozent liegt. Dies ist nur
bei einer warengruppentbergreifenden Aussage moglich. Was aber sehr wohl
Sinn macht ist, das Gefalle der Altersgruppe 60+ als Indikation zu verwenden,
um die Leitzielgruppe fir nachhaltige regionale Lebensmittel, die ,Postmateriel-
len®, fir das Potential auf Bezirksebene starker einzugrenzen, um regionale Pra-
ferenzen festzustellen. Hierbei wird nicht nur der reine Milieuanteil herangezo-
gen, sondern es werden die Indikatoren zur Potentialerhebung der generellen
Direktvermarktung (Milieuanteil ,Postmaterieller”, Jahresbruttobezug der Arbeit-
nehmer, Anteil Mehrpersonenhaushalte) um den Faktor des Anteils der unter 60-
jahrigen erweitert. Dies macht insofern Sinn, als dass die ,Postmateriellen* sich
in der Altersgruppe von 30-60 Jahren bewegen. Es hat keinen Nutzen die Bezir-
ke mit der héchsten Onlineaffinitat herauszufiltern, beispielsweise durch die Mili-
eu-Leitzielgruppe der ,Digitalen Individualisten®, wenn die Affinitat fir Direktver-
marktung wenig vorhanden ist.

Die folgende Tabelle stellt das Ranking des Direktvermarktungspotentials
der Bezirke generell dem eines neuen Rankings mit dem erweiterten Faktor einer
onlineaffineren Altersgruppe gegeniber. Bestimmte Bezirke verandern sich im
Ranking. Beispielsweise rutschen die Bezirke Bruck an der Leitha und Géansern-
dorf um ein paar Positionen weiter nach oben. Dies heil3t so viel, als dass zwar in
der generellen Betrachtung von Potentialen fur Direktvermarktung andere Bezir-
ke besser geeignet sind, aber wenn sich ein Landwirt auf ein Internetkonzept
spezialisiert, findet er im Vergleich zu anderen Bezirken eine tendenziell breitere
Zielgruppe, weshalb sich der Bezirk im Ranking fur Internetkonzepte von bauerli-
chen Lebensmitteln leicht verbessert. Die folgenden Tabellen und Abbildungen
zeigen das Uber einem gebildeten Mittelwert liegende erhthte Potential fur die
Bundeslander Niederosterreich und Wien. In den Tabellen wird ein detailliertes
Ranking der Bezirke ersichtlich.

Tab. 24: DV-Potential generell mit Faktor Bevélkerungsanteil unter 60 Jahre NO

DV-Potential generell mit Faktor
DV-Potential generell Bevolkerungsanteil unter 60 Jahre
(héhere Online-Affinitat)

Anteil unter

Bezirksranking Bezirksranking 60 Jahre in %

Maodling Maodling

Korneuburg 1,57 Korneuburg

Tulin 1,55 Tulin
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Baden 1,47 Baden

Sankt Polten-Land 1,41 Sankt Polten-Land

Krems an der Donau 1,36 Bruck an der Leitha

Wiener Neustadt 1,33 Ganserndorf

Bruck an der Leitha 1,32 Wiener Neustadt

Ganserndorf 1,30 Krems an der Donau ‘
e

A Uber dem Mittelwert liegende Werte A
Sankt Polten 1,23 Wiener Neustadt Land 73,7 1,67
Wiener Neustadt Land 1,23 Mistelbach 72,2 1,65
Waidhofen an der Ybbs 1,23 Waidhofen an der Ybbs 73,4 1,64
Mistelbach 1,21 Amstetten 76,3 1,64
Krems-Land 1,16 Sankt Polten 74,4 1,64
Hollabrunn 1,14 Krems-Land 72,6 1,62
Amstetten 1,14 Melk 75,0 1,60
Neunkirchen 1,12 Hollabrunn 71,2 1,60
Horn 1,10 Scheibbs 75,0 1,59
Melk 1,10 Neunkirchen 72,0 1,58
Scheibbs 1,09 Horn 70,1 1,56
Lilienfeld 1,02 Zwettl 72,2 1,51
%2320‘(9” an der 0,98 Lilienfeld 71,1 1,51
Zwettl 0,98 Waidhofen an der Thaya 70,2 1,49
Gmind 0,96 Gmund 68,6 1,47

Quelle: Eigene Erstellung
Datenbasis Sinus-Milieus: INTEGRAL Marktforschung 2018, Statistik Austria 2018

Tab. 25: DV-Potential generell mit Faktor Bevdlkerungsanteil unter 60 Jahre Wien

DV-Potential generell mit Faktor
DV-Potential generell Bevdlkerungsanteil unter 60 Jahre
(h6here Online-Affinitat)

Anteil unter

Bezirksranking Bezirksranking 60 Jahre in %

Innere Stadt Innere Stadt 68,1

Hietzing 1,59 Hietzing 71,0

Josefstadt 1,46 Josefstadt 79,6

Ddbling 1,46 Wieden 77,9

Wihring 1,44 Débling 72,7

Liesing 1,40 Neubau 80,7

Neubau 1,39 Alsergrund 80,0

Alsergrund 1,37 Liesing 74,3

Mariahilf 1,34 Mariahilf 79,9

Wieden 1,45 Wahring 77,7 ‘
Donaustadt 1,34 Donaustadt 79,7 ‘

A Uber dem Mittelwert liegende Werte A
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Landstral3e 1,30 Landstrale 78,4 1,74
Penzing 1,30 Penzing 76,0 1,73
Floridsdorf 1,23 Hernals 79,3 1,67
Hernals 1,23 Floridsdorf 77,9 1,66
Leopoldstadt 1,18 Leopoldstadt 80,6 1,63
Margareten 1,16 Margareten 81,1 1,61
Simmering 1,15 Simmering 80,6 1,60
Meidling 1,14 Meidling 79,4 1,58
Ottakring 1,13 Ottakring 79,6 1,58
Favoriten 1,10 Favoriten 79,3 1,55
Brigittenau 1,07 Rudolfsheim-Finfhaus 81,7 1,52
Rudolfsheim-Fiinfhaus 1,06 Brigittenau 80,0 1,52

Quelle: Eigene Erstellung
Datenbasis Sinus-Milieus: INTEGRAL Marktforschung 2018, Statistik Austria 2018
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Quelle: Eigene Erstellung
Datenbasis Sinus-Milieus: INTEGRAL Marktforschung 2018
Abb. 50: Vermarktungspotential in den Bezirken Niederdsterreichs (Online)
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Quelle: Eigene Erstellung
Datenbasis Sinus-Milieus: INTEGRAL Marktforschung 2018
Abb. 51: Vermarktungspotential in den Bezirken Wiens (Online)

3.2.2.3 Marktverkauf / Bauernmarkte

Gesamt betrachtet werden Markte aktuell von einem tendenziell eher &lteren
Publikum besucht. So besteht ein starker Zusammenhang zwischen der Anzahl
der Markte pro 1.000 Einwohner in einem Bundesland und der Altersgruppe 60
und alter, wie die folgende Tabelle 26 zeigt.
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Tab. 26: Beziehung von Markten pro 1.000 Einwohner zum Anteil Wohnbevdlkerung 60+

Wohnbevdlkerung

Bundesland nach Anteil 60+ in % Anzahl Markte pro 1.000 Einwohner 2019
Burgenland 28,5 1,61
Kéarnten 28 0,75
Oberdsterreich 24,1 0,33
Salzburg 24,3 0,19
Steiermark 26,2 0,35
Tirol 23,3 0,12
Vorarlberg 22,5 0,08
Niederdsterreich 26,1 0,48
Wien Aufgru_nd von nicht mit ande_)ren_BundesIén_(_iem_ )

vergleichbarem Marktverzeichnis nicht beriicksichtigt

r=0,85

Korrelationskoeffizient

(positive Beziehung)

Quelle: Eigene Erstellung
Datenbasis: Statistik Austria 2017, WKO 2019

Das heil3t nicht, dass nicht auch moderne Marktkonzepte ihren Erfolg in jingeren
Zielgruppen finden kénnen; so ist dies auch von anderen Faktoren, wie bei-
spielsweise von der Zeit der Durchfihrung abhangig. Wenn viele Wochenmaérkte
innerhalb einer Arbeitswoche, von Montag bis Freitag, durchgefuhrt werden, wird
die eher jingere Arbeiterzielgruppe vernachlassigt. Ein wichtiger Indikator des
Marktverkaufs, der die Grundindikatoren zur Differenzierung des generellen
Marktpotentials fur den Direktverkauf von Erzeugerprodukte erweitern soll, ist der
Einfluss der Altersgruppe 60+. Was quasi bei Onlinekonzepten die Altersgruppe
der unter 60-jahrigen ist, ist fur den Marktverkauf die Altersgruppe der tber 60-

jahrigen.

Tab. 27: DV-Potential generell mit Faktor Bevélkerungsanteil tiber 60 Jahre NO

DV-Potential generell mit Faktor
DV-Potential generell Bevoélkerungsanteil tiber 60 Jahre
(hdhere Markt-Affinitat)

Anteil Gber

Bezirksranking Bezirksranking 60 Jahre in %

Maodling Maodling 27,2

Korneuburg 1,57 Korneuburg 24,9 ‘
Tulln 155 Rl 59
Baden 1,47 Baden 25,1 ‘

Sankt Polten-Land 1,41 Sankt Polten-Land 25,3

Krems an der Donau 1,36 Krems an der Donau 27,9

Wiener Neustadt 1,33 Bruck an der Leitha 24,6

Bruck an der Leitha 1,32 Ganserndorf 25,5
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Génserndorf I Mistelbach 2 1,68
A Uber dem Mittelwert liegende Werte A
Sankt Polten 1,23 Wiener Neustadt Land 26,3 1,66
Wiener Neustadt Land 1,23 Hollabrunn 28,8 1,64
Waidhofen an der Ybbs 1,23 Waidhofen an der Ybbs 26,6 1,64
Mistelbach 1,21 Krems-Land 27,4 1,63
Krems-Land 1,16 Horn 29,9 1,63
Hollabrunn 1,14 Wiener Neustadt 22,5 1,62
Amstetten 1,14 Sankt P6lten 25,6 1,62
Neunkirchen 1,12 Neunkirchen 28,0 1,61
Horn 1,10 Amstetten 23,7 1,58
Melk 1,10 Gmund 31,4 1,57
Scheibbs 1,09 Melk 25,0 1,56
Lilienfeld 1,02 Lilienfeld 28,9 1,56
%2320‘(9“ an der 098 | Scheibbs 25,0 156
Zwettl 0,98 Waidhofen an der Thaya 29,8 1,55
Gmund 0,96 Zwettl 27,8 1,54

Quelle: Eigene Erstellung
Datenbasis Sinus-Milieus: INTEGRAL Marktforschung 2018, Statistik Austria 2018

Tab. 28: DV-Potential generell mit Faktor Bevdlkerungsanteil iber 60 Jahre Wien

DV-Potential generell mit Faktor
DV-Potential generell Bevdlkerungsanteil tiber 60 Jahre
(héhere Markt-Affinitat)

Anteil Gber

Bezirksranking Index Bezirksranking 60 Jahre in %

Innere Stadt , Innere Stadt 31,9

Hietzing 1,59 Hietzing 29,0 ‘
Josefstadt 1,46 Daobling 27,3 ‘
Dobling 1,46 Liesing 25,7 ‘
Wieden 1,45 Wieden 22,1 ‘
Wahring 1,44 Wahring 22,3 ‘
Liesing 1,40 Josefstadt 20,4 ‘
Neubau 1,39 Penzing 24,0 ‘
Alsergrund 1,37 Neubau 19,3 ‘
Mariahilf 1,34 Alsergrund 20,0 ‘
A Uber dem Mittelwert liegende Werte A
Donaustadt 1,34 Mariahilf 20,1 1,74
Landstral3e 1,30 Donaustadt 20,3 1,74
Penzing 1,30 Landstral3e 21,6 1,73
Floridsdorf 1,23 Floridsdorf 22,1 1,67
Hernals 1,23 Hernals 20,7 1,64
Leopoldstadt 1,18 Leopoldstadt 19,4 1,57
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Margareten 1,16 Meidling 20,6 1,55
Simmering 1,15 Ottakring 20,4 1,54
Meidling 1,14 Margareten 18,9 1,54
Ottakring 1,13 Simmering 19,4 1,54
Favoriten 1,10 Favoriten 20,7 1,52
Brigittenau 1,07 Brigittenau 20,0 1,47
Rudolfsheim-Funfhaus 1,06 Rudolfsheim-Funfhaus 18,3 1,43

Quelle: Eigene Erstellung
Datenbasis Sinus-Milieus: INTEGRAL Marktforschung 2018, Statistik Austria 2018

Waidhofen
an der

o %f
{’“"\ Horn
S

Mistelbach I °
@

ky Hollabrunn

Krems an der

‘}’\_ﬁ Gidnserndorf
®

\fz '

~£7_
@ : {
Melk
Amstetten ® f"'\/\} a . '
. eMaodling
@ o .
@
f/\}/ Scheibbs
Waidhofen
an der Ybbs

Bruck an
der Leitha

Wiener

I
Neunkirchen @ Neustadt

Vermarktungspotential

. Uberdurchschnittlich hoch

Quelle: Eigene Erstellung
Datenbasis Sinus-Milieus: INTEGRAL Marktforschung 2018
Abb. 52: Vermarktungspotential in den Bezirken Niedertsterreichs (Marktverkauf)
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Quelle: Eigene Erstellung
Datenbasis Sinus-Milieus: INTEGRAL Marktforschung 2018
Abb. 53: Vermarktungspotential in den Bezirken Wiens (Marktverkauf)

Doch das eher verstaubte Image der allgemeinen Markte trifft nicht auf die Bau-
ernmérkte zu. Es konnte weder auf Bezirks- noch auf Bundes- oder Viertelebene
eine Beziehung zu einer bestimmten Altersgruppe hergestellt werden. In Tabelle
29 wurde fur Niedergsterreich versucht auf Viertelebene eine ahnliche Beziehung
zu der Altersgruppe 60 und alter herzustellen. Was auf Bundesebene fir generel-
le Marktkonzepte anschlagt, funktioniert nicht fir Bauernmarkte. Weder auf Vier-
tel- noch auf Bezirksebene kann zu einer bestimmten Altersgruppe eine Bezie-
hung nachgewiesen werden.

Tab. 29: Keine Verbindung von Bauernmarkten zu ber 60-jahrigen

Anzahl gemeldeter

Anzahl Markte pro

VEHEE Bauernmarkte 2019 S G 10.000 Einwohner (IS E
Mostviertel 35 474.484 0,7 25,2
Industrievier- 26 631.190 0,4 25,8
tel
Weinviertel 18 335.484 0,5 26,4
Waldviertel 18 229.510 0,8 28,5

Quelle: Eigene Erstellung
Datenbasis: Statistik Austria 2017, WKO 2019
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Auch sonst gibt es keine zuverlassigen und verfligbaren Indikatoren, die eine
Abgrenzung rechtfertigen. Fir Bauernmarkte gelten deshalb dieselben Indikato-
ren, die zur Feststellung des generellen Marktpotentials verwendet werden, ohne
scharfere Abgrenzung, wie dies in der Gastronomie, im Onlinegeschéft oder fir
den Verkauf auf allgemeinen Markten moglich war. Dies kann auch als Chance
betrachtet werden, Bauernmaérkte starker in der Trendzielgruppe der ,Postmate-
riellen“ zu verankern und mit jungeren Konzepten fir eine nachwachsende Nach-
frage und einen Trend zu sorgen, wie es viele Grof3stadte bereits mit Erlebnis-

und Eventkonzepten vormachen.

3.2.2.4 Selbststandiger Lebensmitteleinzelhandel, SB- und Bauernladen

Selbststandiger Lebensmitteleinzelhandel

Die selbststandigen Lebensmitteleinzelhéndler, dazu zéhlen an Handelsketten
angeschlossene selbststandige Kaufleute, genauso wie Bauern- und Dorfladen,
kénnen gute Partner fir Landwirte sein, um die Wertschépfung in der Vermark-
tung zu erhohen. Das Verstandnis fur die Anforderungen eines Landwirtes und
die Vorstellungen einer partnerschaftlichen Geschéaftsbeziehung sind, wie in der
SWOT-Analyse erlautert, bei Bauern- und Dorfladen tendenziell eher gegeben.
Trotzdem gibt es auch bei an Handelsketten angeschlossenen selbststandigen
Handlern gute Konzepte, die eine faire und fur den Erzeuger vorteilhafte Liefer-
beziehung zulassen. Ein Indikator, in welchem Bezirk das gr6Rere Vermark-
tungspotential vorhanden ist, liefert die Dichte aller aktiven selbststandigen Le-
bensmittelhandler pro 1.000 Einwohner in den Bezirken. Aus nicht erklarbaren
Grunden haben sich selbststéndige Lebensmittelhandler in bestimmten Regionen
besser entwickeln und profilieren kénnen. Die Ursachen sind schwer auszu-
machen; hier konnte kein klares Muster identifiziert werden. Dies kann einen
historischen Zusammenhang haben, weil die groRen zentral gesteuerten Han-
delsketten nicht in allen Regionen gleich stark expandiert sind, oder es liegt da-
ran, dass sich bestimmte selbststandige Handler aufgrund ihrer Individualitat
besser halten und durchsetzen konnten. Aufféllig ist, dass sich bei zunehmender
Bevolkerungsdichte eine tendenziell héhere Dichte an selbststandigen Lebens-
mitteleinzelhandlern entwickelt hat. Dies wird vor allem bei etwas dichter besie-
delten Bezirken mit Gber 100 Einwohner pro Quadratkilometer am Beispiels Nie-

derdsterreich sichtbar. Die Beziehung ist mit einer Korrelation von r=0,75 eher
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stark. Die Beziehung verliert sich dann bei einer bezirksiibergreifenden Betrach-
tung in eine moderate Beziehung mit einem Korrelationskoeffizienten von r=0,45.
Im Ergebnis finden also heterogene Lebensmittelh&ndlerkonzepte in urbaneren
Gebieten mehr Akzeptanz. Hier lasst vermutlich ein breites anzutreffendes Publi-
kum mehr Konzepte zu. Ebenso sorgt die héhere Einkaufszentralitat in den Stad-
ten fur eine hohere Handlerdichte. Man denke an dieser Stelle an die einen oder
anderen Spezialitdtengeschéafte im Lebensmittelbereich, die in stadtischen Fre-
quenzzonen angesiedelt sind und sehr stark auch vom landlichen Publikum auf-

grund von geplanten Einkaufstouren angesteuert werden.

Tab. 30: Beziehung von Bevdlkerungsdichte und
Dichte selbstst. Lebensmitteleinzelhandler NO

Anzahl Selbstst.

Bezirk Einwc?ti%r:etrepi:qo Kkm2 Lebensmittelhandler

pro 1.000 Einwohner
Wiener Neustadt 744 2,66
Sankt Polten 508 2,58
Krems an der Donau 481 3,41
Maodling 429 2,10
Baden 194 1,73
Bruck an der Leitha 145 1,52
Tulin 141 1,94
Korneuburg 137 2,07
Sankt Polten-Land 102 1,52

Korrelationskoeffizient (positi\;e:é)éZf;hung)
Amstetten 98 2,01
Waidhofen an der Ybbs 86 2,47
Ganserndorf 82 1,47
Wiener Neustadt Land 80 1,60
Melk 7 2,29
Neunkirchen 75 1,48
Krems-Land 61 2,01
Mistelbach 58 2,29
Hollabrunn 50 2,09
Gmund 47 2,32
Scheibbs 40 2,07
Horn 40 2,49
Waidhofen an der Thaya 39 2,15
Zwettl 30 2,68
Lilienfeld 28 2,09

Korrelationskoeffizient alle Bezirke r=0,45
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Quelle: Eigene Erstellung

Datenbasis: Statistik Austria 2017, WKO Osterreich 2018

Bezirk

Innere Stadt

Dichte in
Einwohner pro km?

(positive Beziehung)

Tab. 31: Beziehung von Bevdlkerungsdichte und
Dichte selbstst. Lebensmitteleinzelhandler Wien

Anzahl Selbstst.
Lebensmittelhandler
pro 1.000 Einwohner

5.737 12,52

Neubau 19.998 3,54
Josefstadt 23.420 3,08
Mariahilf 21.825 2,99
Alsergrund 14.380 2,42
Wieden 18.559 2,28
Liesing 3.151 1,98
Daobling 2.891 1,83
Landstral3e 12.187 1,82
Korrelationskoeffizient - .
*ohne ,Innere St_adt“ aufgrund (positi(/t; gfz(i)ehung)
starker Ergebnisverzerrung
Margareten 27.540 1,65
Leopoldstadt 5.458 1,50
Hietzing 1.436 1,49
Wahring 8.052 1,49
Rudolfsheim-Fiinfhaus 20.153 1,48
Ottakring 12.033 1,38
Hernals 5.020 1,36
Brigittenau 15.213 1,32
Penzing 2.735 1,19
Simmering 4.305 1,09
Meidling 11.846 1,09
Favoriten 6.225 1,07
Donaustadt 1.800 0,87
Floridsdorf 3.571 0,85

Quelle: Eigene Erstellung

Korrelationskoeffizient alle Bezirke

*ohne ,Innere Stadt” aufgrund
starker Ergebnisverzerrung

r=0,62*
(positive Beziehung)

Datenbasis: Statistik Austria 2017, WKO Osterreich 2018

Fur die Potentialbetrachtung in den einzelnen Bezirken fir Niederésterreich und
Wien ist die Dichte der selbststandigen Lebensmittelhdndler ebenfalls kein allei-
nig ausschlaggebendes Potentialkriterium, sondern auch hier ein wichtiger Zu-

satzindikator, der die allgemeine Potentialermittiung der Direktvermarktung um
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einen weiteren Faktor ergénzt. Die alleinige Betrachtung der Handlerdichte hatte
zu wenig Aussagekraft uber die Kéuferschicht bzw. das Zielpublikum. Die folgen-
den Darstellungen stellt, wie in den vorherigen Abschnitten, das generelle Poten-
tial der Direktvermarktung eines Bezirks dem Ergebnis gegeniber, wenn das
generelle Potential um den Faktor der selbststandigen Lebensmittelh&ndlerdichte
erweitert wird. Krems an der Donau beispielsweise ist bei der generellen Betrach-
tung der Direktvermarktungspotentiale auf dem sechsten Platz. Weil aber die
Handlerdichte selbststéandiger Lebensmitteleinzelhandler entsprechend hoch ist,
belegt der Bezirk in der Potentialermittlung fur die Vertriebsoption Lebensmitte-
leinzelhandel den zweiten Platz. Hier trifft ganz deutlich eine Gberdurchschnittli-

che Zielgruppe fir bauerliche Lebensmittel auf eine sehr hohe Handlerdichte.

Tab. 32: DV-Potential generell mit Faktor héchste
Dichte selbstst. Lebensmitteleinzelhandler NO

DV-Potential generell mit Faktor
DV-Potential generell héchste Dichte selb. Lebensmitteleinzelh. pro 1.000 Einwohner

(Ohne Faktor Anteil Mehrpersonenhaushalte)

Bezirksranking Bezirksranking LEH Dichte Gesamtindex

Médling 2,01 Médling I 1,70
Korneuburg 1,57 Krems an der Donau ‘ 1,58
Tulln 1,55 Korneuburg ‘ 1,42
Baden 1,47 Wiener Neustadt ‘ 1,40
Sankt Polten-Land 1,41 Tulln ‘ 1,39
Krems an der Donau 1,36 Sankt Polten ‘ 1,34
Wiener Neustadt 1,33 Waidhofen an der Ybbs ‘ 1,31
Bruck an der Leitha 1,32 Baden ‘ 1,30
Géanserndorf 1,30 Mistelbach ‘ 1,26

A Uber dem Mittelwert liegende Werte A
Sankt Polten 1,23 Horn 25 1,24
Wiener Neustadt Land 1,23 Sankt Polten-Land 15 121
yyaidhofen an der 1,23 Zwett 2,7 1,19
Mistelbach 1,21 Bruck an der Leitha 15 1,18
Krems-Land 1,16 Hollabrunn 21 1,18
Hollabrunn 1,14 Melk 2,3 1,18
Amstetten 1,14 Krems-Land 2,0 1,16
Neunkirchen 1,12 Amstetten 2,0 1,16
Horn 1,10 Géanserndorf 15 1,14
Melk 1,10 Wiener Neustadt Land 1,6 1,13
Scheibbs 1,09 Scheibbs 2,1 1,13
Lilienfeld 1,02 Gmund 2,3 1,12
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Waidhofen an der -

Thaya 0,98 Lilienfeld 2,1 1,11
Zwettl 0,98 Waidhofen an der Thaya 2,2 1,10
Gmind 0,96 Neunkirchen 15 1,06

Quelle: Eigene Erstellung
Datenbasis Sinus-Milieus: INTEGRAL Marktforschung 2018, Statistik Austria 2018
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Quelle: Eigene Erstellung
Datenbasis Sinus-Milieus: INTEGRAL Marktforschung 2018
Abb. 54: Vermarktungspotential in den Bezirken Niederdsterreichs

(Selbstst. Lebensmitteleinzelhandel)
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Tab. 33: DV-Potential generell mit Faktor héchste
Dichte selbstst. Lebensmitteleinzelhandler Wien

DV-Potential generell mit Faktor
DV-Potential generell héchste Dichte selb. Lebensmitteleinzelh. pro 1.000 Einwohner

(Ohne Faktor Anteil Mehrpersonenhaushalte)

Bezirksranking Bezirksranking LEH Dichte Gesamtindex

Innere Stadt 1,69 [IEICRSIED ‘ 3,78
Hietzing 1,59 Neubau ‘ 1,70
Josefstadt 1,46 Josefstadt ‘ 1,67
Daobling 1,46 Mariahilf ‘ 1,53
Wieden 1,45 Wieden ‘ 1,48
Wahring 1,44 Alsergrund ‘ 1,45

Liesing 1,40 Hietzing 1,45
Neubau 1,39 Daébling 1,40
Alsergrund 1,37 Wabhring 1,32

A Uber dem Mittelwert liegende Werte A
Mariahilf 1,34 Liesing 2,0 1,30
Donaustadt 1,34 Landstralle 1,8 1,25
Landstral3e 1,30 Penzing 1,2 1,10
Penzing 1,30 Margareten 1,7 1,09
Floridsdorf 1,23 Hernals 14 1,06
Hernals 1,23 Leopoldstadt 15 1,04
Leopoldstadt 1,18 Donaustadt 0,9 1,00
Margareten 1,16 Ottakring 1,4 0,98
Simmering 1,15 Rudolfsheim-Funfhaus 15 0,93
Meidling 1,14 Floridsdorf 0,8 0,92
Ottakring 1,13 Meidling 1,1 0,92
Favoriten 1,10 Brigittenau 1,3 0,89
Brigittenau 1,07 Simmering 1,1 0,89
Rudolfsheim-Funfhaus 1,06 Favoriten 11 0,85

Quelle: Eigene Erstellung
Datenbasis Sinus-Milieus: INTEGRAL Marktforschung 2018, Statistik Austria 2018

Gerade in Wien zeigen sich im Vergleich zu Niederdsterreich deutliche Unter-
schiede im Ranking-Vergleich von den ermittelten generellen Direktvermark-
tungspotentialen zu den Potentialen im Vertriebskanal Lebensmitteleinzelhandel.
Zurtickzufuhren ist das auf die sehr unterschiedliche Dichte an selbststandigen
Lebensmitteleinzelhandlern. Wéahrend in Niederdsterreich die geringste Handler-
dichte mit 1,47 und die héchste Handlerdicht mit 3,41 Handler pro 1.000 Einwoh-
ner beziffert werden kann, geht in Wien die Schere mit 0,85 geringster und 12,52
héchster Handlerdichte ungewdéhnlich weit auseinander.

101



Vertriebsoptionen von bauerlichen Lebensmitteln in Niederdsterreich m '

Vermarktungspotential

0 Uberdurchschnittlich hoch

Quelle: Eigene Erstellung
Datenbasis Sinus-Milieus: INTEGRAL Marktforschung 2018
Abb. 55: Vermarktungspotential in den Bezirken Wiens (Selbstst. Lebensmitteleinzelhandel)

SB-Laden (Verkaufsautomat) und Bauernladen

Die Erkenntnis zum generellen Direktvermarktungspotential und der Dichte
selbststandiger Lebensmitteleinzelhéndler gibt indirekt Anhaltspunkte Uber eige-
ne von Landwirten betriebenen Handlerkonzepte, wie SB-Laden — gekoppelt an
Verkaufsautomaten — oder Bauernladen. Fir SB-Laden gelten die in den Tabel-
len 32 und 33 dargestellten Vermarktungspotentiale. Wo ein hohes generelles
Direktvermarktungspotential fir bauerliche Lebensmittel auf eine hohe Dichte an
selbststandigen Lebensmitteleinzelh&ndlern trifft, ist in der Regel auch Platz fur
ein vorteilhaftes Convenience-Konzept, bei dem der Verbraucher 24-Stunden
regionale und herkunftsbezogene Erzeugerprodukte kaufen kann. Dies zeigt sich
auch an vermehrten Kooperationen zwischen einzelnen Landwirten und Le-
bensmitteleinzelhandlern, wenn einzelne Verkaufsautomaten gegen eine monat-

liche Platzierungsgebuhr auf dem Grundstuck der Filiale platziert werden.

102



Vertriebsoptionen von bauerlichen Lebensmitteln in Niederdsterreich m rb ol

Anderes gilt fir den Bauerladen. Hier macht es durchaus Sinn eher Versorgungs-
licken zu schlieen, als mit selbststéandig gefiihrten Einzelhdndlern in Wettbe-
werb zu treten — was nicht heifl3en soll, dass ein Bauernladen nicht auch von Fall
zu Fall durchaus eine grof3ere Dichte an Lebensmitteleinzelh&ndlern zusatzlich
erganzen kann. Die Versorgungsliicken bezogen auf den selbststandigen Le-
bensmitteleinzelhandel wurden identifiziert, indem ein Gesamtindex gebildet wur-
de, aus dem Index des generellen Direktvermarktungspotentials erweitert mit
dem Index der Handlerdichte pro 1.000 Einwohner. Der Gesamtindex besteht
dann gleichgewichtet aus den Faktoren Sinus-Milieu der ,Postmateriellen®, Jah-
resbruttobezug und der Dichte an selbststdndigen Lebensmitteleinzelhandlern.
Wobei der Index der Handlerdichte invertiert wurde (Gesamtindexsumme (1) —
Anteilsindex), d. h. der Bezirk mit der geringsten Lebensmitteleinzelhandelsdicht
erhalt durch die Umkehrung den grof3ten Wert, damit dieser Bezirk in Summe an
Relevanz fir die in den Tabellen 34 und 35 dargestellten RankingUbersichten
gewinnt. Bestimmte Positionen verschieben sich. Insbesondere in den Bezirken,
in denen eine Uberdurchschnittliche Zielgruppe in der generalistischen Betrach-
tung des Direktvermarktungspotentials auf eine unterdurchschnittliche Intensitét
an selbststandigen Lebensmitteleinzelhandlern trifft, kann eine Licke durch Bau-
ern- oder SB-Laden geschlossen werden. Standortvoraussetzungen sind ent-
sprechend zu prifen.

Tab. 34: DV-Potential generell mit Faktor geringste
Dichte selbstst. Lebensmitteleinzelhandler NO

DV-Potential generell mit Faktor
DV-Potential generell geringste Dichte selb. Lebensmitteleinzelh. pro 1.000 Einwohner

(Ohne Faktor Anteil Mehrpersonenhaushalte)

Bezirksranking Bezirksranking LEH Dichte ‘ Gesamtindex

Madling 2,01 Madling 21| 8,8
Korneuburg 1,57 Tulln ‘ 6,3
Tulln 1,55 Baden ‘ 6,2
Baden 1,47 Sankt Pélten-Land ‘ 6,1
Sankt Pélten-Land 141 Korneuburg ‘ 6,1
Krems an der Donau 1,36 Bruck an der Leitha ‘ 5,9
Wiener Neustadt 1,33 Ganserndorf ‘ 5,7
Bruck an der Leitha 1,32 Wiener Neustadt Land ‘ 51
Géanserndorf 1,30 Neunkirchen ‘ 4,8

A Uber dem Mittelwert liegende Werte A

Sankt Polten 1,23 Krems-Land 2,0 3,7

Wiener Neustadt Land 1,23 Amstetten 2,0 3,7
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Waidhofen an der Ybbs 1,23 Mistelbach 2,3 3,7
Mistelbach 1,21 Hollabrunn 2,1 3,6
Krems-Land 1,16 Wiener Neustadt 2,7 3,6
Hollabrunn 1,14 Waidhofen an der Ybbs 2,5 3,4
Amstetten 1,14 Sankt Polten 2,6 3,3
Neunkirchen 1,12 Scheibbs 2,1 3,1
Horn 1,10 Lilienfeld 2,1 3,0
Melk 1,10 Melk 2,3 2,8
Scheibbs 1,09 Horn 2,5 2,6
Lilienfeld 1,02 Waidhofen an der Thaya 2,2 2,6
¥Y}e§320fen an der 0,98 Krems an der Donau 3,4 2,5
Zwettl 0,98 Gmind 2,3 2,2
Gmund 0,96 Zwettl 2,7 1,4

Quelle: Eigene Erstellung
Datenbasis Sinus-Milieus: INTEGRAL Marktforschung 2018, Statistik Austria 2018

Tab. 35: DV-Potential generell mit Faktor geringste
Dichte selbstst. Lebensmitteleinzelhandler Wien

DV-Potential generell mit Faktor
DV-Potential generell geringste Dichte selb. Lebensmitteleinzelh. pro 1.000 Einwohner

(Ohne Faktor Anteil Mehrpersonenhaushalte)

Bezirksranking Bezirksranking LEH Dichte Gesamtindex

Innere Stadt 1,69 Innere Stadt ‘ 8,8
Hietzing 1,59 Hietzing ‘ 8,5
Josefstadt 1,46 Wahring ‘ 7,3

Dobling 1,46 Dobling 6,7

Wieden 1,45 Donaustadt 6,5

Waéhring 1,44 Penzing 6,2

Liesing 1,40 Floridsdorf 59

Neubau 1,39 Wieden

A Uber dem Mittelwert liegende Werte A
Alsergrund 1,37 Landstral3e 18 52
Mariahilf 1,34 Hernals 14 52
Donaustadt 1,34 Liesing 2,0 52
Landstral3e 1,30 Alsergrund 2,4 49
Penzing 1,30 Meidling 11 49
Floridsdorf 1,23 Simmering 11 4,5
Hernals 1,23 Leopoldstadt 15 4,5
Leopoldstadt 1,18 Josefstadt 31 4,4
Margareten 1,16 Ottakring 14 4,3
Simmering 1,15 Favoriten 11 4,3
Meidling 1,14 Margareten 17 4,3
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Ottakring 1,13 Brigittenau 13 3,6
Favoriten 1,10 Mariahilf 3.0 34
Brigittenau 1,07 Rudolfsheim-Funfhaus 15 34
Rudolfsheim-Fiinfhaus 1,06 Neubau 1,4 2,9

Quelle: Eigene Erstellung
Datenbasis Sinus-Milieus: INTEGRAL Marktforschung 2018, Statistik Austria 2018

3.3 Einfluss der Erzeugerstruktur auf das Vermarktungspotential

Der bisherigen Betrachtung liegt fir den Direktvergleich als Bestandteil der
SWOT-Analyse und der Potentialermittlung ein sogenanntes Einheitsprodukt zu
Grunde. Dies macht einen neutralen Vergleich der Vertriebsoptionen auf Be-
zirksebene erst moglich. Bewusst sollen Einzelkonzepte auch nicht aufgrund der
Erzeugerstruktur eingeschrankt werden. Es obliegt dem Landwirt und seinem
individuellen Konzept, Produkte interessant und das Vermarktungsmodell erfolg-
reich zu machen. Welche Zielgruppenpotentiale vorhanden sind, wurde entspre-
chend aufgezeigt. Auch die Nische kann mit der richtigen Idee aufgrund des Dif-
ferenzierungspotentials zum unerwartet grof3en Erfolg werden. Trotzdem kann
Ubergreifend betrachtet der Einfluss der produktbezogenen Erzeugerstruktur, die
ihre regionalen Schwerpunkte hat und der Einfluss der unterschiedlichen Direkt-
vermarktungsrelevanzen von Produkten aus Verbrauchersicht auf das Marktpo-
tential nicht wettgemacht gemacht werden. Abbildung 56 zeigt die Verbindung
zwischen einer Erzeugerregion gemafd NUTS-3-Einteilung und den direktver-
marktungsrelevanten Produktsegmenten fir Niederdsterreich. Bemessungs-
grundlage sind die durchschnittlichen Ertrage je Betrieb. Man sieht hier deutlich
unter anderem die bekannten Fleisch-, Wein-, Getreide- und Obstregionen, die in
der landwirtschaftlichen Struktur ihre Schwerpunkte haben. Wo etwas wenig oder
Uberhaupt nicht erzeugt wird, sind auch die Direktvermarktungsaktivitaten ftr

dieses Produkt entsprechend niedrig.
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Mostviertel-Eisenwurzen 856 € 189€ 231€ 278€ - 5.976 € |[28.731€ | 25.224 € || 1.691€ 95€ 1,14
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St. Polten 2.511€ 574€ |[|4.366€ | 7.868€ | 5.035€ [ 17.410€ 45.246€(18.741€ - 8.338€
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Wiener Umland-Nord [7.398€ |11.030€ | 5.218€ 819€ | 23.858€|26.263€|11.560€| 556€ - 181€
Wiener Umland-Sud 7.614€ 715€ 223€ |[/3.964€ [ 11.955€ |[20.333€ | 3.065€ 888 € 1.453€ | 1.015€
Summe 28.343€| 19.530€ | 10.477 €| 15.123 € | 77.407 € |105.424 €134.610€| 81.619€ 10.131€

Aktuelle DV-Relevanz %

Quelle: Eigene Erstellung

Datenbasis: Bundesministerium fir Nachhaltigkeit und Tourismus 2018 (Erhebungsjahre 2016, Auswahlrahmen
Betriebe 15.000 bis 350.000 Euro GSO), INTEGRAL Marktforschung 2018, Statistik Austria 2017, Aktuelle DV-
Relevanz auf Basis KeyQUEST-Studie, Befragung Produktanteile DV-aktiver Betriebe (2016)

Potentialindex*: Fur Bezirksiiberschneidungen wurden die gleichen Werte fur beide NUTS-3-Gebiete
verwendet, aufgrund mangelnder Gemeindedaten. Dies fiihrt allerdings zu nur sehr geringen Abweichungen.
Abb. 56: Ertrage in Euro je Betrieb DV-relevanter Produktbereiche in NUTS-3-Regionen 2016

Entscheidend flr ein Ergebnis zur Ermittlung des Potentials mit produkt- und re-
gionsbezogenem Einfluss ist nun die Bericksichtigung von zwei Faktoren, die
beide in der Abbildung blau markiert sind. Der erste Faktor betrifft die aktuelle
Direktvermarktungsrelevanz der einzelnen Produktgruppen, d. h. wie begehrt ist
das Produkt in der aktuellen Nachfragesituation hinsichtlich einer Direktvermark-
tung. Aufschluss gibt die 2016 durchgefihrte Landwirtebefragung. Aktive Direkt-
vermarkter aus ganz Osterreich haben ihre verwendeten Produktgruppen der
Direktvermarktung angegeben. Es ist davon auszugehen, dass die Nennungen
bzw. der sich daraus ergebene prozentuale Anteil pro Produktgruppe Aufschluss
Uber die Nachfragesituation gibt, schlie3lich hat sich ein Angebot gebildet, fir das
auch eine Nachfrage vorhanden ist. Dieser Faktor hat den mafgeblichen Ein-
fluss. Ein Anteil von 40 Prozent bei Fleisch und Fleischprodukten kann demnach
als eine zehnfache Nachfrage in der Direktvermarktung im Vergleich zu Kartof-
feln oder Olfriichten gedeutet werden. Auch gegeniiber Eiern und Obstprodukten
ist die Nachfrage zweieinhalb Mal grof3er. Diese Unterschiede beeinflussen das
Potentialergebnis immens. Zweiter Faktor ist der in Abschnitt 3.2.1 ermittelte In-
dex zum generellen Marktpotential der Direktvermarktung, bei dem die Zielgrup-

pe, die Jahresbruttobeziige und der Anteil der Mehrpersonenhaushalte gleich-
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gewichtet als Gesamtsummenindex einflieRen. Dieser Index wurde pro Bezirk

ermittelt. Der Potentialindex fur die NUTS-3-Regionen ergibt sich aus dem Mit-
telwert der in den NUTS-3 befindlichen Bezirken. Aus den beiden zusatzlich zum
Potentialindex vorhanden Faktoren ,Erlose pro Betrieb nach Produktgruppe® so-
wie ,Aktuelle DV-Relevanz® wurden jeweils weitere Indexe gebildet, um alle drei
Faktoren zu kombinieren. Fir das Gesamtergebnis in Abbildung 57 wurden alle
Faktoren multipliziert (Index aus dem Erldsanteil der Region fir eine Produkt-
gruppe x Index aus der DV-Relevanz x Potentialindex).
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3 2 | % b £ 2 2 5 2 . 5 E | 23
L. - © = 4
NUTS-3-Region NO 5 5 8 <) 3 8 T s 8 @ & 2 | 28
Mostviertel-Eisenwurzen| 0,01 0,00 0,01 0,02 0,03 0,69 0,70 0,12 0,01 1,60 1.102 €
Niederdsterreich Sud 0,00 0,01 0,00 0,05 0,01 0,47 0,60 0,02 1,17 4.508 €
St. Polten 0,03 0,01 0,27 0,73 0,10 0,11 0,60 1,16 4,28 6.607 €
Waldviertel 0,04 0,06 0,10 0,29 0,05 0,47 0,43 0,09 0,03 1,55 3.508 €
Weinviertel 0,08 0,05 0,02 0,03 0,37 0,14 0,18 0,01 0,89 1.470€
Wiener Umland-Nord 0,10 0,23 0,35 0,08 0,52 0,17 0,34 0,02 0,03 1,85 13.441€
Wiener Umland-Siid 151 | 6.703€

Aktuelle DV-Relevanz

Summen-Index Produkte

Quelle: Eigene Erstellung

Datenbasis: Bundesministerium fur Nachhaltigkeit und Tourismus 2018 (Erhebungsjahre 2016, Auswahlrahmen
Betriebe 15.000 bis 350.000 Euro GSO), INTEGRAL Marktforschung 2018, Statistik Austria 2017, Aktuelle DV-
Relevanz auf Basis KeyQUEST-Studie, Befragung Produktanteile DV-aktiver Betriebe (2016)
Potentialindex*: Fur Bezirkstiberschneidungen wurden die gleichen Werte fiir beide NUTS-3-Gebiete verwen-
det, aufgrund mangelnder Gemeindedaten. Dies fiihrt allerdings zu nur sehr geringen Abweichungen.

Abb. 57: Marktpotential gemaf Indexbildung

DV-relevanter Produktbereiche NUTS-3-Regionen NO

Das Ergebnis ist das produktbezogene Direktvermarktungspotential fur eine Re-
gion gemal dem Einfluss der Erzeugerstruktur. Die grunen Farbabstufungen
zeigen das Ubergreifende Ranking. Das mit Abstand gréf3te Potential besteht bei
den Fleisch- und Milcherzeugern, was, wie bereits erwahnt, an der hohen Ver-
braucherrelevanz liegt. Angenommen die Nachfrage wére bei diesen filhrenden
Produktsegmenten geringer, wirden sich die Potentiale deutlich Richtung Obst,
Wein und Gemiuse verschieben. Regionsgewinner ist mit Abstand das NUTS-3-
Gebiet St. Polten. Der Summenindex liegt bei 4,28. Dies erklart sich durch die

fihrende Rolle in den sehr verbraucherrelevanten Produktkategorien Fleisch-,
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Milch-, Obstprodukte und Eier. Zweite fihrende Region ist das Wiener Umland-
Nord, weil diese mit Wein, Fleisch, Getreide, Gemise und Erd&apfeln in der Er-
zeugerstruktur relativ breit aufgestellt sind. Obwohl das Verbraucherpotential fur
Direktvermarktung im NUTS-3-Gebiet Wien Umland-Sid mit einem Index von
1,60 hinsichtlich der Nachfrage fir Direktvermarktung am geeignetsten waére,
spielt die Region aufgrund anderer Produktfokusse eine eher durchschnittliche
Rolle. Ein Interpretationshinweis gibt zuséatzlich die letzte Spalte ,Aktuelle Direkt-
vermarktung, Heuriger” mit Darstellung der durchschnittlichen Ertrage je Betrieb.
Obwohl die Region Mostviertel-Eisenwurzen den richtigen Produktfokus hinsicht-
lich der Verbraucherrelevanz hat, ist der durchschnittliche Direktvermarktungser-
|6s pro Betrieb niedrig. Dieser Umstand ist auf den niedrigen Potentialindex zu-

riickzufuihren, sprich, die Zielgruppe ist deutlich kleiner.

Summen-Index NUTS-3 Region

Milch und Milchprodukte
Direktvermarktung, Heuriger

‘§ Getreide- und Getreideerzeugnisse

‘g ‘g Obst und Obstprodukte

a N

3‘2 ‘g Fleisch und Fleischprodukte
~N | ©

Q -
NUTS-3-Region NO 5 = & 2 & & g

Mostviertel-Eisenwurzen| 0,01 0,00 0,01 F 0,12 0,01 4 1,60 1.102 €
Niederdsterreich Sud 0,00 0,01 0,00 0,01 0,60 0,02 1,17 4.508 €
St. Polten 0,03 0,01 0,27 0,10 0,11 0,60 4,28 | 6.607€
Waldviertel 0,04 0,06 0,10 0,29 0,05 0,47 0,43 0,09 0,03 09 1,55 3.508 €
Weinviertel 0,08 0,05 0,02 0,03 0,37 0,14 0,18 0,01 0,89 1.470€
Wiener Umland-Nord 0,10 0,08 0,34 0,02 0,03 4 1,85 13.441€
Wiener Umland-Sud 0,02 0,02 0,45 0,30 0,15 0,10 0,03 0,17 60 1,51 6.703 €

e DV-Releva 0,28 0,28 0,50 06 0,50 84 99 0,28 06

Summen-Index Produkte | 0,39 0,37 0,68 1,46 1,59 0,67 3,53 2,38 0,36 1,43

Quelle: Eigene Erstellung

Datenbasis: Bundesministerium fir Nachhaltigkeit und Tourismus 2018 (Erhebungsjahre 2016, Auswahlrahmen
Betriebe 15.000 bis 350.000 Euro GSO), INTEGRAL Marktforschung 2018, Statistik Austria 2017, Aktuelle DV-
Relevanz auf Basis KeyQUEST-Studie, Befragung Produktanteile DV-aktiver Betriebe (2016)

Potentialindex*: Fur Bezirkstuberschneidungen wurden die gleichen Werte fiir beide NUTS-3-Gebiete verwen-
det, aufgrund mangelnder Gemeindedaten. Dies fiihrt allerdings zu nur sehr geringen Abweichungen.

Abb. 58: Marktpotential gemaf Indexbildung innerhalb
Produktgruppen nach NUTS-3-Regionen NO

Die Farbmarkierungen in Abbildung 58 zeigen das Ranking nicht gesamt, son-
dern innerhalb einer Produktgruppe. Aus der Grafik lasst sich auch erkennen, wo
die Entwicklungspotentiale liegen. Uberall dort, wo ein tiberdurchschnittlich hoher
Potentialindex auf eine hohe Produktrelevanz trifft und bereits eine Erzeu-

gerstruktur vorhanden ist, lassen sich Direktvermarktungspotentiale besonders
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gut heben. Ebenso macht es Sinn den Direktverkauf oder den Handel in Neben-
regionen zu forcieren, dies gilt besonders fir sehr direktvermarktungsrelevante
Produkte, wie Fleisch- und Milcherzeugnisse. Die Darstellung liefert vielerlei Er-
gebnisse und lasst viele Argumentationen von unterschiedlichen Konzeptansat-
zen zur Potentialerhebung zu. Einerseits wird deutlich, dass bei den Produkt-
gruppen hinsichtlich der Relevanz ein enormes Gefélle ist, weshalb dies Fragen
aufwirft, warum dies so ist und gleichzeitig Uberlegungen anstrebt werden soll-
ten, wie sich bestimmte Produktgruppen fordern lassen, damit diese an Nachfra-
geprioritat gewinnen — dies ist der groRte Hebel. Andererseits zeigen sich akute
Direktvermarktungspotentiale, die in bestimmten Regionen intensiver bearbeitet
werden sollten. Eine Bearbeitung sollte dabei auf Bezirksebene gemaR Zielgrup-
penintensitdt vorgenommen werden. Denn auch innerhalb der NUTS-3-Gebiete
gibt es gewaltige Zielgruppen- und somit Potentialunterschiede. Erfolgreiche
Fallbeispiele zur Potentialhebung in ausgesuchten Vertriebsschienen werden im

nachsten Abschnitt ausgefihrt.
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4. FALLBEISPIELE

4.1 Hinweise zur Methodik

Im folgenden Abschnitt werden funf innovative Vertriebsoptionen vorgestellt, um
als Vorbild oder Motivation fir andere Landwirtschaftsbetriebe zu dienen. Aus-
gewahlt wurden die Betriebe von der Landwirtschaftskammer Nieder¢sterreich.
Die personliche Befragung der Betriebsleiter erfolgte durch die Forschungsgrup-
pe ART. Bericksichtigt wurden die Vertriebskanale ,LEH® ,Verkaufsautomat®,
,Gastronomie®, ,Bauernladen“ und ,Onlinehandel in Fremdregie“. Das jeweilige
Konzept und die Betriebsstruktur der Betriebe werden aufgezeigt und wichtige
Beurteilungskriterien, etwa das Marketing und Kundensegment, die Wirtschaft-
lichkeit und der Arbeitszeitaufwand, herausgearbeitet.

4.2 ,,Hackls Marille* — Vertriebsoption Uber den organisierten Le-

Unternehmensdaten

e Landwirtschaftliches Einzelunternehmen im
Weinviertel

bensmitteleinzelhandel

Nach grindlicher Marktanalyse stieg
Wolfgang Hackel 2010 in den Anbau
von Marillen ein und hat seitdem seine

Produktion vervierfacht. Heute ver-

o Betriebsleiter (Agraringenieur, 44 J.) als allei-

marktet er etwa die Halfte seiner
Frichte — frische Marillen bzw. verar-
beiteten Marillenprodukte — Gber den
organisierten Lebensmitteleinzelhan-
del (LEH). Von Vorteil ist dabei neben
der Frische auch der hohe Fruchtanteil
in den verarbeiteten Erzeugnissen.

Um die Wirtschaftlichkeit des Betrie-

nige Arbeitskraft

¢ 50 ha Ackerland (Weizen, Gerste, Sonnen-
blumen, Koriander, Buchweizen, Kartoffeln)
und 20 ha Obstbau (Marille)

¢ 1.400 Legehennen in Freilandhaltung in den
Marillengarten

e Lohnunternehmen als weiteres Standbein

www.hackls-marille.at

bes zu sichern (und so die Freude an der Landwirtschaft zu erhalten) hat der

Betriebsleiter sein Produktportfolio kontinuierlich erweitert.
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4.2.1 Konzept

Wolfgang Hackl sah nach der Betriebsiibernahme fiir den Ackerbaubetrieb wenig
Zukunft. Auf der Suche nach etwas ,Speziellem“ mit einem héheren Deckungs-
beitrag und weniger Wettbewerbsdruck stiel3 er auf die Marille. Eine enge Zu-
sammenarbeit mit dem LEH war ihm von Beginn an wichtig, um Uber den gesi-
cherten Absatz die Wirtschaftlichkeit sicherzustellen. Es spielte aber auch der
personliche Wunsch eine Rolle, sein eigenes Produkt im Laden zu sehen.
Nachdem im Jahr 2010 erstmals 5 ha Marillen geerntet und weitestgehend frisch
vermarktet wurden, erforderte der weitere Ausbau ab 2011 Investitionen in eine
Verarbeitungseinrichtung. Zugleich wurden auf der Betriebstétte eine lizensierte
Abpackstelle, ein Lagerhaus sowie ein Kihlhaus errichtet. Fir Hackl war dabei
wichtig, dass fertig verpackte Frischprodukte erst durch den Endkunden getffnet
werden. Eigene Sortierung und Verpackung sollen eine héhere Qualitat im Ver-
gleich zur Fremdvergabe dieser Leistungen sicherstellen.

Innerhalb der sechs- bis siebenwdchigen Erntesaison werden die ausge-
reiften Marillen taglich geerntet und nach der Ernte schnell heruntergekihlt. Dies
schafft einen deutlichen Vorteil gegenliber importierten Marillen, die meist unreif
geerntet werden und dadurch einen deutlichen Geschmacksnachteil aufweisen.
Die Auslieferung der Frischware per LKW an die Markte der REWE-Gruppe, ins-
besondere Billa, findet Osterreichweit statt. Auch SPAR-Markte in Wien werden
beliefert. Frische Frichte lassen sich zu einem Kilopreis von ca. 2 Euro an den
LEH verauf3ern.

Quelle: Eigene Aufnahme
Abb. 59: Produktpalette von Hackls Marille
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Von den frischen Marillen wird etwa die Halfte tGiber den LEH vermarktet. Etwa 20
% gehen Uber den Ab Hof-Verkauf direkt an Endkunden. Der Hofladen ist inso-
fern wichtig fur die Stabilisierung des Erzeugerpreises. Die restliche Ware wird
verarbeitet.

.Hackls Marille bietet aktuell Marmelade, Nektar, Kuchen im Glas, Maril-
len-Eierlikor, Marillenbrande, Schokolade, Sekt und Marillenknddel als Verarbei-
tungsprodukte an. Auf Marillenmarmelade als klassisches Verarbeitungsprodukt
entfallt dabei etwa die Halfte aller verarbeiteten Produkte. Ziel des Betriebsleiters
ist es, das Sortiment kontinuierlich auszubauen und jahrlich ein neues Produkt
am Markt zu platzieren. Letztlich soll ein Angebot entstehen, das den Fruhstiicks-
tisch komplett mit Marillenprodukten ,eindecken® kann. Das ,Geheimrezept” da-

bei ist ein moglichst hoher Anteil geschmackvoller Marillen.

Seit 2016 wird der Obstbau durch die Haltung von 1.400 Legehennen in
Freilandhaltung erganzt. Damit ergibt sich nicht nur eine lukrative Doppelnutzung
fur die eingezaunten Marillengarten; tUber die Hihnerhaltung kénnen zugleich
Feldfriichte hoher veredelt werden als bei einem Marktverkauf. Die Eier und ver-
arbeiteten Eiprodukte werden wie die Marillen Gber den LEH sowie den eigenen

Hofladen vermarktet.

Tab. 36: Chancen und Herausforderungen Hackls Marille

Chancen ‘ Herausforderungen ‘

¢ Horizontale Diversifizierung des Betriebes, ¢ Vertragsabschluss mit dem LEH

Aufbau neuer Produktionslinien « Eingehen und Einhalten fester Lieferbindun-

¢ Wirtschaftliche Stabilisierung des Betriebes, gen (hohe Verkaufsmengen)
Einkommensergénzung

Abhéngigkeit von wenigen Abnehmern
¢ Produktion innovativer Produkte fiir einen

e Personalmanagement (Saison-AK), erhohter
wachsenden Markt

Managementaufwand
e Eintritt in den LEH nach gezielter Pro-
duktspezialisierung

Verpackung und Logistik professionell und

wirtschaftlich tragbar organisieren

o Vermarktung der eigenen Marke im
Lebensmitteleinzelhandel

Quelle: Eigene Erstellung
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4.2.2 Betriebsstruktur

Der Betrieb Hackl liegt im 300 Einwohner-Dorf Atzelsdorf im Weinviertel. Die
Vermarktung wird durch die Nahe zur Hauptstadt Wien — gerade einmal 30 km —
begunstigt. Das gilt fur die frischen Marillen, die Marillenprodukte sowie die Eier
aus Freilandhaltung. Neben den 20 ha Marillengarten werden auf den Ackerfla-
chen Weizen, Gerste, Sonnenblumen, Koriander, Buchweizen und Kartoffeln
angebaut. Die breite Anbaustruktur férdert nicht nur ein attraktives Landschafts-
bild, sondern auch die Wertschopfung des Betriebes, weil Teile der Feldfriichte

als Futter fur die 1.400 Legehennen veredelt werden.

Quelle: Eigene Aufnahme
Abb. 60: Marillengarten Hackls Marille

Wolfgang Hackl leitet das Unternehmen in Vollzeit, unterstutzt durch seinen Va-
ter, der sich im Umfang einer halben Arbeitskraft um landwirtschaftliche Aufga-
ben kiimmert. In Kirze soll der alteste Sohn des Betriebsleiters in das Unter-
nehmen einsteigt, dessen jungerer Bruder zu einem spateren Zeitpunkt. Alters-
bedingt hat die ,Nachfolgefrage” derzeit allerdings keinen Einfluss auf die betrieb-
lichen Entscheidungen. Uber Produktions- und Vermarktungsoptionen entschei-
det der Betriebsleiter unabhangig von der Weiterfihrung des Betriebes.

4.2.3 Personlicher Antrieb

Wolfgang Hackl verflgt neben professionellen Kenntnissen in der Landwirtschaft
auch Uber gute Marketing- und Kaufmannseigenschaften und attestiert sich
selbst eine ausgepragte Risikobereitschaft. Diese Fahigkeiten setzt er zielorien-
tiert flr unternehmerisches Wachstum in Kooperation mit dem Lebensmittelein-
zelhandel ein. Mit der Ausweitung des Marillenanbaus und der Einfuhrung der
Legehennenhaltung wurden neue Standbeine aufgebaut und der Schritt von der

113



Vertriebsoptionen von bauerlichen Lebensmitteln in Niederdsterreich m '

Priméarproduktion in die Verarbeitung und Vermarktung konsumfahiger Produkte
geschafft. Vor allem fir die erfolgreiche Vermarktung an den LEH sind hohe und
— fur einen Landwirt — auch neue Kompetenzen erforderlich. Zudem sollte der
deutlich gewachsene Aufwand fur das Management des gesamten Unterneh-

mens nicht unterschatzt werden.

4.2.4 Voraussetzungen (Lage, Betriebsstruktur, Betriebsleiter,
Marketing/Vertrieb)

Tab. 37: Voraussetzungen Hackls Marille
‘ )
o, o

2N\
[ 1) e

Betriebliche Lage
bzw. Entfernung
zum Markt muss fir
den Absatz passen;

Maoglichkeit, den
Verpackungsprozess
(Qualitatssicherung)
in den Betrieb zu
integrieren;

Familiare Unterstiit-
zung Betriebsleiters,
zeitliche Flexibilitat;

Bereitschaft, die Pro-
duktpalette innovativ

Kunden verstehen
und Wiinsche erfiil-
len;

Auf Menschen
zugehen kénnen;

weiter zu entwickeln;

Kontinuierliche
Marktbeobachtung;

Quelle: Eigene Darstellung

4.2.5 Marketing und Kundensegment

Die Marke ,Hackls Marille® tritt online und offline auf. Flyer und Plakate, ebenso
wie die Homepage, prasentieren den Betrieb und dessen Angebote. Die Integra-
tion eines Onlineshops ist aktuell Anlass fur eine Uberarbeitung der Internetpréa-
senz. Daruber hinaus tragen regelmafige Events wie der Marillen-Wandertag,
der Marillen-Brunch oder Hoffihrungen zur Kundengewinnung und -bindung bei.

Als Teil laufender Marktbeobachtung stuft Wolfgang Hackl seine Kundschaft ab

einem Alter von 25 Jahren wie folgt ein:

- Uberwiegend Familien, die aufgeschlossen, regionsbezogen und herkunfts-

bewusst sind;

15 Icons8 (2019): https://icons8.dellicense
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- Herkunft der Direktvermarktungs-Kunden zu 70 % aus einem Umkreis von
bis zu 100 km;
- Allerdings stammen auch 20 % der Kunden aus einem Umkreis von bis zu

200 km, die tbrigen 10 % sogar von noch weiter weg.

Kundenaussagen zufolge spielen fir sie der Geschmack, die auf Verbraucher-
wiinsche ausgerichtete Produktspezialisierung sowie die Transparenz von Pro-
duktion, Verarbeitung und die kurzen Transportwege eine wichtige Rolle fir ihre
Kaufentscheidungen. Bezogen auf das Sinus-Modell fir Osterreich rechnet Hackl
etwa 30 % der Kunden zur Gruppe der , Traditionellen®, weitere jeweils 20 % zur
.Burgerlichen Mitte“ sowie den ,Adaptiv-Pragmatischen®. Dies sind in der Tat
jene soziale Gruppen, die sich von innovativen Strategien zur Vermarktung von

Lebensmitteln am ehesten angezogen fihlen (vgl. Abschn. 3).

4.2.6 Kooperation mit dem organisierten Lebensmitteleinzelhandel

Grundlage einer guten Zusammenarbeit mit dem Lebensmitteleinzelhandel ist
gegenseitiges Vertrauen. Da Erntemenge und Qualitdt der Marille von klimati-
schen Faktoren beeinflusst werden, muss oftmals auch sehr kurzfristig reagiert
werden. Beispielsweise kdnnen spate Nachtfroste oder Hagelschaden die Pla-
nungen und Ernteerwartungen durchkreuzen. Deshalb vereinbart Wolfgang Hackl
mit dem Handel grundsatzlich keine Vertrage mit festen Mengenvereinbarungen,
um auch im Falle von Ernteausfallen keinem Druck ausgesetzt zu sein. Fir ihn ist
die stdndige Kommunikation und die Zusammenarbeit ohne Druck ein wichtiger
Grundstein fur eine faire Partnerschaft mit dem LEH.

Marillen und Marillenprodukte werden nicht nur im Hoflanden, sondern
auch im Handel unter der Marke ,Hackls Marille“ vermarktet, was sich laut Be-
triebsleiter positiv auf den Absatz auswirkt. Die Mengenerwartung des LEH kon-
ne er gut erfillen, so Hackl. Die Kombination der beiden Absatzwege — Hofver-
kauf und LEH — schafften Flexibilitat und seien eine gute Strategie, um keiner zu

starken Abhangigkeit vom Handel ausgesetzt zu sein.
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4.2.7 Investitionen und Wirtschaftlichkeit

Alle Entwicklungsschritte der letzten Jahre zusammengerechnet, mussten Inves-

titionskosten von rd. 650.000 Euro

entfiel mit etwa 300.000 Euro auf die | e Wochenarbeitszeit stark saisonal schwan-
kend, allein 2500 Akh flir Ernte notwendig

. ) ] . e Gesamtinvestition 650.000 Euro, davon

lengarten. Die Marillenbaume werden 300.000 Euro fiir Marillenbdume und dazuge-

hdrige Anlagen, circa 200.000 Euro fir Kihl-

haus, Lager und lizensierte Abpackstelle, rund
pflanzt, die komplett vom Boden aus 150.000 Euro fir Maschinen im Obstbau

abgeerntet werden kénnen. Das halt | ® ELER Investitionsférderung fur Marillenbaume
und Anlagen, Férderquote 25 %

Pflanzung und Errichtung der Maril-

in Form von Superspindelbaumen ge-

den Arbeitsaufwand in Grenzen und e ELER Investitionsférderung fur Kiihlhaus,

hat damit groRen Einfluss auf die Wirt- | Abpackstelle und Lager, Forderquote 20 %
schaftlichkeit. Geférdert wurde die | ® 1729t 2u 50 % zu Betriebseinkommen bei

) i o e DB Vertriebsoption mit Standarddeckungsbei-
Anlage der Marillengéarten mit einem trag vergleichbar

Investitionszuschuss in Hohe von 25
%.

Die auf 20 Jahre Nutzungsdauer angelegten Investitionen in Kihlhaus, Lager
und Abpackstelle beliefen sich auf rd. 200.000 Euro und wurden mit 20 % Zu-
schuss geférdert. Die Anschaffung der fir den Obstbau erforderlichen Spezial-
maschinen, etwa ein Obstbautraktor oder Héacksler, erforderte weitere 150.000
Euro - als bewegliche Wirtschaftsguter ohne Forderung. Insgesamt war die In-
vestitionsférderung von gut 100.000 Euro eine wichtige Hilfe fir die rasche Reali-
sierung der Entwicklungspléne — allerdings keine notwendige Bedingung fur die-
sen Schritt. Zu keiner Zeit bestand eine Abhangigkeit von Fordergeldern.

Der Umsatz aus der Vertriebsoption ,organisierter Lebensmitteleinzelhan-
del” hat sich seit dem Einstieg beim LEH vervierfacht und steuert mittlerweile
etwa die Halfte zum jahrlichen Betriebseinkommen bei. Die Vermarktung findet
uneingeschrankt in Eigenregie statt. Neben dem organisierten LEH und dem Hof-
laden bieten auch die regionale Gastronomie und ein mobiler Bauernmarkt weite-
re Absatzkanale. Auf der Suche nach weiteren ,kreativen Absatzwegen® hat der
Betriebsleiter auch Food Groups, ausgewahlte Firmen oder Busunternehmen im
Auge, die ihm — wenn auch in geringem Umfang - weitere Kunden zutragen

kdnnten.
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4.2.8 Arbeitszeitaufwand

Die Ernte der Marillen lauft von Juni bis Juli in einem Zeitraum von 6 bis 7 Wo-
chen ab. Der Arbeitsaufwand wahrend der Saison ist sehr hoch. Allein das Pflu-
cken erfordert etwa 2.500 Akh (125 Akh/ha). Zur Ernte werden etwa 50 Saison-
arbeitskrafte eingestellt, meist handelt es sich um landwirtschaftliche Hilfsarbei-
ter. Fur die Vermarktung und allgemeine Betriebsaufgaben sind neben dem Be-
triebsleiter weitere drei Voll-AK ganzjéhrig beschéftigt.

Tab. 38: Arbeitszeitaufwand Hackls Marille

Konstante CSEEE]

Aufgabengebiet Wochenarbeitszeit in Wochenarbeitszeit
Stunden in Stunden

Juni, Juli, August,
Organisation/Management November, Dezember
40 80
Marz-Mai
Produktion und Erzeugung
360
Produktverarbeitung und -veredelung produktabhangig Juli, September
Marketing und Werbung 5
Vertrieb und Verkauf 5

Quelle: Eigene Erstellung

4.2.9 Herausforderungen

Die Aneignung des fir den Anbau und die Vermarktung notwendigen Know-how
sowie der Aufbau eines Netzwerkes war fir den Betriebsleiter die gréf3te Heraus-
forderung. ,Das konsequente Festhalten am Ziel, mit innovativen Produkten in
den Lebensmittelhandel einzusteigen, hat dabei geholfen®, so Hackl. Er ent-
schied sich dabei bewusst fur die Marille, deren Platzierung im LEH ihm einfa-
cher erschien als bei anderen Produkten. Allerdings setzt die erfolgreiche Umset-
zung einer neuen Strategie voraus, zunachst die Akzeptanz und Unterstiitzung
von Behdrden und auch die Anerkennung von Ortsansassigen zu gewinnen.
Wichtig fir den Erfolg ist zudem, dass der Landwirt rechtzeitig die voraussichtli-
chen Produktionsmengen plant, (sichere) Verkaufsmaoglichkeiten klart und bereit
ist, immer wieder auf neue Kundengruppen zuzugehen. Das setzt ein schllissiges

Marketingkonzept mit einer kritischen Marktanalyse voraus. So entschied sich
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Wolfgang Hackl erst nach sorgféltiger Marktbeobachtung und Warenstromanaly-
sen fur die Marillenproduktion.

Ubertragbarkeit (Tipps fiir andere Landwirte)

» Herstellungskosten missen im Verhaltnis zu den potenziellen Verkaufs-
preisen am Markt bekannt sein;

» Produktionsmengen missen gut geplant werden (Anbau, Absatz); dies
setzt eine kritische Marktanalyse voraus;

» Als BetriebsleiterIn sollte man sich im Klaren dariiber sein, ob man die

Fahigkeit der Personalfiihrung besitzt;

4.2.10 Ausblick

Aufgrund der guten Absatzbedingungen soll die Anbauflache fir Marillen in den
nachsten funf bis zehn Jahren verdoppelt werden. Angesichts der begrenzten
Absatzmoglichkeiten fur Frischware ist dazu eine Erweiterung sowohl der Pro-
duktpalette als auch der Vertriebsoptionen erforderlich. Im Raum steht auch die
Uberlegung, die Marillenproduktion mit touristischen Leistungen zu verbinden,
etwa durch das Angebot von Ubernachtungsmdglichkeiten im Marillengarten.
Vorstellbar wéare aber auch, mit dem Anbau von Kirschen und/oder Zwetschgen
eine weitere Produktlinie anzulegen, sofern diese Produkte in der Nahe zu Wien
eine Vermarktungsperspektive tUber den LEH bieten. Auch die Onlinevermark-
tung wird weiter wachsen, um auch Uberregional — etwa nach Deutschland —
vermarkten zu kénnen. Eine neue Homepage mit Onlineshop unterstreicht diesen

Absatzweg.
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4.3 ,,Mei Zenzi* - Vertriebsoption Verkaufsautomat

l l ' Unternehmensdaten

e Landwirtschaftliches Einzelunter-
nehmen im Mostviertel, konventionell
bewirtschaftet

e Zwei Betriebsleiter (Vater und Sohn), 2
Voll-AK

e 30,5 ha Ackerland, 17 ha Grunland,
3 ha Forst

e 35 Milchkihe inklusive weiblicher
Nachzucht

Quelle: Mei Zenzi

Abb. 61: Annete Kdrbler und
Klaus Pickl von Mei Zenzi

o Aktuell: Umbau und Erweiterung auf
65 Milchkiihe

www.meizenzi.at, facebook.com/ mei-

Der 27-jahrige Hofnachfolger Klaus Pickl ZENZI, instagram com/meizenzi

vermarktet seit November 2018 gemeinsam

mit seiner Freundin Anette Korbler Rohmilch

Uber zwei Verkaufsautomaten. Die Automaten stehen vor den zentral gelegenen
Interspar-Markten im 25 km entfernten Linz sowie im 50 km entfernten Wels.

Fur den Lebensmitteleinzelhandel ist Rohmilch ein stark regional verankertes
Produkt, das er selbst nicht anbieten darf. Das schafft eine Liicke fur die Familie
Pickl, die inzwischen 10 bis 12 % der erzeugten Milch Uber die Automaten ab-
setzt.

4.3.1 Konzept

Um die Produktveredlung und damit mehr Wertschopfung im Betrieb zu halten,
wurde 2018 mit der Anschaffung der Verkaufsautomaten ein neuer Vermark-
tungsweg geschaffen. Angesichts der abseitigen Lage des Betriebs mussten al-
ternative Standorte gefunden werden, um wirtschaftlich relevante Mengen tber

Direktvermarktung vertreiben zu kénnen.

Die beiden Milchautomaten sind jeweils in einem Edelstahlhduschen auf den
Parkplatzen von Supermarkten untergebracht. Uber einen daneben aufgestellten
Flaschenautomat kénnen die Kunden fir 1 Euro pro Stick eine wiederverwend-
bare Glasflasche erwerben und diese anschliel3end fur 1,30 Euro/Liter mit Roh-

milch fullen. Die Vermarktung von Rohmilch ist nur am Tag der Produktion und
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an den zwei folgenden Tagen gestattet. Deshalb missen die Automaten drei- bis

viermal wochentlich neu gefiillt werden.

Quelle: Mei Zenzi

Abb. 62: Milchtankstelle vor den Superméarkten

Eine wesentliche Voraussetzung flr die Direktvermarktung von Rohmilch ist
Klaus Pickl zufolge die transparente Kommunikation der Produktionsbedingun-
gen. Demnach legen die Kunden besonderen Wert nicht nur auf die Einhaltung
der bei Rohmilchverkauf besonders strengen Hygienevorschriften, sondern auch
auf ein insgesamt sauberes Erscheinungsbild des Betriebes und eine artgerechte
Tierhaltung. Bei der Erweiterung des Milchviehstalls und dem Neubau des Milch-
tankraums wurde darauf besonders geachtet. Der Offenstall ist beispielsweise
mit Strohbuchten, variablen Fress- und Liegeplatzen sowie einem Laufhof aus-

gestattet. AulRerdem produziert der Betrieb gentechnik- und glyphosatfrei.

Tab. 39: Chancen und Herausforderungen Mei Zenzi

Chancen Herausforderungen ‘
o Verwertung freier Arbeitskapazitat des ¢ Verhandlungen mit Lebensmitteleinzelhandel
Hofnachfolgers (0,5 AK) durch Aufbau ei- (Erfahrung) Uber die Aufstellung der Automa-
ner neuen Vertriebsoption ten
e Ausbau der Milchproduktion und der Di- e Hoher Zeitaufwand fur die Befillung der Au-
rektvermarktung zur Stabilisierung des Be- tomaten, 24 Stunden Rufbereitschaft
triebes und Sicherung der Hofnachfolge « Langsame Kundengewinnung, Durchhalte-
e Erhéhung der betrieblichen Wertschépfung vermdgen erforderlich
und des Einkommensbeitrags aus der e Tagliches Mindest-Verkaufsvolumen zur Si-
Landwirtschaft cherung der Wirtschaftlichkeit erforderlich
¢ Aufbau von Kundenkontakten, authenti-
sche Kommunikation landwirtschaftlicher
Tatigkeiten

Quelle: Eigene Darstellung
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4.3.2 Betriebsstruktur

Der konventionell gefihrte Milchviehbetrieb Pickl liegt in Weistrach im Mostvier-
tel, rund 20 Kilometer von Steyr entfernt. Die 50 ha Betriebsflache umfassen 30,5
ha Ackerland, 17 ha Grinland und 3 ha Forst. Auf den Ackerflachen werden
Weizen, Gerste, Silomais und Ackerfutter fur die Milchviehhaltung erzeugt. 2 ha
Grunland sind mit Streuobstbdumen bestellt, deren Ertrdge zu Schnaps und Li-
kor verarbeitet und direktvermarktet werden. Die zentrale wirtschaftliche Grund-
lage bildet die Produktion und Vermarktung von Milch. Aktuell wird der Milchvieh-
stall auf 65 Kuhplatze mit einem Melkroboter ausgebaut.

Klaus Pickl ist gemeinsam mit seinen Eltern in Vollzeit auf dem Betrieb beschéaf-
tigt. Eine Betriebslibernahme ist zwar erst in 8 bis 10 Jahren vorgesehen, doch
sie beeinflusst bereits heute die betrieblichen Entscheidungen. Die Aufstockung
des Kuhbestandes und die Einflihrung der Vertriebsoption ,Milchautomat® sind
Voraussetzungen fur die spatere Weiterfilhrung des Hofes durch den Sohn und

dessen Freundin.

4.3.3 PersoOnlicher Antrieb

Der Hofnachfolger hat Agrarwissenschaften studiert und schlie3t aktuell sein
Masterstudium in Nutztierwissenschaften ab. Er ist ein Unternehmergeist und
l&sst sich gerne von neuen Entwicklungen und Herausforderungen begeistern.
Vor allem der Kundenkontakt spielt fir ihn eine wichtige Rolle. Deshalb nehmen
sich Klaus Pickl und Anette Kdrbler gerne Zeit, um am Verkaufsautomaten direkt
mit Kunden in Kontakt zu treten, Passanten auf ihren Betrieb aufmerksam zu

machen und die betrieblichen Verhéaltnisse zu prasentieren.
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4.3.4 Voraussetzungen (Lage, Betriebsstruktur, Betriebsleiter,
Marketing/Vertrieb)!®

vy
fl'l

Betriebliche Lage besitzt
geringeren Einfluss auf
den Absatz, sofern eine
Zusammenarbeit mit
dem Lebensmitteleinzel-
handel mdéglich ist;

Tab. 40: Voraussetzungen Mei Zenzi

A

Voraussetzungen fur
die Rohmichproduk-
tion missen erfullt
werden (Milchkam-
mer, Kiihlung,
Transport); Artge-
rechte Tierhaltung
und attraktives Er-
scheinungsbild des
Hofes sind von Vor-

8

24 Stunden
Servicebereitschaft,
Fahigkeit zu Lésung
technischer Proble-
me;

Offenheit, auf
Kunden zugehen
kdnnen;

T
a, l o
u’?"u

Interesse an Social
Media und Marke-
ting;

Gute Konzeptgestal-
tung vor Verhand-
lungen mit dem LEH;

teil;

Quelle: Eigene Darstellung

4.3.5 Marketing und Kundensegment

Klaus Pickl und Anette Korbler setzen auf gutes und authentisches Marketing
und sind besonders daran interessiert, Kunden tber soziale Medien zu erreichen.
.Mei Zenzi“ ist auf Instagram und vor allem Facebook aktiv. Zusatzlich werden
GoogleAds genutzt, durch die Nutzer leichter auf die Homepage des Betriebs
verwiesen werden. Die Kosten flir Google Advertising sind abhéngig von der An-

zahl der Klicks und kénnen monatlich begrenzt werden.

Neben den Automaten finden die Kunden au3erdem Flyer und Visitenkarten so-
wie regelmaig ,kuhle News" des Betriebs. Damit werden sie Uber aktuelle Be-
triebsarbeiten informiert und erhalten Einblick in die Produktion und die Wirt-
schaftsweise des Betriebes. Kunftig sollen auch Rezeptvorschlage in die ,kuhlen
News*“ aufgenommen werden. Der Blog ist auch online auf der Homepage (mei-
zenzi.at) veroffentlicht. Erklarvideos, Infos und Bilder prasentieren die Familie

Pickl und deren Landwirtschaft.

16 |cons8 (2019): https://icons8.dellicense
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meiZENZ]

mileh. dinekt. sehmeckt

Quelle: Mei Zenzi
Abb. 63: Logo Mei Zenzi

Durch Regionalzeitungen, die KRONE Zeitung und Online Beitrage der Inter-
sparmarkte, wurde das Vermarktungskonzept zusatzlich vorgestellt. Welche der
Marketingmal3nahmen entscheidend waren und inwieweit Laufkundschaft des
Supermarktes auch ohne den Marketingmix die Milchtankstelle nutzen wirde,
l&sst sich noch nicht sagen.

Als Zielgruppen haben die Betreiber zum einen Kunden Uber 45 Jahren
ausgemacht, die bereits friher (z.B. in der Jugend) Kontakt zu Rohmilch hatten;
zum anderen sind es junge Familien, die gezielt regional und gesund einkaufen.
Ruckmeldungen zufolge sind fur die Kunden Qualitédt und Geschmack der Roh-
milch sowie eine nachhaltige Wirtschaftsweise und der direkte Kontakt zum
Landwirt von besonderer Bedeutung. Geschéatzt werden jeweils 40 % der Kunden
dem Sinus Milieu ,Postmaterielle” und ,,Adaptiv-Pragmatische” zugeordnet; etwa

15 % dirften , Traditionelle” und die restlichen 5 % ,Etablierte sein.

4.3.6 Kooperation mit dem organisierten Lebensmitteleinzelhandel

Fur das neue Konzept der Vermarktung von Rohmilch im Lebensmitteleinzelhan-
del war zunachst sowohl bei LEH als auch bei Klaus Pickel wenig Erfahrung vor-
handen. Inzwischen erkennen beide die win-win-Situation: Die hohe Kundenfre-
quenz des Interpar-Marktes erhoht das Verkaufsvolumen des landwirtschaftli-
chen Betriebes; zugleich gewinnt der Handelsbetrieb zusatzliche Verkaufsflache
aul3erhalb seines Ladens und kann Kunden regionale Rohmilch als besonderes
Produkt anbieten, das er selbst nicht vertreiben darf. Der Interspar erhélt als
Standmiete fur den Automaten eine prozentuale Beteiligung am Milchumsatz. Die
enge Zusammenarbeit zwischen Landwirt und LEH ist die zentrale Vorausset-

zung fur den Erfolg der Vermarktungsstrategie.
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4.3.7 Investitionen und Wirtschaftlichkeit

Die Investitionskosten fur die Direktvermarktung betragen rund 110.000 Euro.

Davon entfallen etwa 60.000 Euro auf
Daten Vertriebsoption

den Neubau der Milchtankraume, die

e Ca. 22 Stunden Wochenarbeitszeit

_ | » Gesamtinvestition 110.000 Euro, davon 60.000

an die Direktvermarktung angepasst

Milchtanks benétig die Automaten | ¢ ELER Forderung mit 25 %

jederzeit mit frischer Milch nachfiillen | ® Tragt35 % zu Haushaltseinkommen bei

.. . e DB Vertriebsoption: 11 Mal so hoch wie der
zu konnen. Erhebliche Kosten verur- Standarddeckungsbeitrag Milchkuh (Molkerei)

sachten auch die Anschaffung der

Automaten und deren Einhausung. Ohne ELER-F6rderung ware die Investition
nicht zustande gekommen.

2019 erwartet Klaus Pickl eine Verkaufsmenge von 30.000 bis 36.000 kg Milch,
das waren knapp unter 50 Liter pro Tag und Automat. Der damit erzielbare Ge-
winnbeitrag kénnte etwa 35 % zum Haushaltseinkommen der Familie Pickl bei-

steuern.

4.3.8 Arbeitszeitaufwand (konstant)

Der woéchentliche Zeitaufwand fir die Rohmilchvermarktung ist mit etwa 53,5
Arbeitsstunden konstant. Ahnlich hoch war der Arbeitszeitaufwand auch vor dem
Einstieg in die Automaten-Vermarktung. Hinzu kommt jedoch jetzt der Marketing-
und Werbeaufwand, der etwa funf Wochenstunden ausmacht. Vertrieb und Ver-
kauf, d.h. das Ausliefern der Rohmilch und die Betreuung der Automaten, bean-

spruchen weitere 15 Stunden pro Woche.

Tab. 41: Arbeitszeitaufwand Mei Zenzi

Aufgabengebiet Wochenarbeitszeit in Stunden
Organisation/Management 2
Produktion und Erzeugung 31,5
Marketing und Werbung 5
Vertrieb und Verkauf 15

SUMME Eels ‘

Quelle: Eigene Darstellung
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4.3.9 Herausforderungen

Da die Vermarktung von Rohmilch in Kooperation mit dem LEH eine zuvor nicht
bekannte Vertriebsoption darstellt, mussten auf beiden Seiten vor Vertragsab-
schluss viele Informationen gesammelt, Kenntnisse erworben sowie gegenseiti-
ges Vertrauen aufgebaut werden. Fir die Familie Pickel war zudem die Planung
der neuen Milchkammer eine Herausforderung, die in Zusammenarbeit mit der
Lebensmittelinspektion erfolgte. Externe Unterstiitzung bedurfte es auch beim
Bau der Edelstahleinhausungen fir die Automaten. Nicht zuletzt verursachten die
EinfUhrung einer regionalen Marke und die Erstellung eines Marketingkonzepts

erhebliche Anstrengungen.

Ubertragbarkeit (Tipps fir andere Landwirte)

> Arbeitszeitaufwand und zeitliche Gebundenheit (Servicebereitschaft) darf
nicht unterschéatzt werden;

» Grundvoraussetzungen sind ein hoher Hygienestandard und ein sauberes
Erscheinungsbild des Hofes; artgerechte Tierhaltung und transparente
Arbeitsbedingungen sind von Vorteil;

\//

Ausgereiftes Konzept muss vor der Kontaktaufnahme mit dem

Lebensmitteleinzelhandel bestehen;

\//

Balance zwischen Kundenfrequenz am Standort (Absatz) und

Entfernung zum Betrieb;

\//

Okonomisch tragfahig nur mit mehreren Milchautomaten;

4.3.10 Ausblick

Um die Rentabilitdt der Vertriebsoption zu erhéhen, muss die taglich verkaufte
Milchmenge erhéht werden. Dies wird die Aufstellung weiterer Milchautomaten

erfordern. Die gute Kooperation mit Interspar soll dabei fortgesetzt werden.
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4.4 Wagram Geflugel — Vertriebsoption Gastronomie

Unternehmensdaten
“‘X -3 - A

k “§ - 3 <A Lol e Landwirtschaftlicher Nebenerwerbsbetrieb im
Weinviertel nahe an der Grenze zum Wald-
und Mostviertel

e Gemeinsame Betriebsleitung des Ehepaares,
Gerhard Ecker (53 Jahre) mit gewerblicher
Ausbildung und im Hauptberuf auBerlandwirt-
schaftlich beschaftigt

e Teilnahme an Kursen fir Landwirtschaft und
Schlachtung

Quelle: www.wagramgefluegel.at

¢ 10,2 ha Grunland mit Haltung von 4 Pferden,
Pflanzung von Windschutzgurteln vor ca. 50
Jahren

Abb. 64: Mastganse Wagram Geflugel

Gefliigel von der Wiese — eine mog-
e Saisonale Geflugelhaltung im Freiland: 500

lichst artgerechte Haltung des Geflu- Mastganse, 100 Mastenten, 250 Masthuhner

gels war der Grundgedanke von
Gerhard Eckers Geschaftsmodell. Seit | Www.wagramgefluegel.at

10 Jahren halt der Nebenerwerbs-

landwirt saisonal Mastganse auf seinem Betrieb, seit vier Jahren aul3erdem En-

ten und Huhner, die im hofeigenen Schlachthaus geschlachtet werden.

Weil Uber die schon lange betriebene Pferdehaltung nur der erste Griinland-
schnitt genutzt werden konnte, entstand die Idee, das Gefligel auf der Wiese zu

halten. Dadurch wird letztlich auch die Griinlandnutzung deutlich verbessert.

Neben dem Hofverkauf bildet die Vermarktung an die Gastronomie den
wichtigsten Vertriebskanal. Die Mastganse werden im Lieferservice an die Gast-

wirte ausgeliefert, die Mastenten und —hihner nur ab Hof verkauft.

4.4.1 Konzept

Grundgedanke fur den Einstieg in die saisonale Geflugelhaltung war, gesunde
und artgerecht erzeugte Lebensmittel zu erzeugen. Gestartet wurde mit Mast-
gansen auf der Wiese. Mittlerweile sind 100 Mastenten sowie 250 Masthiihner
hinzugekommen. Die gesamte Gefligelhaltung lauft saisonal ab. Das bedeutet,
dass die ersten Kiken Ende Mai aufgestallt werden, dann nach circa drei Wo-
chen zur Mast auf die Wiese kommen und zwischen Mitte Oktober und Ende

Dezember geschlachtet und vermarktet werden.
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Quelle: www.wagramgefluegel.at

Abb. 65: Mastganse auf der Griinflache

Vermarktet wird das Gefliigel als ganzer Schlachtkérper. Rund die Halfte
der Ganse geht im Lieferservice an die Gastronomie und wird zum Kilopreis von
11 Euro veraulRert. Ein fester Kundenstamm bestellt regelmaRig per E-Mail oder
Telefon die gewlinschte Menge. Da die Nachfrage in der Gastronomie am Wo-
chenende meist erhoht ist, findet die Auslieferung hauptséchlich am Mittwoch
oder Donnerstag statt. Prinzipiell wird wéahrend der Schlachtsaison taglich ausge-
liefert. In Kooperation mit der Gastronomie ist die Menge gut planbar, da in der
Regel eine Woche im Voraus bestellt wird.

Die nicht an die Gastronomie verkauften Schlachtkdrper werden Uber den
Hofladen an Privathaushalte verkauft. Dazu wird das Geflugelfleisch vakuumver-
packt, um Frische zu garantieren. Die Verkaufspreise fir Ganse und Enten liegen
bei 12 EUR/kg und damit im mittleren Preissegment. Geo6ffnet hat der Hofladen
immer samstags vormittags.

Eine Besonderheit der Vertriebsoption ist die Vermarktung besonders art-
gerecht gehaltener Tiere, denen stets viel Bewegungsraum und frisches Grinfut-
ter zur Verfigung steht.
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Tab. 42: Chancen und Herausforderungen Wagram Gefllgel

Chancen Herausforderungen

e Wachsende Nachfrage nach regional erzeug- | ¢ Krankheiten und Parasiten in der

tem Geflugelfleisch Geflliigelhaltung

e Artgerechte und transparente Haltungsbedin- e Hohe Produktqualitat auch bei wachsen-
gungen dem Absatz einhalten

o Gut kalkulierbarer Absatz durch die o Authentischer Aul3enauftritt des Betriebes

Gastronomie « Begrenzte Wachstumsmaglichkeiten auf-

e Verbesserte Ausnutzung von absolutem Griin- grund der Konkurrenz mit billigeren
land Fleisch-Alternativen

Quelle: Eigene Darstellung

4.4.2 Betriebsstruktur

Der Nebenerwerbsbetrieb Ecker liegt im 230 Einwohner-Dorf Neustift im Feld,
jeweils 20 km von Tulln und Krems an der Donau entfernt. Die Lage zwischen
beiden Stadten ist ein groRer Vorteil fir die gewahlte Vertriebsoption, weil trotz
der landlichen Lage des Betriebes die Vermarktung leicht fallt.

Die rd. 10 ha gro3e Grinlandflache wurde vor dem Einstieg in die Gefli-
gelhaltung nur extensiv Uber Pferdehaltung genutzt — mit lediglich einer Schnitt-
nutzung. Der Einstieg in die Haltung von Mastgansen erfolgte auch mit dem Ziel,
das Grunland besser verwerten zu konnen. Die Geflugelhaltung erfolgt konventi-
onell — mit Zufutterung von konventionellen Futtermitteln, wenngleich die Geflu-
gelweiden ,nicht zertifizierte Bioflachen® darstellen: Die Weiden werden extensiv
und ohne mineralische Dingung bewirtschaftet. Windschutzgurtel, die schon vor
Uber 50 Jahren um die Weiden angelegt wurden, spenden den Tieren Schutz vor
Wind.

Der Betriebsleiter ist hauptberuflich auf3erhalb der Landwirtschaft be-
schaftigt; der landwirtschaftliche Betrieb wird vom Betriebsleiterpaar nebenberuf-
lich gefiihrt. Die beiden Tdchter helfen bei Arbeitsspitzen im Betrieb mit, sind je-
doch beide ebenfalls berufstatig. Ob eine spéatere Betriebstbergabe stattfinden
wird, ist noch ungewiss. ,Die bisherigen Investitionen waren flr unsere Generati-
on geplant und wurden unabh&ngig von der Betriebsnachfolge entschieden®, so
Gerhard Ecker. In welcher Form die Landwirtschaft einmal weitergefihrt wird, ist

noch ungewiss.
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4.4.3 Personlicher Antrieb

Eine artgerechte Tierhaltung mit zugleich verbesserter Grindlandnutzung ent-
sprach der personlichen Einstellung und dem Ansporn des Betriebsleiters. Ob-
wohl Ecker seinen Haupterwerb auf3erhalb der Landwirtschaft hat, ist er stark in
der Landwirtschaft sowie in seiner Region verwurzelt. Deshalb liegt im auch der
regionale Verkauf am Herzen — was die Ausweitung des landwirtschaftlichen En-
gagements durch den Ausbau der regionalen Vermarktung in den letzten Jahren
erklart.

4.4.4 Voraussetzungen (Lage, Betriebsstruktur,

Betriebsleiter, Marketing/Vertrieb)'’

Tab. 43: Voraussetzungen Wagram Gefliigel

© 1 [a] &

Nahe zur Gastro- Eingezaunte und Betriebsleiterln muss von Absatzplanung ver-

nomie entschei- vor Wildtieren ge- der Haltungsform Uber- langt stabiles Kun-

dend; schiitzte Weidefla- zeugt sein und Uber gute dennetz mit gut kalku-
chen sind notwen- Vermarktungskompetenzen lierbaren Verkaufs-
dig; sowie die Fahigkeit zur mengen; Aufgrund

Kundenbindung verfugen; der saisonalen Pro-

Schlacht- und Ver- duktion missen alle
kaufsraum fur Ver- Produkte am Saison-
marktung notwen- ende verkauft sein;
dig;

Quelle: Eigene Darstellung

4.4.5 Marketing und Kundensegment

Seine Kunden kann Gerhard Ecker keinen sozialen Gruppen eindeutig zuordnen.
Die Zusammensetzung ist recht gemischt. Allerdings werde deutlich, dass vor
allem junge Menschen oft die Produktqualitat und die Haltungsbedingungen des
Geflugels hinterfragen. Leichter ist die rAumliche Zuordnung der Kunden: Etwa
30 % stammen aus einem Umkreis von bis zu 10 km, 40 % der Kunden befinden

sich zwischen 10 und 20 km vom Hof entfernt. Schatzungsweise 20 % der Kun-

17 Icons8 (2019): https://icons8.de/license
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den wenden bis zu 50 km fir einen Einkauf auf und weiter 10 % sogar mehr als
50 km. Das belegt, dass artgerecht erzeugtes Geflugel offensichtlich eine ,Markt-
lUcke" ausfullt.

In der Tat schatzen die Kunden von Wagram Gefliigel in besonderer Weise die
extensive und den Tieren angepasste Haltung, die offensichtlich im Fleischge-
schmack zum Ausdruck kommt. Auch relativ kurze Transportwege, die durch die
hofeigene Schlachtung ermdglicht werden, sind fur die Kunden von gro3er Wich-
tigkeit. FUr die Vermarktungsmenge vorteilhaft ist zudem, dass auch kleine Men-
gen abgegeben werden. Durch Inserate im Bezirksblatt und in der regionalen
Zeitung, aber auch durch eine Werbetafel an der StraRe, macht Ecker auf sein
Wagram Gefliigel aufmerksam. Zusétzlich bietet der Verbund ,Osterreichische
Weidegans® in einem Onlineverzeichnis eine Plattform fiir direkt vermarktende
Betriebe. Eine eigene Homepage gibt Kunden einen Einblick in die Erzeugung
und die Mdglichkeit einer Onlinebestellung. ,Trotzdem ist die klassische Mund-

propaganda flr den Betrieb immer noch die beste Methode®, so Ecker.

4.4.6 Kooperation mit der Gastronomie

Um von Beginn an einen festen Kundenstamm in der Gastronomie aufzubauen,
wurden zahlreiche Gastwirte von Gerhard Ecker kontaktiert, denen er sein Pro-
jekt personlich vorstellte. Mittlerweile ist der Absatz ein Selbstlaufer und Betriebe
aus der Gastronomie kommen direkt auf Wagram Gefligel zu. Jedes Jahr im
Marz kontaktiert der Landwirt seine Stammkundschaft und fragt die geplante
Mengenabnahme fir die kommende Saison ab. Der Absatz ist durchgangig gut,
die Nachfrage steigt jahrlich leicht an. Wichtig fir die Zusammenarbeit mit der
Gastronomie findet Ecker, dass die Produkte einen konstant hohen Qualitats-
standard aufweisen, der mit einem angemessenen Verkaufspreis honoriert wird.

Ein Verkauf ,unter Preis” darf nicht stattfinden.

Dank der engen Kooperation zwischen Erzeuger und Kunden verlaufen die Be-
stellungen regelmafig und Ecker kann seinen Absatz gut im Voraus planen. Weil
die Gastronomen meist gréRere Mengen abnehmen und auf Vakuumverpackun-
gen verzichten, liegt der Abgabepreis fur Gefligel mit durchschnittlich 11 Euro/kg

um 1 Euro niedriger als beim Hofverkauf an Endkunden.
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4.4.7 Investitionen und Wirtschaftlichkeit

GrofRter Kostenpunkt fiir den Einstieg in die Vertriebsoption Gastronomie war der

Daten Vertriebsoption

Bau des Schlachtraums mit Verkaufs-
raum mit Kihl- bzw. Gefrierraum im
Jahr 2014. Die Investition in H6he von
80.000 Euro wurde mit 25 % Zuschuss
aus dem Landesprogramm zur Errich-
tung eines Geflugelschlachtraumes
gefordert. Die Anschaffung der not-
wendigen technischen Ausstattung
konnte mit einem Zuschuss von 20 %
unterstutzt werden. Die Kosten fir den
Bau des Schlachtraums waren ver-
haltnismafig niedrig, weil viele Arbei-

ten in Eigenleistung erbracht wurden.

Wochenarbeitszeit saisonal

Aufzucht 14 Wochenstunden,
Vermarktung >40 Wochenstunden

Investition Schlachtraum, Verkaufsraum,
Kuhl- und Gefrierraum: 80.000 Euro, Bau zu
90% in Eigenregie

ELER Investitionsférderung: Foérderquote
Gebaude 25 %, Maschinen 20 %

Tragt zu 20 % zum Haushaltseinkommen bei
DB durch DV-Vertriebsoption 28 % héher

Mitglied Verband Osterreichische Weidegans,
www.weidegans.at

www.wagramgefluegel.at

Allerdings stellte die fordertechnische Anrechnung der Eigenleistungen eine

Schwierigkeit dar. Andererseits hatte eine Ausfiihrung der Baumafnahmen durch

eine Fremdfirma den tragbaren Kostenrahmen sicher tiberschritten.

Die Forderung des Bauvorhabens war ausschlaggebend fir dessen Umsetzung.

Allerdings wurde vom Betriebsleiter der damit verbundene birokratische Auf-

wand unterschatzt, ebenso die Wartezeiten zwischen Investition und der Auszah-

lung der Férdermittel.

Quelle: www.wagramgefluegel.at

Abb. 66: Schlachtraum Wagram Geflugel

131




Vertriebsoptionen von bauerlichen Lebensmitteln in Niederdsterreich m s eh=il

Gegenwartig tragt die Vertriebsoption etwa 20 % zum Haushaltseinkommen bei,
mit steigender Tendenz. Eine Aufstockung der Tierbestande und die Durchset-
zung hoherer Abgabepreise haben den Umsatz wie den Gewinnbeitrag aus der
Geflugelvermarktung erhoht.

4.4.8 Arbeitszeitaufwand (saisonal)

Da die Gefligelhaltung saisonal ablauft, beschrankt sich die daftir anfallende
Arbeitszeit auf die Monate Mérz bis Dezember. Zwischen Marz bis Mai findet
hauptséachlich die Vorbereitung der Mastphase und Organisation der spateren
Vermarktung statt. Die Stallungen werden vorbereitet und Stammkunden telefo-
nisch kontaktiert, mit neuen Informationen versorgt und dabei voraussichtlich
geplante Bezugsmengen abgefragt. Mitte bis Ende Mai startet die Aufzucht des
Geflugels, woflr etwa 14 Wochenstunden aufgewendet werden.

Die ersten drei Wochen verbringen die Kiken im Stall, danach auf der Wiese.
Um Arbeitszeit zu sparen, wurden von Familie Ecker regelmafRige Arbeiten wie
das Futtern weitestgehend automatisiert. Arbeitsspitzen treten ab Mitte Oktober
mit Beginn der Schlachtungen und der Vermarktung des Gefligels auf. Daflr
fallen in dieser Zeit 40 bis 50 Akh pro Woche an. Der eigentliche Verkauf mit
Auslieferung der Ware beansprucht nochmals 5 Wochenstunden. Das Hauptge-
schaft konzentriert sich auf die Monate Oktober/November (vor Martini) bis De-
zember (Weihnachten).

Tab. 44: Arbeitszeitaufwand Wagram Geflugel

Saisonale Wochenar-

beitszeit in Stunden Zeitraum

Aufgabengebiet

Organisation/Management 5 Mérz - Mai
Produktion und Erzeugung 14 Juni - Dezember
Produktverarbeitung und -veredelung 40-50 Mitte Oktober - Mitte

Dezember

Mitte Oktober - Mitte

Vertrieb und Verkauf 5
Dezember

Quelle: Eigene Darstellung
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4.4.9 Herausforderungen

Die behordlichen Auflagen beim Bau des Schlachtraums waren sehr umfassend.
Anspruchsvoll war aber auch der Ablauf des Forderverfahrens. Die Planung und
Organisation der Bauvorhaben und die Beantragung der FOrderung erforderten
einen unerwartet hohen Zeitaufwand. Dies hing auch damit zusammen, dass fur
die Schlachtung und Vermarktung hohe behdrdliche Auflagen (Hygiene usw.) zu
erfullen waren.

In der Gefligelhaltung muss dem Krankheits- und Hygienemanagement ein ho-
her Stellenwert beigemessen werden. In der Freilandhaltung ist nicht nur die Ge-
fahrdung durch Infektionen und Krankheiten (z.B. Vogelgrippe) hdher als bei
Stallhaltung einzuschétzen; auch das Risiko von Verlusten durch Wildtiere
(Fuchs, Greifvogel, etc.) kann erheblich sein.

Im Betrieb lauft die Gefligelhaltung saisonal ab. Nach Weihnachten bricht die
Nachfrage nach Mastgansen rapide ein. Deshalb ist eine der grof3ten Herausfor-
derungen der sichere Absatz. Gerhard Ecker ist es wichtig, zum Saisonende hin
ausverkauft zu sein.

Ubertragbarkeit (Tipps fir andere Landwirte)

Vermarktung von Beginn der Produktion an immer ,mitbedenken®;
Rechtzeitige Kundenkontakte, laufende Werbemal3hahmen mit anspre-
chenden Informationen fiir potenzielle Kaufer;
» Die Wabhl der Haltungsform Uberlegen; sie hat groRen Einfluss auf die
Hohe des Arbeitszeitaufwandes, aber auch auf die Absatzmdglichkeiten;
» Hohen Hygiene-Standard bei allen Ablaufen in der Gefliigelhaltung kon-

sequent einhalten;

4.4.10 Ausblick

Die Uberschaubare GroRRenordnung, in der die Geflugelhaltung ablauft, ist fur die
Familie Ecker von immenser Bedeutung. Ziel ist eine artgerechte und extensive
Haltung der Tiere in Freiland und ein der Nachfrage angepasstes langsames
Wachstum der Tierbestdnde. Denn wichtig ist, dass der Absatz geregelt und das
Gefligel am Saisonende ausverkauft ist. Eine vom regionalen Markt unabhangi-

ge Aufstockung der Tierzahlen soll nicht stattfinden.
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4.5 Béauerinnenladen- Vertriebsoption Bauernladen

Unternehmensdaten

e Gemeinnutziger “Verein Bauerinnenladen® im
Waldviertel (Gde. Dobersberg, 2.000 Einwoh-
ner)

¢ Mitglieder des Vereins arbeiten nebenberuflich
gegen Aufwandsentschéadigung im Laden mit

e Laden mit Lager auf rd.70 m2, Offnungszeiten
freitags von 8-12 Uhr und samstags von 8-
12.30 Uhr

e 98% der verkauften Produkte stammen von
Mitgliedern des Vereins

www.bauerinnenladen.at,
www.facebook.at/bauerinnenladen

Quelle: Eigene Aufnahme

Abb. 67: Maria Schmid und Ingrid Kraus vom Bauerinnenladen

Eine Gruppe engagierter Bauerinnen aus dem Waldviertel hatte die Idee regiona-
le und saisonale Produkte aus der Umgebung zu biindeln, um einen gro3eren
Kundenkreis zu erreichen. Dazu grindeten sie 2017 in der Marktgemeinde
Dobersberg im Norden Niederésterreichs einen Verein und zur Realisierung der
Vereinsziele den Bauerinnenladen. Ein Vollsortiment regionaler Produkte wurde
zusammengestellt, das einerseits die regionale Kundschaft anspricht und ande-
rerseits den regionalen Landwirten bessere Absatzmdglichkeiten eréffnet. Die
Bauerinnen mochten damit ihren Beitrag dazu leisten, dass in der Region qualita-
tiv hochwertige Lebensmittel angeboten werden, die Uber alle Stufen der Wert-
schopfungskette hinweg transparent nachverfolgt werden kénnen und die die

Wertschopfung aus der Herstellung regionaler Lebensmittel erhéhen.

4.5.1 Konzept

Der Laden hat nur freitags und samstags gedffnet. Die frischen Produkte werden
von den Landwirten / Anbietern jeweils tags zuvor (Donnerstag oder Freitagvor-

mittag) angeliefert. Von den im Laden angebotenen Produkten stammen 98 %
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von Mitgliedern des ,Vereins Bauerinnenladen®. Die Mitgliedsbauerinnen und -
bauern zahlen fur diese Vermarktungschance eine geringe Umsatzprovision.

Die Fleisch- und Wurstwaren umfassen Aufstriche, Wurst, Frischfleisch
(inklusive Geflugel, d.h. Ganse, Hihner, Enten), mariniertes Fleisch und Ge-
selchtes. An Milchprodukten werden neben Rohmilch auch Frischkase, Kase,
Butter, Joghurt, Topfen und Sauerrahm angeboten. Eier und Eiprodukte, etwa
Eierlikdr und Nudeln, aber auch Getreideerzeugnisse und Backwaren (Brot, Ge-
back) sind erhaltlich. Hier reicht die Auswahl von Dinkel lber Weizen bis zu
Quinoa und Kichererbsen. Das Angebot an Speisekartoffeln, Gemise und
Obsterzeugnissen ist stets abhéngig von der Saison. Erhaltlich sind z.B. neben
Lauch und Karotten auch Tomaten, Kirbisse, Spargel, Melonen, Erdbeeren und
Apfel. AuRerdem kénnen Spirituosen, Ole, Schokolade, Gewiirze, Tees, Hasel-
nusse und Geschenkkérbe im Bauerinnenladen erworben werden.

Fur den Laden mit Lagermoglichkeiten stehen 70 m2 Flache zur Verfu-
gung, die der Verein gemietet hat. Neun der insgesamt 30 Mitglieder arbeiten
regelmafig im Service und Verkauf des Ladens mit. Daflr wird eine Aufwands-
entschadigung auf Stundenbasis gewahrt. Alle Vereinsmitglieder zahlen einen
jahrlichen Mitgliedsbeitrag von 15 Euro.

Die Gestaltung und Produktverfiigbarkeit im Bauerinnenladen variieren je
nach Verfugbarkeit bzw. Saison. Fir den Verkaufserfolg besonders wichtig ist die
direkte Beratung der Kunden. Dabei ist grol3er Wert auf eine neutrale Beratung
gegeniber den Produkten bzw. Zulieferern zu legen. Die Beratung soll die Ein-
kaufsentscheidung der Kunden méglichst nicht ,lenken®.

Tab. 45: Chancen und Herausforderungen Béauerinnenladen

Chancen ‘ Herausforderungen

o Verbesserte Absatzmdglichkeiten fiir regiona- | e Hohe behdrdliche und biirokratische Hir-

le Erzeuger den
o Gute Verkaufsmaoglichkeiten aufgrund be- o Konzept nur wirtschaftlich tragféhig bei
grenzter lokaler Einkaufsmdoglichkeiten niedrigen Fest- und Personalkosten

o Vielfaltige Produktpallette dank der Biindelung | e Teamfahigkeit und Unterstiitzungsbereit-
regionaler Produkte schaft der Mitglieder muss gegeben sein

e Erhdhung der regionalen Beschéftigung und
Wertschopfung

e Garantie von Herkunftssicherheit und Nach-
verfolgbarkeit der Produkte

Quelle: Eigene Darstellung
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45.2 Betriebsstruktur

L]

Der Bauerinnenladen arbeitet eng mit den Landwirten zusammen. Im Folgenden

wird ein landwirtschaftlicher Kooperationsbetrieb des Ladens exemplarisch vor-

gestellt.

Der  Oko-Vollerwerbslandwirt  Karl
Ringl stammt aus dem 10 km entfern-
ten Waldkirchen. Produktionsschwer-
punkte sind die Haltung von 12 Mut-
terkihen und der Anbau und die Vere-
delung von Getreide und weiteren
Ackerfrichten. Auf den 50 ha Acker-
land werden unter anderem Buchwei-
zen, Dinkel, Goldblumenweizen, aber

auch Hulsenfriichte wie Kichererbsen,

Unternehmensdaten

Landwirt Karl Ringl — Waldviertler Biohof

Landwirtschaftliches Einzelunternehmen,
Waldviertel

Alleinige Betriebsleitung (1 AK), 53 Jahre,
Landwirtschaftsmeister

50 ha Ackerland (Getreide, Hulsenfriichte,
Olpflanzen, Krauter), 2 ha Griinland

12 Mutterkihe

Veredelung der Ackerfriichte, Verkauf in 1kg
Gebinden

Verkauf ab Hof, Bauerinnenladen und

Linsen) sowie Hirse, Krauter und Ol- | Versand

pflanzen (Lein, Sonnenblumen, Oldot- www.waldviertlerbiohof.at

ter) angebaut. Vermarktet werden die

Erzeugnisse als Rohprodukte oder verarbeitet, z.B. als Mehl, Griel3, Kleie, oder
Ol. Im Bauerinnenladen sind die Produkte des Biohofs in 1 kg-Gebinden erhalt-
lich.

Karl Ringl ist gelernter Landwirtschaftsmeister und alleiniger Betriebsleiter. Der
Vertriebsweg ,Béauerinnenladen® verursacht ihnm fir die Verarbeitung von Pro-
dukten und die Anlieferung einen Mehraufwand von etwa 15 Wochenarbeitsstun-
den. Auf der anderen Seite kann er Uber diese Vertriebsoption etwa 65 % seiner

gesamten Produktionsmenge absetzen.

4.5.3 Personlicher Antrieb

Karl Ringl fuhlt sich sehr stark mit seiner Region und der Landwirtschaft verbun-
den. Dem oOkonomischen Druck nach immer mehr Wachstum mochte er nicht
nachgeben. Fir ihn ist Wachsen nur in ,vernunftiger Art und Weise" akzeptabel.
Er préferiert stattdessen eine ,Qualitatsstrategie: Erzeugung von Bioprodukten
mit hoher Qualitat — als Grundlage fur gesundes Essen. Dazu probiert er auch
gerne Neues aus, etwa eine spezielle Bodenbearbeitung mit dem Stoppelhobel

oder das lange Ausreifenlassen der Feldfriichte, aber auch ein spezielles Bei-
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krautermanagement. Auch in der Verarbeitung seiner Produkte achtet er beson-
ders auf die Reinigung und Lagerung — was sich letztlich in der Vermarktung

auszahilt.

4.5.4 Voraussetzungen (Lage, Betriebsstruktur, Betriebsleiter,
Marketing/Vertrieb)!®

Betriebe in raumli-
cher Nahe zum Bau-
ernladen; ausrei-
chendes Kundenpo-
tenzial;

Tab. 46: Voraussetzungen Béuerinnenladen

@

Geeignete Lager- und
Verkaufsflachen vor-
handen;
Zulieferbetriebe mit
Lbauerlichem Charak-
ter®, aber ohne Fixie-
rung auf bestimmte
Produktionsformen;

8

Bereitschaft, gemein-
nitzig und ohne hohe
Lohnanspriiche zu
arbeiten;

Teamfahigkeit;

Intensive Netzwerkar-
beit im Verein, ver-
trauensvolle Zusam-
menarbeit zwischen
Landwirten und Bauer-
linnenladen;

Im Verkauf Neutralitat

gegenuber den ange-
botenen Produkten;
Quelle: Eigene Darstellung

4.5.5 Marketing und Kundensegment

Zur Bewerbung des Bauerinnenladens wird eine Homepage betrieben, auf der
neue Produkte und Veranstaltungen vorgestellt werden. Ein besonderes Ereignis
sind die sog. Schwerpunkttage, an denen sich jeweils ein Erzeuger im Laden
prasentiert. Kunden kdnnen die Herstellung, den Anbau oder die Inhaltsstoffe
der Produkte hinterfragen — und diese natirlich auch verkosten. Dadurch wird
die Transparenz der regionalen Produkte unterstrichen und der direkte Draht zum
Erzeuger hergestellt. Zusatzlich wird eine Facebook-Seite gepflegt und Flyer
werden in der Umgebung ausgelegt, beispielsweise am Radlweg Thayarunde.
Fir die Betreiberinnen des Ladens gilt dennoch die Mund-Propaganda als wert-
vollstes Marketinginstrument.

Nach eigener Einschatzung nehmen verschiedene Kundengruppen das
Angebot des Ladens in Anspruch. Zum einen kaufen junge Menschen, die auf

eine regionale und saisonal ausgerichtete Erndhrung Wert legen. Zum anderen

18 Icons8 (2019): https://icons8.dellicense
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kaufen vor allem &ltere Menschen und Pensionisten gerne ein. Eine typische
Kundengruppen sind zudem Menschen mit Nahrungsmittelunvertraglichkeiten
sowie Kunden unterschiedlichen Alters, die besonderen Wert auf gesunde Er-
nahrung legen. Aber auch die Nahe zur tschechischen Grenze fihrt Kunden in
den Béauerinnenladen.

Werden die Kunden der Bauerinnen nach Sinus-Milieus eingeteilt, ergibt
sich folgendes Bild: Die grof3te Gruppe durften die ,Postmateriellen” mit etwa 40
% sein, gefolgt von der ,Burgerlichen Mitte® mit 20 %. Jeweils 10 % entfallen auf
,Etablierte” und ,Adaptiv-Pragmatische®. Die restlichen 20 % teilen sich auf ,Kon-
servative®, ,Digitale Individualisten®, ,Hedonisten“ und ,Traditionelle®. Damit ist
das Kundensegment des Bauerinnenladens sehr breit gefachert. Raumlich be-
trachtet stammt die Kundschaft zu etwa 60 % aus einem Umkreis von bis zu 10
km, weitere 25 % aus bis zu 20 km Entfernung. Nur wenige legen einen noch
langeren Weg zurlick. Das macht deutlich, dass die Nahversorgung die grofite
Rolle spielt. Kunden aus weiterer Entfernung, etwa aus Wien, treten vor allem
wahrend ihres Urlaubs als Kunden auf.

Transparenz in der Produktion und Verarbeitung sowie der direkte Kon-
takt zu den Bauerinnen und Bauern ist das besondere Merkmal des Konzeptes.
Die umfassende Beratung im Laden wird sehr gern angenommen. Die breite
Auswahl und hohe Qualitat der Produkte Gberzeugen. Kurze Transportwege und
die Nachhaltigkeit der Produktion werden geschatzt. 150 Kunden empfangt der
Bauerinnenladen jede Woche an 1,5 Offnungstagen. Der durchschnittliche Ein-
kaufwert liegt bei 25 Euro.

4.5.6 Kooperation mit den Erzeugern

Die Erzeuger, mit denen der Bauerinnenladen kooperiert, stammen aus einem
Umkreis von ca. 20 km und ermdglichen eine vielfaltige Produktpalette. Die gute
Zusammenarbeit griindet sich auf einen engen lokalen Zusammenhalt. Wichtig
ist aber auch, dass kein Druck auf die Erzeuger ausgeibt wird. Sie liefern die
Produkte, die gerade auf dem Betrieb vorratig sind. Es besteht kein Lieferzwang.
Dabei bleiben die Produkte der Landwirte so lange in deren Eigentum, bis sie im
Laden verkauft wurden. Nicht verkaufte Ware geht an den Landwirt zurtick. Dies
minimiert das Risiko fur den Bauerinnenladen und erleichtert die Aufnahme neuer

Betriebe und deren Produkte.
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4.5.7 Investitionen und Wirtschaftlichkeit

Fur die Ladeneinrichtung entstanden Daten Vertriebsoption

K n von 30. Euro, vor allem fir

oste on 30.000 Euro, vor alle u e Wochenarbeitszeit konstant mit 42-43

die Kihlzelle, Kihlschranke sowie Stunden

eine Registrierkasse. 5.000 Euro wur- | ® Arbeitsspitzen an Ostern und in der
Vorweihnachtszeit

den Uber LEADER bezuschusst. Weil e Gesamtinvestition 30.000 Euro, vor allem

die Vereinsmitglieder umfangreiche | fur Kihlvorrichtungen und Kasse
e LEADER Férderung mit 5.000 Euro
e Umsatz 2018: 200.000 Euro

e DB Vertriebsoption vergleichbar mit

Einrichtung niedrig gehalten werden. Standarddeckungsbeitrag, zusatzliche
Lieferkosten, aber hoherer Absatz

Eigenleistungen erbrachten, konnten

die Kosten fir den Umbau und die

Die Investition war nicht abhangig von

der Forderung, wurde jedoch als Liquiditatshilfe und zur Risikoabsicherung gerne
angenommen. Die birokratischen Hurden der Férderung stellten fur die Laden-

betreiberinnen jedoch eine Herausforderung dar.

4.5.8 Arbeitszeitaufwand (konstant)

Der Verkauf und die Beratung der Kunden nehmen die meiste Zeit in Anspruch.
An den beiden Offnungstagen sind zwei Arbeitskrafte mit je 18,5 Arbeitsstunden
eingesetzt. Diese Arbeit teilt sich eine grof3ere Gruppe der lokalen Bauerinnen.
Organisation und Management benétigen weitere 3 bis 4 Stunden wdéchentlich. In
Arbeitsspitzen, die vor Ostern und in der Vorweihnachtszeit liegen, erhdht sich
der Zeitaufwand um nochmals 6 Stunden pro Woche.

Tab. 47: Arbeitszeitaufwand Bauerinnenladen

Aufgabengebiet Konstante Wochenarbeitszeit

in Stunden
Organisation/Management 3-4
Marketing und Werbung 2
Vertrieb und Verkauf inklusive Einkauf/Warenannahme 37
Arbeitsspitzen (Ostern und Weihnachten) 6
SUMME 42-43
Arbeitsspitzen 49

Quelle: Eigene Darstellung
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4.5.9 Herausforderungen

Die gro3te Herausforderung fur die Bauerinnen bildete die behérdliche und btiro-
kratische Umsetzung ihres Vorhabens. Neben zahlreichen Behdrdengéngen (z.B.
wegen der LEADER-FOrderung) war auch die mangelnde Kommunikation inner-
halb der Behdrden ein Hindernis. Ohne Ausdauer und die feste Uberzeugung
von der ZweckmaRigkeit des Vorhabens ware dessen Realisierung wohl geschei-
tert.

Ubertragbarkeit (Tipps fir andere Landwirte)
» Mitglieder missen intensiv kommunizieren und gut zusammen arbeiten;
das Zusammengehdorigkeitsdenken in der Gruppe ist wichtig;
> Um den Absatz zu sichern, sollte keine zu starke Konkurrenz in der
Umgebung existieren;
» Besonders der Verkauf von Frischwaren ist wichtig, um Kunden zu ge-

winnen (Obst, Gemiise, Brot, Mehlspeisen, Milchprodukte);

4.5.10 Ausblick

Die Betreiberinnen des Bauerinnenladens sind auch kinftig offen flr neue Pro-
dukte und nehmen diese gerne in ihr Sortiment auf. Sie planen, auf3erdem auch
Kinderkochkurse oder Exkursionen zu veranstalten, um den Kundenstamm zu

festigen.
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4.6 Mostbarone — Vertriebsoption Onlinevertrieb Fremdregie

Quelle: Scheiblauer/Mostbarone

Abb. 68: Streuobstwiese Mostbarone

Die Birne bildet die zentrale Grundlage
fur die Arbeit der Mostbarone. Moste,
Gourmetmoste, Cider und Fruchtsafte

Unternehmensdaten

Nebenerwerbsbetrieb Johannes Scheiblauer

Landwirtschaftliches Einzelunternehmen,
Mostviertel

Konventionelle Wirtschaftsweise mit Planung
auf Umstellung

Alleinige Betriebsleitung, 52 Jahre, gelernter
Betriebswirt, MBA Absolvent und hauptberufli-
cher Hotelier

Mutter des Betriebsleiters (0,3 AK) und zwei
Saison-Fremdarbeitskréafte (2 AK)

2 ha Griinland, 4 ha Streuobstwiese

Vermarktung der Produkte (Saft und Schnép-
se) im eigenen Hotel

Koordination des Onlinevertriebs der

_ o Mostbarone
sind Beispiele fur Produkte rund um

die Mostviertler Birne. Die Gruppe der www.mostbarone.at

Mostbarone mdochte durch den ge-
meinsamen Vertrieb eine selbststdndige Vermarktung ohne Férderung schaffen
und durch die Kooperation schneller wachsen. Aulerdem sollen die Produkte,
die nur im Mostviertel erhaltlich waren, flr zahlungskraftige Kunden in Metropo-
len erhaltlich sein. Deshalb hat der Verein Mostbarone zusammen mit der Firma

Lniceshops” im Winter 2017 einen Webshop gegriindet.

4.6.1 Konzept

Der Verein der Mostbarone besteht aus 21 Betrieben, die alle im Mostviertel lie-
gen. Eingeschlossen sind auch Wirte, Heurige und Hotels. Im Mittelpunkt steht
die Mostbirne mit ihren Veredelungsprodukten. Die Dichte der Birne im Mostvier-
tel stellt eine geografische Besonderheit dar und bietet daher im Vergleich zum
Apfel auch weniger Konkurrenz. Zum Sortiment der Mostbarone zahlen gemisch-
te Moste, Fruchtséfte, drei verschiedene Gourmetmoste, Birnenschaumwein,
Mostello, Cider, Schnapse und Ice-Cider von der Birne. Im Warenangebot befin-
den sich aber noch weitere Produkte aus dem Streuobstgarten, etwa Verede-
lungsprodukte aus Apfeln, Kirschen oder Marillen. Neben Saften und Spirituosen

sind auch Spezialitaten, wie Birnen-Balsamicoessig, getrocknete Birnen, Bir-
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nenchutney oder Birnensenf erhaltlich. Mit ihrem Sortiment bringen die Mostba-
rone neuartige Produkte erstmals auf den Markt.

Quelle: Scheiblauer/Mostbarone

Abb. 69: Gourmetmoste Mostbarone

Der Verein Mostbarone begeistert sich fur neue Entwicklungen, was ins-
besondere das groRe Engagement flr neue Produkte zeigt. Die Nachfrage nach
neuen Produkten entwickelt sich allerdings erst nach umfangreichen Marketing-
mafnahmen, da die Erzeugnisse bestehenden Markten und Absatzstrukturen
nicht einfach zuzuordnen sind. Ein Markt muss in der Regel zunéchst selbst auf-
gebaut werden. Aktuell wird nur etwa 1 % aller erzeugten Moste Uber den
Webshop vermarktet. Ziel ist der weitere Ausbau dieses Absatzweges. Grund-
satzlich besteht im Verein der Wunsch nach Wachstum. Vor allem eine Vorreiter-
rolle in der Verarbeitungstechnik ist den Beteiligten wichtig. Nur mit modernen
Maschinen kénnen auch qualitativ hochwertige Moste erzeugt werden. Um eine
hohe Qualitdt zu sichern, erwarten die Mostbarone von ihren Mitgliedern eine
engagierte und das betriebliche Wachstum mittragende Unterstiitzung.

Eine Besonderheit ist das Veredelungsverfahren der Frichte. So findet
die Zubereitung der Moste auf die gleiche Art und Weise wie die WeilRweinverar-
beitung statt. Dadurch wird eine bessere Bekdmmlichkeit erreicht. Auch die Viel-
falt der Moste ist hervorzuheben. Weil die Sortenidentifikation immer mehr an
Bedeutung gewinnt, wurden sortenreine Moste in die Produktpalette aufgenom-
men. Vorhandenes Know-how standig weiter auszubauen, hat bei den Mitglie-

dern einen besonderen Stellenwert.
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Die Onlinevermarktung findet in Fremdregie statt. Dabei wird im zweiw0-
chigen Rhythmus eine Auslieferung nach Mitteilung durch ,niceshops® organi-
siert. Die Bestellungen werden von einem Mitglied der Mostbarone kommissio-
niert. Nur ab einer festgelegten Mindestmenge findet der Versand statt.

Tab. 48: Chancen und Herausforderungen Mostbarone

Chancen Herausforderungen

o Niedrige Grundkosten fur die Vermarktung ¢ Kooperationsbereitschaft und Zusammen-

« Wenig Verdrangungswettbewerb gehdorigkeitsgefuhl muss stimmen

« Einfache Koordination und Durchfiihrung der | ® Mitbewerber mit eigenem Onlineshop

Lieferungen durch Zusammenschluss in ¢ Produkterfassung im Onlineshop
Verein und Zusammenarbeit mit ,niceshops* zeitaufwendig

e Zusatzlichen Absatzweg schaffen, der den ¢ Kundenkontakt und Aufrechterhalten
Kauf der Produkte aus dem Mostviertel auch des Konzepts

aus der Ferne ermoglicht e Langfristige Kundenbindung an den

Onlineshop

Quelle: Eigene Darstellung

4.6.2 Betriebsstruktur

Vereinsmitglied Johannes Scheiblauer betreibt hauptberuflich zwei Hotels im
Mostviertel. Aufgrund seines Interesses an Marketing unterstitzt er den Verein
bei der Onlinevermarktung und ist Vereinsmitglied. Zusatzlich fuhrt er eine Ne-
benerwerbslandwirtschaft mit 2 ha Grinland und 4 ha Streuobstwiesen. Die
selbst hergestellten Produkte, hauptsachlich Safte und Schnapse, vermarktet der
Hoteliler in seinen beiden Hausern. Die Mutter des Betriebsleiters (80 Jahre)
brennt den Schnaps und baut Lagerbestande auf. Wéhrend der Erntesaison hel-
fen zwei Fremdarbeitskrafte auf dem Betrieb mit. Ob die Schnapsproduktion
weitergefuhrt wird ist, ist noch offen. Fest steht jedoch eine Umstellung des Be-

triebes auf Okologische Wirtschaftsweise.
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4.6.3 Voraussetzungen (Lage, Betriebsstruktur, Betriebsleiter,
Marketing/Vertrieb)!®

Tab. 49: Voraussetzungen Mostbarone

(@B)- N
\&)- /o 513 &

I E I o 1 "o
Erfolg der Online- Produktverarbeitung Unternehmergeist, Marketing und Sto-
Vermarktung ist und Verpackung mus- Engagement und ,lan-  rytelling spielen eine
unabhangig Vom sen organisiert und ggf.  ger Atem* sind not- grof3e Rolle in der
Standort der Betrie-  in betriebliche Ablaufe wendig, um neue Online-Vermarktung;

be; integriert werden; Markte zu erschliel3en

Quelle: Eigene Darstellung

4.6.4 Marketing und Kundensegment

Startpunkt fur die Vermarktung tber den Onlineshop war eine Kick-off Veranstal-
tung, bei der das Konzept des Webshops publikumswirksam vorgestellt wurde.
Aktuell besteht eine Kooperation mit einer Zeitung und eine Facebookseite liefert
regelmafig neue Informationen Uber die Mostbarone und ihre Produkte. Auf der
Internetseite des Vereins kann zusatzlich ein Blog verfolgt werden. Zukunftig soll
auch Google-Advertising eingesetzt werden.
Die Besucher des Webshops stammen meist aus urbanen Regionen. Die Nach-
frage rihrt hauptsachlich aus zwei Quellen. Einmal von Gasten, die in der Region
mit den Produkten in Kontakt kommen und dann als Kunden aktiv werden; zum
anderen von Kunden, die per Zufall oder aus gezieltem Interesse auf die Inter-
netseite der Mostbarone stol3en.

Etwa 80 % der Kunden stammen aus Osterreich und davon die Halfte aus
Wien; weitere rund 15 % bestellen aus Deutschland und 5 % aus anderen L&n-
dern. Hauptkriterien fur eine Onlinebestellung sind nach Einschatzung der Most-
barone die Transparenz der Produktherstellung sowie die hohe Qualitat und der
Geschmack der Produkte. Aus Vereinssicht bilden ,Digitale Individualisten®,

,Etablierte“ und ,Performer” jeweils etwa 20 % der Kundschaft. 15 % lassen sich

19 Icons8 (2019): https://icons8.dellicense
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den ,Adaptiv Pragmatischen“ und 10 % den ,Postmateriellen” zuordnen. Die rest-

lichen 10 % gliedern sich in ,Hedonisten®, ,Burgerliche Mitte* und ,Konservative®.

4.6.5 Kooperation im Verein und mit ,,niceshops*

Da die Lieferkoordination und das Management fir jeden Einzelbetrieb sehr auf-
wandig waren, entschied sich der Verein fir eine Kooperation mit einem externen
Anbieter. Die Firma ,niceshops” entwickelte den Onlineshop und betreut ihn seit-
dem. Wichtig fir die Kooperation war, dass der Betrieb des Webshops fir min-
destens eineinhalb Jahre durch Kostenlibernahme durch den Verein gesichert
wurde. Die Zusammenarbeit mit ,niceshops” funktioniert gut und der Erfolg der
Webseite wird auch durch ,niceshops” bestatigt. Vor allem die Lieferkoordination

der Vereinsmitglieder hat sich durch den Zusammenschluss enorm erleichtert.

. .' : - ‘ - 4 ..-‘ | ‘v r
v @ » § T gﬁ glﬁ\ @ g
¥ 51 \ o

Quelle: Scheiblaueur/Mostbarone

Abb. 70: Verein der Mostbarone

4.6.6 Investitionen und Wirtschaftlichkeit

Die  Einrichtungskosten fir den Daten Vertriebsoption

WebShOp beliefen sich auf 20.000 ¢ Wochenarbeitszeit flir Kommissionierung 0,5h

Euro und wurden Uber das LEADER- | , gesamtinvestition 20.000 Euro fiir die Einrich-
tung des Onlineshops

e LEADER Foérderung mit 60 %, da die Mostba-
rone ein forderfahiges Gebilde“ sind

Programm mit 60 % gefordert. Dieser
hohe Fordersatz wurde mit dem ,for-

derrelevanten Gebilde* begriindet, | « 1 % der Produkte werden tber

. N . Onlineshop vermarktet
womit gemeint ist: der hohe Innovati- P

¢ DB pro Flasche Gourmetmost bei Verkauf
onsgrad und Mehrwert des Vorhabens iiber den Webshop 2,27 Euro

fur die Region. In die Investitionskos- | ® www.mostbarone.at

ten wurde eine Betriebsgarantie von eineinhalb Jahren durch ,niceshops“ mitein-
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geschlossen, um die hohen monetaren als auch nicht-monetéren Setup-
Aufwande zu rechtfertigen. Die Kosten von ,niceshops® (Kommissionierung, IT,
Zahlungsabwicklung, etc.) werden transparent ausgewiesen und belaufen sich
auf ca. 20 %.

Im Jahr 2018 lag der Umsatz aus der Onlinevermarktung bei etwa 16.000
Euro. Fur 2019 wird ein Umsatzwachstum um 30 % erwartet. Als Erfahrung
bleibt festzuhalten, dass vom ,Anlaufen” eines Onlineshops bis zur Generierung
erster kontinuierlicher Umsatze mehr Zeit veranschlagt werden muss als fur den

direkten Vertrieb. Auch die Kundenbindung bendétigt viel Zeit.

4.6.7 Arbeitszeitaufwand

Durch die Onlinevermarktung in Fremdregie ist der Arbeitszeitaufwand uber-
schaubar. Etwa alle zwei Wochen erhélt der Verein einen neuen Logistikauftrag.
Dieser wird von einem Mitglied der Mostbarone erledigt, was etwa eine Stunde
Arbeitszeit erfordert. Folglich erfordert die Vermarktung durchschnittlich eine hal-
be Stunde Arbeitszeit pro Woche. Nur in der Vorweihnachtszeit wird einmal wo-
chentlich ausgeliefert — dann bei einem Aufwand von einer Wochenarbeitsstun-
de.

4.6.8 Herausforderungen

Die grofte Herausforderung fir den Betrieb des Webshops ist das Erreichen von
Menschen bzw. potenziellen Kaufern - weil keine direkten Kontakte aufgebaut
werden koénnen und die Vertriebsoption keine typische Laufkundschaft hat. Ein
wichtiger Ansatzpunkt sind deshalb Besucher in der Region, die z.B. wahrend
ihres Urlaubs mit Erzeugnissen des Vereins in Kontakt kommen. Es ist jedoch
schwierig, solche Kunden dauerhaft an den Webshop zu binden. Komplex gestal-
tet sich allerdings auch die Produkterfassung. Uber 300 Produkte zu erfassen, zu
beschriften, mit Bildern zu illustrieren und die Preise auszuzeichnen, ist zeitauf-
wandiger als erwartet.

Die Mitglieder des Vereins besitzen keine gemeinsame Produktion; viel-
mehr werden bestimmte Produkte nur von einem Mitglied fir die gesamte Grup-
pe verarbeitet bzw. zubereitet. Ziel ist es, in Zukunft auch in der Produktion star-

ker zu kooperieren und gemeinsame Produktionsanlagen zu betreiben. Ein bis-
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her nicht geldst Grundproblem bleibt jedoch, dass nur gewerbliche Betriebe tber
den Onlineshop liefern dirfen; b&uerlich gebrannter Schnaps jedoch zum Bei-
spiel dabei ausgeschlossen bleibt.

Ubertragbarkeit (Tipps fir andere Landwirte)

» Ernsthafte und dauerhafte Mitarbeit der Mitglieder in der Gruppe ist eine
zentrale Erfolgsvoraussetzung; nur so werden die notwendigen Ressour-
cen jedes Einzelnen eingebracht;

» Die Einbringung des Konzepts in die Lokale LEADER-
Entwicklungsstrategie hat dessen Umsetzung im Rahmen eines moderier-
ten Prozesses erleichtert und zudem finanziell unterstiitzt;

» Langer Atem ist notwendig, um neue Markte zu erschliel3en. Wichtig ist
es, zielorientiert in konkreten Schritten vorzugehen und sich nicht von An-

fangseuphorie leiten zu lassen;

4.6.9 Ausblick

Geplant ist, das Sortiment kinftig auch durch Produkte zu erganzen, die keinen
direkten Mostbirnen-Bezug aufweisen, z.B. Honig oder Kochbucher. Wichtigstes
Ziel fur den Onlineshop ist die erhebliche Steigerung des Umsatzes und Siche-
rung der Geschéftstatigkeit ohne Bedarf an Fordergeldern. Damit dies gelingt,
wird mehr in Marketing investiert, um die Attraktivitat der Produkte noch starker
zu unterstreichen. Der Blog als Marketinginstrument wird dabei eine wichtige

Position einnehmen.
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5. SCHLUSSFOLGERUNGEN UND EMPFEHLUNGEN

Ziel der Studie war es, die marktiblichen Vertriebsoptionen fir eine Direktver-
marktung von bauerlichen Lebensmitteln zu analysieren und differenzierte Poten-
tiale fur Teilregionen in Niederdsterreich und Wien herauszuarbeiten.

In einer SWOT-Analyse, dessen zentraler Bestandteil ein Direktvergleich
der Vertriebsoptionen war, wurden interne und externe Faktoren als Vorausset-
zungen aus Sicht des Landwirtes gegentbergestellt. Dies schloss beispielsweise
den Vergleich von Investitionen und die Komplexitat der Bewirtschaftung genau-
so wie die aktuelle Marktrelevanz einer Vertriebsoption, die Moglichkeit der Er-
[6smaximierung oder die zukinftige Marktbedeutung ein. Im Ergebnis gibt es
zwar ein klares Ranking, welche Vertriebsoptionen sich aufgrund aktueller Markt-
gegebenheiten besser eignen, aber teilwiese liegen bestimmte Vertriebsoptionen
doch relativ nah beieinander. Denn innerhalb eines Vertriebsweges sind nicht
selten die Vorteile von externen Faktoren die Nachteile der internen Faktoren,
wenn beispielsweise die Verbraucherakzeptanz hoch ist, aber Investition und
Bewirtschaftung eher anspruchsvoll, wie beim Hofladen, sind. Die grof3en Unter-
schiede liegen somit weniger im Gesamtergebnis, sondern mehr bei einzelnen
Faktoren eines Absatzweges, weshalb sich eine Eignung eines Landwirtes flr
eine Vertriebsoption nicht einfach pauschalisieren lasst. Nur fir den Hofverkauf
und fir den Verkaufsautomaten liegen die internen und externen Faktoren auf
einem einheitlichen, eher positiven Niveau, was nichts anderes heifl3t, als dass in
der generalistischen Betrachtung Aufwand und Nutzen in gesundem Verhéltnis
stehen. Jedem ist klar, dass die Marktmacht der Lebensmittelhandelskonzerne
und die damit verbundene Gro3e (Produktionsmenge und Verfugbarkeit) im zent-
ral gesteuerten Einkaufsmanagement die kleinen Erzeuger entlang der Wert-
schopfungskette massiv unter Druck setzt. Aber mit welcher Vertriebsoption und
welchem Konzept ein Landwirt versucht, die Wertschopfung durch Direktver-
marktung zu steigern, ist sehr individuell von den Voraussetzungen und den Zie-
len eines Landwirtes abhangig. Der Einblick in die Vertriebsoptionen soll hierbei
Gedankengange unterstiitzen und auf Vor- und Nachteile hinweisen.

Im weiteren Teil der Studie wurden Indikatoren erarbeitet und angewandt,
um fur Niederosterreich und Wien auf Bezirksebene Potentialunterschiede fiir die
generelle Direktvermarkung zu identifizieren. Zusétzlich wurden fir mehrere Ver-
triebsoptionen die Potentialunterschiede spezifisch erarbeitet. Es wurde deutlich,

dass das Potential eine Frage der Zielgruppe ist und Indikatoren den Zweck ha-

148



Vertriebsoptionen von bauerlichen Lebensmitteln in Niederdsterreich m '

ben, die Zielgruppe ausfindig zu machen und starker einzugrenzen. Die Sinus-
Milieus-Daten mit der Kernzielgruppe der ,Postmateriellen® bilden hierbei einen
wichtigen Grundstein. Aus einer Vielzahl weiterer getesteter Indikatoren wurden
die Jahresbruttobeziige von Arbeitnehmern und der Anteil von Mehrpersonen-
haushalten zusatzlich in ein erarbeitetes Indikatorenmodell aufgenommen, um
die Zielgruppe in einem Bezirk weiter zu konkretisieren bzw. die Aussage uber
Potentialunterschiede in der generellen Direktvermarktung zu schéarfen. Ebenso
wurden Indikatoren fur die Vertriebsoptionen Gastronomie, Online (inkl. Crowd-
funding), Marktverkauf und selbststéandiger Lebensmitteleinzelhandel (inkl. SB-
und Bauernladen) erarbeitet. Weil Zielgruppe und Absatzweg beim Lebensmittel-
kauf bzw. der Haushaltsversorgung eng miteinander verzahnt sind, wurden Indi-
katoren zur Ermittlung des generellen Direktvermarktungspotentials mit den Indi-
katoren pro Vertriebsschiene miteinander kombiniert. Die Gastronomie bildet
hierbei die Ausnahme, weil sie nicht zur Haushaltsversorgung beitragt. Hier sind
Einkommensstruktur und der Fremdenverkehr die relevanten Potentialtreiber. Die
Kartenubersichten heben die Bezirke mit Gberdurchschnittichem Potential her-
vor. Auffallig sind die Gebiete, die an Wien angrenzen oder nicht weit entfernt
sind. Hier konnte ein Uberdurchschnittliches Potential ermittelt werden. In Wien
sind es besonders die Innenstadtbezirke und die Gegenden mit erhdhter Ein-
kommensstruktur. In Nieder¢sterreich betrifft es konkret die Bezirke Modling,
Korneuburg, Tulln, Baden, Sankt Polten-Land, Krems an der Donau, Wiener
Neustadt, Bruck an der Leitha und Ganserndorf mit Gberdurchschnittlich hohem
Direktvermarktungspotential. Modling fiihrt aufgrund des hohen Anteils ,Postma-
terieller und der hohen Einkommensstruktur mit Abstand. Betrachtet man den
oberen Durchschnitt der Bezirke in Wien — unabhangig von Niederdsterreich —
betrifft es konkret die Bezirke Innere Stadt, Hietzing, Josefstadt, D6ébling, Wieden,
Wahring, Liesing, Neubau, Alsergrund, Mariahilf und Donaustadt mit Gberdurch-
schnittlich hohem Direktvermarktungspotential. Wobei, wie in Abschnitt drei der
Indikatoren ausgefiihrt wird, zu beachten ist, dass das Niveau in Wien generell
geringer ist, aufgrund der grundséatzlich kleineren Zielgruppe an ,Postmateriellen*
bzw. der damit in Frage kommenden Kauferschicht. Je nach Vertriebskanal ver-
schieben sich die Potentiale und die Bezirke erhalten ein anderes Ranking bzw.
eine andere Potentialstarke. Der Vertriebskanal online unterschiedet sich maf3-
geblich von allen anderen Zielstellungen, dies sollte beachtet werden. Wahrend
alle anderen Vertriebsoptionen stark lokal und regional gepragt sind, ist die Ent-

scheidung fur einen Onlinevertriebsweg nicht selten an einen Uberregionalen
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Anspruch in der Vermarktungsstrategie geknupft. Die Ausnahme ist, wenn das
Konzept eine Hauszustellung in Eigenregie vorsieht. In diesem Fall ist von einem
begrenzten regionalen Markt auszugehen, aufgrund anspruchsvoller logistischer
Strukturen.

In 3.2 wurde die bis Dato auf ein Einheitsprodukt beschrénkte Sichtweise
verlassen. Die Annahme eines Einheitsproduktes war wichtig, um die Ver-
triebsoptionen und die Potentiale direkt, neutral und fair miteinander vergleichen
und bewerten zu kénnen. Doch durch die Betrachtung der Erzeugerstruktur zeigt
sich deutlich deren Einfluss auf die aktuellen Direktvermarktungsaktivitaten. Dort
wo besonders verbraucherrelevante Produktkategorien hergestellt bzw. angebaut
werden, sind auch erhdhte Aktivitaten in der Direktvermarktung festzustellen.

Die Erkenntnisse der Studie lassen auf unterschiedliche Handlungsansét-
ze schliel3en. Einer kdnnte sein, die Gefélle zwischen Erzeugerstruktur und Ver-
marktungspotential zu schlieBen. Wenn in Bezirken nachgewiesen ist, dass er-
hdhte Potentiale vorhanden sind, aber der Erzeugerfokus auf Segmenten liegt,
die beim Verbraucher fir eine Direktvermarktung weniger begehrt sind, gibt es
verschiedene Mdglichkeiten. Es kénnte am Image der Produkte gearbeitet wer-
den, um die Relevanz beim Verbraucher zu erhéhen. Man kénnte, je nach Mog-
lichkeiten der Umweltressourcen, neue Segmente in die Erzeugerstruktur einflie-
Ben lassen bzw. diese erhéhen. Oder Landwirte vergréRern ihr Zielabsatzgebiet
und denken mehr in Zielgruppenregionen als in den heimischen Erzeugerstruktu-
ren. Ein anderer Ansatz konnte sein, Potentialregionen und dafir relevante Ver-
triebsoptionen gezielt zu fordern. Dies kann beispielsweise bedeuten, Aufkla-
rungsarbeit bei den Landwirten zu leisten, indem das Potential kenntlich gemacht
und zu einem Ausbau der Direktvermarktungsstrukturen geraten wird. Als Ab-
satzkanale sollten besonders die Vertriebsoptionen in den Fokus geriickt werden,
bei denen Kosten und Nutzen im ausgewogenen Verhdltnis stehen und die
Marktrelevanz entsprechend hoch ist.

Die sehr unterschiedlichen Denk- und Konzeptansatze der Landwirte, Di-
rektvermarktungspotentiale zu heben, zeigen sich besonders im letzten Studien-
teil an der Beschreibung der Best-Practice-Beispiele. Es wird deutlich, dass die
Spannweite der Vermarktungsmoglichkeiten grof3 ist. Fur jedes der funf Fallbei-
spiele haben einzelne oder mehrere landwirtschaftliche Familienbetriebe unter-
schiedliche Herangehensweisen und Anspriiche, wobei im Kern eine héhere und
gesicherte Wertschopfung erzielt wird bzw. werden soll. Die Interviews haben

auch gezeigt, dass ein ausgepragter Unternehmergeist die Durchsetzung der
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Vertriebsoption erleichtert und fordert. Die Bereitschaft und Offenheit gegeniiber
neuen Entwicklungen ebenso wie gegeniber Kunden sollte vorhanden sein. Er-
sichtlich ist auch, dass der Standort meist den Erfolg der Direktvermarktung be-
einflusst. Der Bauerinnenladen profitiert beispielsweise wesentlich vom regiona-
len Netzwerk landwirtschaftlicher Betriebe als Lieferanten. Mei Zenzi nutzt durch
den Standort der Milchautomaten die hohe Kundenfrequenz grofl3er Supermarkte.

Fir alle untersuchten Féalle wird deutlich, dass sie Marktnischen besetzen:
e Ein umfangreiches, gebliindeltes Angebot hochwertiger regionaler Produkte an

einem Standort mit wenig Wettbewerb (Bauerinnenladen);
¢ nicht im Lebensmitteleinzelhandel erhaltliche Produkte (Rohmilch) an Super-
marktstandorten mit hoher Kundenfrequenz (Mei Zenzi) und

¢ ualitativ hochwertige regionale Produkte

a. in groRen Mengen (Hackls Marille),

b. in ,Auftragsproduktion® (Wagram Gefligel) und

c. mit groRer Produktvielfalt und Exklusivitat (Mostbarone).
Interessant ist auch, dass die hohe Spezialisierung (Rohmilch, Birnenmost) eine
Ausweitung des Absatzradius erfordert (Grof3e raumliche Distanz zum Betrieb
bzw. internationaler Onlinehandel), um wirtschaftlich tragfahige Mengen zu errei-
chen. Insgesamt zeigt sich, dass sich die Fallbeispiele insbesondere durch ein
hoheres Qualitdtsniveau oder spezifische Produkteigenschaften von traditionel-
len Absatzwegen (Lebensmitteleinzelhandel) abheben. Dieser Differenzierungs-
ansatz ist ein sehr wichtiger Faktor, um sich in der Direktvermarktung erfolgreich
und vor allem nachhaltig zu etablieren. Die Wahl der passenden Vertriebsoption
kann dabei den individuellen Vermarktungsrahmen bzw. das Alleinstellungskon-
zept zuséatzlich pragen. Vor dem Einstieg in eine Vertriebsoption muss in jedem
Fall die individuelle Betriebsstruktur sowie der Unternehmer und dessen Interes-
sen analysiert werden. Die Vermarktungsstrategie ist dann bestmdglich darauf

anzupassen.
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Anlagen

Anlage 1

Investitionsannahmen fir den Aufbau von

Vermarktungsstrukturen fir einzelne Vertriebsoptionen

Annahme der Integration bestehende Raumlichkeiten

Vertriebsoption/en

1. Gastwirt

2. Gemeinschaftsverpflegung

3. Selbststandiger
Lebensmitteleinzelhandel

4. Organisierter
Lebensmitteleinzelhandel

5. Bauernladen

6. Hofladen

7. Hofverkauf

Beschreibun Investition
300 stapelbare Kunststoffkisten 2.400 €
1 Lieferwagen (gebraucht) 10.000 €
Fahrzeugbeschriftung, Werbekonzept 2.000 €
1 Computer mit Zubehor 1.000 €
Lagerraum 5.000 €
Kuhlzelle 5 m2 6.000 €
2 Kontrollwaagen 600 €
Buroeinrichtung 1.000 €
Kommissionierstation mit 2 Arbeitsplatzen 2.000 €
Telefonanlage mit 2 Arbeitsplatzen 1.000 €
Sonstiges 2.000 €
Gesamtinvestition 33.000 €
.
300 stapelbare Kunststoffkisten 2.400 €
1 Lieferwagen (gebraucht) 10.000 €
Fahrzeugbeschriftung, Werbekonzept 2.000 €
1 Computer mit Zubehor 1.000 €
Lagerraum 5.000 €
Kihlzelle 5 m2 6.000 €
Verbundwaage 3.000 €
2 Kontrollwaagen 600 €
Buroeinrichtung 1.000 €
Packstationen mit 2 Arbeitsplatzen 4.000 €
Telefonanlage mit 2 Arbeitsplatzen 1.000 €
Sonstiges 2.000 €
Gesamtinvestition 38.000 €
.
Regale (fur Laden und Lager) 8.000 €
Kasse mit Warenwirtschaftssystem 10.000 €
Verkaufstheke 12.000 €
Verbundwaage 3.000 €
Kihlschrank 2.500 €
Kuhltheke 4.000 €
Buroeinrichtung 5.000 €
Beratung 5.000 €
Werbetréager (Ladenschild, Beschriftungen) 5.000 €
Beleuchtung 10.000 €
Sonstige Ladeneinrichtung 10.000 €
Kihlzelle 10 m2 12.000 €
Erstausstattung der Verkaufsprodukte 8.500 €
Sonstiges 5.000 €
Gesamtinvestition 100.000 €
.
Regale (fur Laden und Lager) 4.000 €
Kasse mit vereinfachtem Warenwirtschaftssystem 5.000 €
Verkaufstisch 1.000 €
Verbundwaage 3.000 €
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Kuhlschrank 1.500 €
Kuhltheke 3.000 €
Biroeinrichtung 2.000 €
Beratung 5.000 €
Werbetrager (Ladenschild, Beschriftungen) 2.500 €
Beleuchtung 3.000 €
Sonstige Ladeneinrichtung 3.000 €
Kuhlzelle 5 m2 6.000 €
Erstausstattung der Verkaufsprodukte 5.000 €
Sonstiges 2.500 €
Gesamtinvestition 46.500 €

8. SB-Laden

(Verkaufsautomat) Lagerraum 5.000 €
Kuhlzelle 5 m2 6.000 €
Verkaufsautomat 12.000 €
Werbetrager (Beschriftungen, Beschilderung) 2.500 €

AuRenanlage (Pflasterung, Uberdachung, Stroman-
schluss, Beleuchtung)
oder auch, bei einem SB-Laden Investition in die

Verkaufsflache 6.000 €
Packstationen mit 2 Arbeitsplatzen 4.000 €
Computer mit kleiner Warenwirtschaft 2.000 €
Verbundwaage 3.000 €
Gesamtinvestition 40.500 €
.
9. Mobiler Bauernmarkt Lagerraum 5.000 €
Kuhlzelle 5 m2 6.000 €
Buroeinrichtung 1.000 €
Marktanh&nger mit Kiihltheke (gebraucht, 8 m Auf-
baulénge) 15.000 €
Marktschirm 500 €
Warenwirtschaftssystem mit 2 Verbundwaagen und
Kassenfunktion 8.000 €
Tische 500 €
Logo, Werbeschilder, Beschriftung 3.000 €
Sonstiges (Behalter, Kdsemesser, Bretter, Beleuch-
tung u.a.) 2.500 €
Zugfahrzeug (anteilig) 10.000 €
Gesamtinvestition 51.500 €
|
10a. Online Eigenregie Lagerraum 5.000 €
Kuhlzelle 5 m2 6.000 €
2 Lieferwagen (gebraucht) 20.000 €
Fahrzeugbeschriftung, Werbekonzept 4.000 €
1.500 stapelbare Kunststoffkisten 12.000 €
EDV-Programm fiur Abo-Kisten/Web-Shop 6.000 €
3 Computer mit Zubehor 3.000 €
Farbdrucker 1.000 €
Buroeinrichtung 2.000 €
Packstationen mit 2 Arbeitsplatzen 4.000 €
Warenwirtschaftssystem mit 2 Verbundwaagen und
Kassenfunktion 8.000 €
Telefonanlage mit 2 Arbeitsplatzen 1.000 €
Sonstiges 4.000 €
Gesamtinvestition 76.000 €
.
10b. Online Fremdregie Lagerraum 5.000 €
Kihlzelle 5 m2 6.000 €
1 Lieferwagen (gebraucht) 10.000 €
Fahrzeugbeschriftung, Werbekonzept 1.000 €
300 stapelbare Kunststoffkisten 2.400 €
1 Computer mit Zubehor 1.000 €
Farbdrucker 1.000 €
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Verbundwaage 3.000 €
Buroeinrichtung 1.000 €
Packstationen mit 2 Arbeitsplatzen 4.000 €
Telefonanlage mit 2 Arbeitsplatzen 1.000 €
Sonstiges 2.000 €
Gesamtinvestition 37.400 €
11. Crowdfunding Lagerraum 5.000 €
Kuhlzelle 5 m2 6.000 €
Online-Plattform 10.000 €
Erhéhter Kommunikationsaufwand 10.000 €
Bestellsystem 5.000 €
Rechtsberatung 5.000 €
Packstationen mit 2 Arbeitsplatzen 4.000 €
Warenwirtschaftssystem mit 2 Verbundwaagen und
Kassenfunktion 8.000 €
2 Computer mit Zubehor 2.000 €
Biroeinrichtung 2.000 €
Sonstiges 1.000 €
Gesamtinvestition 58.000 €

Quelle: Eigene Darstellung basierend auf: KTBL (2018), S. 1069ff.
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