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Vielféltige Moglichkeiten

HeiBBer Draht

zu Feld und Scall

Viele landwirtschaftliche Betriebe setzen beim Verkauf ihrer Produkte
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auf die Direktvermarktung. Hofladen und Marktstande sind wohl die

bekanntesten Beispiele dafur, doch die Vielfalt der Modelle ist grof3,

auch weil junge Menschen von anderen Wegen angesprochen werden.

Hinzu kommt, dass das Online-Geschaft die Branche verandert. Hendrik

Lasch hat sich mit den unterschiedlichen Absatzwegen beschéftigt.

ie Apfel, Méhren und Salate wan-

dern zu harter Rockmusik in die

Kisten. Sie dréhnt durch eine frii-

here Scheune auf dem Hof Mah-

litzsch, in der heute die Abokisten
des séchsischen Demeter-Betriebs gepackt werden.
Vor den Fenstern erstreckt sich eine malerische
Landschaft. Die Frauen an den Packstationen ha-
ben dafir kaum einen Blick. Sie studieren auf Bild-
schirmen Bestellungen und greifen mit flinken Fin-
gern entsprechende Waren aus umstehenden
Kisten. Rund 1000 Kundinnen und Kunden beliefe-
re man derzeit, sagt Anne Schnurr, die auf dem Hof
fr Marketing zustandig ist. Manche ein- oder zwei-
mal im Monat, viele auch wochentlich: »Es gibt ganz
individuelle Modelle.«

In dem Betrieb setzte man nach der Grin-
dung 1993 schnell auf den direkten Draht zur
Kundschaft. Mahlitzscher Gemuse wurde in
Abokisten vorwiegend in das 40 Kilometer ent-
fernte Dresden und dessen Umland geliefert. Die
Bestellungen erfolgten auf handgeschriebenen Zet-
teln, ausgeliefert wurde mit Privat-Pkw. Heute stel-
len die Kund*innen ihre Wiinsche fir Mahlitzscher
»Oko-Kisten« in einem modernen Onlineshop zu-
sammen. »Das ist in der Branche Standard, sagt
Schnurr. Zudem verfligt der Betrieb Uber ein elek-
tronisches Warenwirtschaftssystem. Seit 15 Jahren
bieten die Mahlitzscher in den Kisten wie auch im
Hofladen in Kooperation mit einem Bio-Gro3hand-
ler zudem ein Vollsortiment an: »Bei uns kann man
seinen kompletten Einkauf abwickeln.«

Direktvermarktung, wie sie in Mahlitzsch prakti-
ziert wird, ist in Deutschland verbreitet. Der Begriff
bezeichnet den Verkauf iberwiegend selbst erzeug-
ter Agrarprodukte an die Kundschaft, ohne dass
Handel oder Verarbeitungsbetriebe beteiligt sind.
Viele Abnehmer*innen schatzen den Vertriebsweg
wegen der regionalen Herkunft der Produkte. Auch
kurze Transportwege, Tierwohl und geringere Ver-
packungsmengen sind wichtige Motive. Die produ-
zierenden Betriebe wiederum verbinden mit der Di-
rektvermarktung die Erwartung, sich im hart
umkampften Lebensmittelmarkt ein zusatzliches
Standbein flr den Absatz ihrer Erzeugnisse zu schaf-
fen und einen gréBeren Anteil vom Erlés selbst zu
erhalten. Eine grof3e Rolle spiele zudem
die Anerkennung, sagt Stefan Rett-

ner, der als Berater fUr Direktver-
marktung tatig ist: »Das Lob der
Kunden darf nicht unterschéatzt

werden .«
Wie viele Betriebe in der Bundes-
republik Direktvermarktung betreiben und
welche Umsatze sie damit erwirtschaften, lasst sich
nur schatzen. Zur »Marktbedeutung« lagen »keine
soliden Daten vor«, hei3t es in der »InnoDirekt«-
Studie zu Zukunftsperspektiven der Branche, die
von 2017 bis 2020 im Auftrag der Bundesanstalt fir
Landwirtschaft und Ernéhrung (BLE) erstellt wurde.
Fir den Bio-Sektor wird geschétzt, dass 1,55 von
10,91 Milliarden Euro und damit 14 Prozent des
Umsatzes auf »sonstige Einkaufsstatten« entfielen.
Hofladen und Wochenméarkte haben laut GfK-
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Haushaltspanel daran wiederum einen Anteil von
26 Prozent. Laut der Allensbacher Markt- und Wer-
betrégeranalyse (AWA) fur 2021 kauften 16,5 Milli-
onen Verbraucher direkt beim Erzeuger oder in
Hofladen. Die Zahl der Agrarbetriebe, die neben
Anbau auch Verarbeitung und Vermarktung betrei-
ben, bezifferte die Agrarstrukturerhebung 2016 auf
gut 10.000. Expert*innen nehmen an, dass die Zahl
tatsachlich héher ist. Insgesamt sind laut der Studie
auf Basis jetziger Statistiken »keine gesicherten Aus-
sagen« zur Zahl direkt vermarktender Betriebe und
ihrer Marktbedeutung maglich. Der Politik wird ge-
raten, die Licke zu schlieBen, auch um die Branche
gezielter fordern zu kénnen.

Diese durchlebt aktuell eher schwierige Zeiten.
Noch 2020 herrschte Aufbruchstimmung. In der Co-
rona-Pandemie gehérten Hofladen und Lieferdiens-
te zu den Gewinnern; sie hatten von einer Verschie-
bung im Konsumverhalten »Uberdurchschnittlich
profitiert«, schrieb das Portal »Agrar heute«. 2022
sorgten dann Inflationssorgen wegen des Kriegs in
der Ukraine und explodierender Energiekosten fur
einen Umsatzriickgang von 18 Prozent. Aktuell be-
obachtet Branchenberater Rettner, dass sich die
Zahlen wieder auf dem Niveau von vor der Pande-
mie einpegeln. Im Hofgut Mahlitzsch, wo wegen
des Kundenansturms wéhrend Corona zeitweise ein
Annahmestopp fir neue Kisten-Abonnenten galt,
entschloss man sich zuletzt, den Hofladen montags
vorerst nicht mehr zu 6ffnen, um Kosten zu sparen.

Pauschale Aussagen fur die Branche sind indes
schwierig — auch weil die Wege, auf denen Betrie-

be ihre Produkte direkt vertreiben, extrem vielfaltig
sind. Direktvermarktung bedeutet im einfachsten
Fall, dass ein Bauer oder eine Gartnerin einen Klapp-
tisch und eine Kasse des Vertrauens aufstellt und
auf diesem Weg Kartoffeln oder Gurken vertreibt.
»Ab-Hof-Verkauf« hei3t das Modell, das einfach zu
etablieren ist und kaum Investitionen erfordert, bei
dem der Umsatz aber von einer guten Lage, Wer-
bung und der Ehrlichkeit der Einkaufenden abhan-
gig ist. Mehr Aufwand erfordert ein Hofladen. Er
muss ausgestattet werden, bendtigt Personal und
in aller Regel auch ein Sortiment, dass mehr um-
fasst als nur die eigenen Produkte. In Bauernlédden
sind oft Erzeugnisse mehrerer regionaler Hofe er-
haltlich. Viele Biobetriebe arbeiten, wie das Beispiel
Mabhlitzsch zeigt, mit GroBhandlern zusammen und
bieten so gréfere Sortimente an, was Umsatz und
Gewinn erhoht.

Daneben kénnen Produzierende ihre Waren auch
zur Kundschaft bringen. Abo-Kisten sind vor allem
im Biobereich verbreitet. Viele Héfe vermarkten auf
diesem Wege vor allem eigene Produkte. Es gibt
aber auch Kooperationsmodelle. Mit den Kisten der
Okomarktgemeinschaf‘c (OMG) im Osten von Thii-
ringen etwa erhalten Abnehmer*innen die Erzeug-
nisse von knapp 20 regionalen Betrieben. Seit 15
Jahren vermarkteten diese ihre Waren gemeinsam,
sagt OMG-Koordinator Christian Schéfer.

Aktuell der drittwichtigste Absatzzweig in der Di-
rektvermarktung sind Markte, auf denen Héfe oder
Gartnereien mit eigenem Stand bzw. Wagen auftre-
ten. Fachleute sind sich uneins darlber, welchen
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Stellenwert Wochen- oder Bauernmérkte in der Zu-
kunft haben werden. Grund ist das hohe Durch-
schnittsalter der Kunden. Im baden-wirttembergi-
schen Heidenheim plant eine Initiative deswegen,
alteren Kunden ihre auf dem Markt gekauften Wa-
ren per Lastenfahrrad nach Hause zu beférdern.

Etwas anders funktionieren die 2011 in Frank-
reich entstandenen Marktschwarmereien. Die
Betreiber der deutschen Plattform sprechen von ei-
ner Kombination aus Online-Shop und Bauernmarkt
und werben mit dem Slogan »Bauer to the Peop-
le«. Online kdnnen Waren beteiligter Betrie-
be bestellt werden, die diese wiederum
an einem bestimmten Tag an eine Aus- &
gabestelle liefern, wo die Kund*innen
sie abholen. Anteile vom Umsatz ge-
hen an die Plattform und die »Gastge-
benden«. Aktuell gibt es in Deutschland
106 Schwarmereien, bei denen gut 3100 Pro-
duzent*innen registriert seien, sagt Felix Virmani
von der Plattform. Das Anliegen sei, »faire Konditi-
onen fir Erzeugende« zu schaffen; zudem entstin-
den »Gemeinschaften, die sich fiir hochqualitative,
regionale Lebensmittel begeistern«. Dieses Anlie-
gen gilt auch fur Lebensmittel-Kooperativen
(Food-Coops) und Verbrauchergemeinschaften, die
gemeinsam bei regionalen Erzeugern einkaufen.

Auch die Solidarische Landwirtschaft (Solawi) ist
gekennzeichnet durch eine enge Kooperation:
Durch den Erwerb von Ernteanteilen garantieren
interessierte Verbraucher*innen dem landwirt-
schaftlichen Hof ein sicheres Einkommen und be-
stimmen im Gegenzug im Betrieb mit. Teils wird die
Kundschaft auf Wunsch auch in die Arbeit auf dem
Hof einbezogen —dies sei aber auch bei dieser Form
der Direktvermarktung nur ein »untergeordnetes«
Motiv, heif3t es in der InnoDirekt-Studie, die auch
anmerkt, es fihre kaum zu Arbeitserleichterung,
wenn die Kundschaft mit jatet oder erntet. Vielmehr
gebe es fur r die Betriebe einen »zuséatzlichen
Koordinierungsaufwandk.

Stark veréndert hat sich die Direktvermarktung
durch das Internet. In manchen Fallen hilft es, den
Kontakt zwischen beiden Seiten anzubahnen. Auf
dem vom Deutschen Jagdverband betriebenen
Portal »wild-auf-wild.de« etwa sind neben Rezep-
ten fur Wildschwein, Reh & Co. vor allem Adressen
zu finden, an denen Wildbret erhaltlich ist. Immer
ofter bedeutet ein direkter Draht zwischen Erzeu-
genden und Verbrauchenden gar nicht mehr, dass
sich beide personlich treffen. Ein Portal wie »near-

Bees.de« verspricht Interessierten, sie konnten »Im-
ker in deiner Nachbarschaft« unterstitzen, indem
sie »regionalen Honig« kaufen —derindes auch quer
durchs Land verschickt wird.

Noch gréBere Distanzen Uberbriickt das von
Solawi-Ideen inspirierte Projekt »Crowdfarmingk.
Die 2016 von zwei spanischen Bridern gegrinde-
te Plattform vermittelt je nach Jahreszeit frisches
Obst und Gemdse direkt von Bio-Landwirt*innen
aus acht Landern. Neben den Bestellkisten gibt es
auch die Méglichkeit, Baume, Rebstocke oder Bie-

nenvolker zu »adoptieren« und einen bestimm-
ten Ertrag zu erhalten. Internationale Di-

rektvermarktung erméglicht auch das

Schweizer Fair-Trade-Unternehmen Ge-

bana. Hervorgegangen aus einer Initia-

tive fir gerechte Bananenpreise in den
1970er Jahren, vermittelt es heute nach
dem Prinzip »Weltweit ab Hof« direkte Kontak-
te zwischen Landwirt*innen in Landern wie Brasili-
en oder Burkina Faso und der européischen Kund-
schaft, wobei die drtliche Verarbeitung unterstitzt
und Fairness wie Umweltfreundlichkeit gro3 ge-
schrieben werden. Gehandelt werden zum Beispiel
nur GroBpackungen.

Die Direktvermarktung tGber Online-Kanale ist
laut InnoDirekt-Studie ein wichtiger Trend in der
Branche, wobei es ein »Spannungsfeld« fir Betrie-
be sei, trotz Aktivitaten im Internet »authentisch zu
sein«. Weitere Trends sind die Schaffung zuséatzli-
cher Verteilstellen »mdglichst nah am Kunden« und
der Verkauf rund um die Uhr. Verkaufsautomaten
etwa werden Schatzungen zufolge bereits von 17
Prozent der Betriebe eingesetzt. Sie sind auch eine
Antwort auf den zunehmenden Mangel an Arbeits-
kraften in der Branche. Auch versuchen immer mehr
Hofe, den Einkauf als Erlebnis zu gestalten. Auf
Selbstpflick-Plantagen kénnen Familien viele Stun-
denverbringen, und Stadtkinder sehen teils zum ers-
ten Mal, wo und wie Erd- und Himbeeren wachsen.

Viele Betriebe schaffen zudem touristische oder
gastronomische Angebote. In Mahlitzsch gibt es
seit 2023 ein Hofcafé, das bei schonem Wetter je-
den Freitag gedffnet hat. »Wer bei uns im Hofladen
einkauft, kann anschlieBend dort noch sitzen und
den Tag ausklingen lassen, und fur Urlaubende und
Menschen aus den Dérfern rundherum o6ffnen wir
uns auch, sagt Anne Schnurr. Beim Kaffee oder ei-
ner Saftschorle |3sst sich die schone Aussicht ge-
nieBen, fur die die gut beschaftigten Packerinnen
der Oko-Kisten eher selten ein Auge haben. ®
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