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DIREKMRKAUF: Die Z

Auf demWe gzum Detailhändler
Rund 1-2 olo der Landutirt-
s ch aft sb etri eb e b etr eib en
D ir ekta ermarktung, zut ei
Drittel dau on intensiu.
Viele uon ihnen produzie-
ren biologisch und sind
im B er ggebiet angesiedelt.
Einige sp ezi alisieren sich
zum Detailhändler.

ANDREAS enncHeüHr
UND DIERK SCHMID'I'

Der Anteil der Landwirtschafts-
betriebe, welche Produkte auf
direktem Weg an die Verbrau-
cher bringen, liegt in der
Schweiz momentan bei gut
I2olo. Allerdings erzielen 4olo

einen Direktvermarktungsum-
satz von weniger als 10000
Franken und können daher als
ukleine Direktvermarktero be-
zeichnet werden. Unter den an-
deren 8 o/o professionelleren Di-
rektvermarktern finden sich
zwar häufiger Bio-Betriebe und
jene aus der Bergregion, aber
um erfolgreich zu sein, ist auch
die Nähe zu einer Agglomerati-
on, also zu mehr potenziellen
Kundinnen und Kunden, sehr
wichtig. Dies geht aus einer
Analyse der Direktvermarktung
in der Schweiz hervor.

Hofl aden hat zentr aleRolle

Die Direktvermarkter bedie-
nen im Schnitt drei verschiede-
ne Absatzwege. In rund der
Hälfte der Fälle wird direkt ab

Hof verkauft, insbesondere der
bediente Hofladen spielt bezig-

- -li€h des Umsatzes eine zentrale
Rolle. Weitere wichtige Kanäle
sind die Belieferung von ande-
ren Hofläden, der Gastronomie
und Hotellerie sowie der direk-
te Lieferservice zum Endkun-
den. Die Dominanz des bedien-
ten Hofladens lässt sich da-
durch erklären, dass wichtige

Erfolgsfaktoren beim Absatz
wie Qualitätund Frische der Pro-
dukte, der direkte Kundenkon-
takt und das Bauerhoferlebnis
hier am besten umsetzbar sind.

Fleisch ist Umsatztreiber
Über alle Betriebe gesehen ist

die Vielfalt der angebotenen
Produkte enorm, denn im
Durchschnitt sind die Betriebe
in vier der sechs möglichen Pro-
duktgruppen Milch, Fleisch,
Gemüse/Kartoffeln, Früchte,
Eier und anderes IäIig. Fleisch
ist bezüglich des Umsatzes das
wichtigste Produkt, gefolgt von
Eiern, Früchten, Gemüse und
Kartoffeln. Dass diese Produkt-
palette bereits vor 25 Jahren im
Direktverkauf am stärksten ver-
treten war, hängt mit dem posi-
tiven Gefühl der Verbraucher
hinsichtlich Tierhaltungsbedin-
gungen und Lebensmittelsicher-
heit zusammen, das ihnen beim
Kauf dieser Produkte direkt vom
Bauernhof gegeben wird.

Im gesamtschweizerischen
Durchschnitt verdienen Betrie-

be mit Direktverkauf nicht
mehr als solche ohne Direktver-
kauf. Innerhalb der Gruppe der
Direktvermarkter zeigt sich je-
doch eine ausgeprägte Hetero-
genität. Unabhängig jedoch von
der Betriebsgrösse, gemessen in
Landwirtschaftlicher Nutzflä-
che (LN) oder Grossvieheinhei-
ten, erzielen Betriebe, die viel
mit der Direktvermarktung um-
se{zen, auch ein höheres Ein-
kommen. Diese betreiben seit
längerer Zeit Direktvermark-
tung, bedienen mehr Absatzwe-
ge und bieten eine breitere Pro-
duktpalette an als jene Betriebe
mit kleinem Umsatz. Auch füh-
ren sie öfter Marketingaktivitä-
ten durch und befinden sich in
grösseren Agglomerationen.

Mehr Produkte, mehr Geld

Für die Zukunft der Direkt-
vermarktung liegen die grössten
Herausforderungen im Bereich
des Marketings und in der Er-
schliessung neuer Absatzgebie-
te. Ein Wachstum im Direktver-
kauf setzt den Ausbau der Pro-

duktpalette voraus, wobei die
Produkte immer weniger vom
eigenen Betrieb kommen und
mehr zugekauft werden.

Damit werden die Direktver-
markter zunehmend zum De-
tailhändler und stehen mit dem
klassischen Detailhandel in
Konkurrenz. Auf der anderen
Seite bedient der Detailhandel
zum Beispiel durch Regionalla-
bels Kundenwünsche, die bisher
vor allem das klassische Gebiet
der Direktvermarktung waren.

Potenzial in Stadtnähe

Deshalb wird das bisher we-
nig ausgebaute Marketing für
den Direktverkauf immer mehr
an Bedeutung gewinnen. Das
grösste Potenzial für die Direkt-
vermarktung liegt in den Agglo-
merationen. Deren Erschlies-
sung erfördert jedoch neue in-
novative Vermarktungsformen
wie etwa zum Beispiel ein Abo-
service.

'rDieser Artikel entstand auf Basis einer
Masterarbeit an der Agroscope, Tänikon-Et-
tenhausen.

Der Hofladen bleibt der wichtigste Absatzkanal für die Direktvermarkter. (Bild: Mike Bauert)


