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1 Ausgangslage und Aufgabenstellung 

Im Jahr 2010 erfolgte im Auftrag des Thüringer Ministeriums für Landwirtschaft, Forsten, 
Umwelt und Naturschutz (TMLFUN) die erstmalige Erfassung der landwirtschaftlichen 
Direktvermarktung in Thüringen (VAFB, 2010).  

Im Ergebnis dieser Studie wurde festgestellt, dass sich die Direktvermarktung zu einem 
wesentlichen Standbein für viele landwirtschaftliche Betriebe entwickelt hat, wobei für 
den Großteil der Betriebe die direkte Vermarktung ihrer Produkte nur eine 
Absatzmöglichkeit darstellt.  

Die häufig von der klassischen Direktvermarktung abweichende Struktur der Betriebe 
mit Direktvermarktung, die sich in teilweise komplizierten Unternehmensverbünden 
darstellt, wurde aufgezeigt und auf an diese Strukturen angepasster Förderbedarf 
hingewiesen. Ein weiteres Resultat war auch, Fördermöglichkeiten über spezielle 
Beratungs- und Managementsysteme für die Direktvermarktung zu eröffnen, um das 
vorhandene Wertschöpfungspotenzial effizient zu nutzen. 

Ein weiterer Schwerpunkt war die Feststellung der Notwendigkeit von für 
Direktvermarkter speziellen Werbestrategien und eine dementsprechende zukünftige 
Absatzförderung.     

Auf Defizite des Berufsbildungs-, Fort- und Weiterbildungsangebotes zum Zeitpunkt der 
Studie (2010), welches den vielfältigen Anforderungen an die direktvermarktenden 
Betriebe nicht gerecht wurde, ist ebenfalls hingewiesen worden. 

Letztendlich wurde eine detaillierte und kontinuierliche Erfassung von Kennzahlen 
bezüglich landwirtschaftlicher Direktvermarktung als notwendig erachtet.  

Folgende Ziele sollen mit der vorliegenden Arbeit erreicht werden: 

• Kenntnis des aktuellen Standes der Direktvermarktung in Thüringen 

• Darstellung der Entwicklung von Betrieben mit Direktvermarktung anhand des 
Vergleiches zur Vorstudie 

• Bewertung und Ableitung von Fördermaßnahmen 

• Ermittlung des Weiterbildungs- und Beratungsbedarfes 

• Ermittlung des Potenzials Thüringer Direktvermarkter für die Belieferung von 
Großküchen 

Zum letzten Punkt wurde zum 01.08.14 bereits ein Teilbericht an das TMLFUN 
übergeben. 

 

Den an der Studie teilnehmenden Betrieben sei an dieser Stelle für ihre Zeit, Mitarbeit 
und die Bereitstellung von Zahlenmaterial herzlich gedankt.   
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2 Grundlagen und Literaturrecherche 
2.1 Definition Direktvermarktung  

Eine allgemeingültige Definition der landwirtschaftlichen Direktvermarktung gibt es nicht. 

Die Vereinigung der landwirtschaftlichen Direktvermarkter Thüringens beschreibt 
Direktvermarktung folgendermaßen: „Landwirtschaftliche Direktvermarktung  umfasst 
die Herstellung und den Vertrieb von Erzeugnissen landwirtschaftlicher, gärtnerischer, 
fischereiwirtschaftlicher sowie forstwirtschaftlicher Produktion. Dabei basiert die 
Direktvermarktung auf der eigenen Urproduktion und kann die erste und/oder zweite 
Verarbeitungsstufe umfassen. Die landwirtschaftliche Urproduktion definiert sich durch 
die Einhaltung einer guten fachlichen Praxis und der geltenden gesetzlichen 
Regelungen, die Selbsterzeugung der pflanzlichen Produkte sowie das Überwiegen des 
Einsatzes selbsterzeugter Futtermittel in der tierischen Produktion. Die zur Verarbeitung 
gelangten Tiere müssen mindestens 50 v.H. ihrer Lebenszeit im Betrieb verbracht 
haben. Der Verkauf erfolgt unmittelbar an den Endverbraucher, wobei weitere 
Absatzwege nicht ausgeschlossen sind. Die Lohnverarbeitung der eigenen Urprodukte 
ist möglich. Zukauf weiterer Waren ist bis zu einer Höhe von 30 v.H. möglich, dabei 
sollte hauptsächlich auf Produkte anderer Direktvermarkter zurückgegriffen werden.“ 
(Vereinigung der landwirtschaftlichen Direktvermarkter Thüringens e.V., 1999)    

Auf die bestehenden Strukturen in der Direktvermarktung geht dazu ergänzend die 
Erläuterung der Vereinigung der Hessischen Direktvermarkter e.V. (VHD) ein, die 
landwirtschaftliche Direktvermarktung „als die direkte und transparente Verbindung von 
Urproduktion, Be- und Verarbeitung sowie Vermarktung von Lebensmitteln, die in ihrer 
Ursprünglichkeit auf einen landwirtschaftlichen Betrieb zurückzuführen sind. … Unter 
Berücksichtigung der Tatsache, dass landwirtschaftliche Direktvermarktung eine 
Prozessbeschreibung darstellt, spielen bei der Definition „Landwirtschaftliche 
Direktvermarktung“ Betriebsstrukturen, Betriebsaufteilungen, Familienkooperationen, 
die aufgrund steuerlicher, handwerksrechtlicher, gewerberechtlicher, haftungsrechtlicher 
oder ähnlicher Vorgaben durchgeführt wurden, keine Rolle. … Grundbedingung ist 
immer das Vorhandensein eines landwirtschaftlichen Betriebes, der in die 
Wertschöpfungskette der Direktvermarktung mit eingebunden ist.“ (VHD, 2004).  

In der Studie der Bayerischen Landesanstalt für Landwirtschaft zu Kooperationen bei 
der Direktvermarktung stellen Weinberger-Miller et al. (2013) fest, dass sich 
Direktvermarktung als sehr professionell bewirtschaftete Einkommenskombination 
darstellt. 

Die direkten Absatzwege der Betriebe, wie   

• Hofladen / Verkauf ab Hof, 
• Filialsystem, 
• mobiler Verkauf, 
• Wochenmarkt, 
• eigene Gastronomie und 
• „Selbstpflücken“ 

können dabei durch weitere Absatzwege ergänzt werden: 

• Verkauf über andere Direktvermarkter, 
• Bauernmärkte, Grüne Märkte, 
• regionale Gastronomie, 
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• Lebensmitteleinzelhandel, 
• Großhandel und 
• andere Großverbraucher. 

Direktvermarktung hat ein erhebliches ökonomisches Potenzial, in 40 % der damit 
befassten Betriebe liegt das Einkommen aus diesem Bereich über dem aus der 
Landwirtschaft (Weinberger-Miller et al., 2013).  

 

2.2 Belieferung von Großküchen durch Direktvermarkt er 

Mit den Zielen aus dem Zukunftskatalog „Thüringer Landwirtschaft 2020“, Beschäftigung 
in der Thüringer Landwirtschaft zu erhalten bzw. auszubauen und die Wertschöpfung zu 
erhöhen, ist der Ausbau regionaler Märkte und eine bessere Beteiligung der 
Primärerzeuger an regionalen Wertschöpfungsketten erforderlich. Regionale Produkte 
in die Gemeinschaftsverpflegung verstärkt einzubinden, ist eine Möglichkeit (TMLFUN, 
2013). 

Der Begriff Regionalität  ist stark abhängig vom Betrachtungsstandpunkt und dem 
Bezug und kann nicht eindeutig definiert werden. Der VAFB befragte die 
Direktvermarkter zu ihren Vorstellungen bezüglich des Begriffes „regional“ (VAFB, 
2010). Territorial gesehen wurden Thüringen, Teile Mitteldeutschlands, größere Gebiete 
Thüringens und Landschaften als eigene Region bezeichnet. Weitere Abgrenzungen 
aufgrund historischer Entwicklungen äußern sich in Unterschieden hinsichtlich Kultur, 
Sprache und Mentalität. Nicht zuletzt spielen gemeinsame Geschmacksvorlieben 
betreffs regionaler Abgrenzung eine entscheidende Rolle (z.B. „Kümmeläquator“).   

Auch im Zusammenhang mit Nachhaltigkeit ist Regionalität seit geraumer Zeit ein 
Trend. Ebenso wie die zunehmende Bedeutung der Außer-Haus-Versorgung (AHV)  
müssen diese Tatsachen an dieser Stelle nicht belegt werden, da hinlänglich bekannt. 
Die Bereiche der AHV werden in Abbildung 2-1 dargestellt. 

 

Anforderungen der Großküchen an die Produkteignung  

Großküchen haben sehr unterschiedliche Anforderungen an Produktmengen, -qualität 
und -aufbereitung sowie an Gebindegrößen, Portionierung und Abpackung. 

Dabei kann der Anteil regionaler Produkte umso größer werden, je höher der Anteil 
unverarbeiteter Lebensmittel in der Küche ist. Kostendruck und personelle Ausstattung 
der Küchen stehen dem entgegen (Friedrich, et al., 2012). 

 

Anforderungen der Großküchen an Organisation und Ab lauf 

Sehr unterschiedlich gehandhabt, werden außerdem die Anforderungen der Küchen 
bezüglich (Reiter-Nüssle, 2012):  

• Bestellverfahren, Vorlauf 
• Lieferrhythmus, Lieferzeitpunkt 
• Rechnungslegung 
• Verfügbarkeit 
• Logistik.  
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Abbildung 2-1 Übersicht über die Bereiche der Außer-Haus-Pflege (Friedrich et al., 2012) 

 

 

Beteiligte Partner der Außer-Haus-Versorgung 

Beteiligte Partner der AHV sind: 

Abnehmer:  Großküchen mit Kunden der Gemeinschaftsverpflegung 

Lieferanten:  Großhandel / Großmarkt 
    Großgastroservice 

regionale Ernährungswirtschaft 
Absatz- und Liefergenossenschaften 
Bäcker, Fleischer 

Verarbeiter:  Verarbeitungsbetriebe 
Schälküchen 
Lebensmittelindustrie 
Landwirtschaftsbetriebe 
Schlacht- und Zerlegebetriebe 

Erzeuger  Obstgüter 
Gemüseanbaubetriebe 
Direktvermarkter 

Sowohl Erzeuger als auch Verarbeiter können zusätzlich als Lieferant auftreten. 

 

Eine mögliche Belieferung durch Direktvermarkter ist stark abhängig vom Engagement 
und fachlichem Können der Küchenleiter und des Küchenpersonals. Kenntnisse beim 
Zerteilen und Verarbeiten von Schlachtkörpern sind nötig, da eine (Anm.: 
ausschließliche) Belieferung mit Edelteilen zu teuer ist (Weinberger-Miller et al., 2013). 
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Landwirte müssen ebenfalls in eine derartige Kooperation (Anm.: Schulen und 
Direktvermarkter) hineinwachsen und können nicht von heute auf morgen eine 
Liefergarantie für große Produktmengen abgeben, zwei bis drei Direktvermarkter sollten 
deshalb je Produkt angesprochen werden (Kurfürst-Maximilian-Gymnasium 
Burghausen, 2014). 

Sie müssen auch häufig Vorleistungen erbringen, um AHV-Unternehmen beliefern zu 
können (Weinberger-Miller et al., 2013): 

• Investitionen werden getätigt 
• Angebot wird verändert  
• Arbeitskräfte werden eingestellt 
• Qualitätsprogramm wird eingeführt 
• vertragliche Bindungen werden eingegangen.  

Mit Unternehmen in vor- und nachgelagerten Bereichen können sich Perspektiven 
eröffnen und Synergieeffekte mit regionalen Verarbeitungsbetrieben können genutzt 
werden. 

Kooperationen sind eine ökonomische Strategie zur Kosten- und Arbeitszeitoptimierung. 
Aufwendige Prozesse können durch Lebensmittel verarbeitende Unternehmen 
übernommen werden, die diese wesentlich effizienter erledigen können als die 
Landwirte. Dadurch werden in diesen Unternehmen die Anlagen und Einrichtungen 
besser ausgelastet (Weinberger-Miller et al., 2013). 

 

Mögliche Probleme bei Belieferung von Großküchen du rch Direktvermarkter  

In den Ferien haben die Lieferanten für Schulküchen keinen Absatz (Kurfürst-
Maximilian-Gymnasium Burghausen, 2014). 
 
Der Umgang mit Lieferengpässen muss vorab geklärt werden (Weinberger-Miller et al., 
2013). 
 
Weinberger-Miller et al. (2013) stellten auch fest: „Das anfänglich große Interesse der 
Belieferung durch Direktvermarkter flacht vielfach sehr schnell ab. Die Bestellung beim 
Großhandel erscheint bequemer, da der Arbeitsaufwand mit bereits verarbeiteten 
Produkten geringer ist.“ 
 

Vorschläge zur Verbesserung der Belieferung von Gro ßküchen durch 
Direktvermarkter   

Die Geschäftsbeziehungen mit den Unternehmen der Außer-Haus-Verpflegung können 
verbessert werden durch (Weinberger-Miller et al., 2013): 

• Zusammenarbeit mit anderen Direktvermarktern, Aufbau einer 
Direktvermarktungszentrale, dadurch Angebot eines breiteren Sortimentes  

• Aufbau von Liefergemeinschaften, ein Beteiligter liefert die Ware mehrerer 
Direktvermarkter aus (unterschiedliche Lieferrhythmen und Waren mit 
unterschiedlichen Hygieneanforderungen sind problematisch)  
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Projekte und Initiativen in anderen Bundesländern u nd der Schweiz 

Pilot-Projekt „Regionale Produktvielfalt in Großküchen und Kantinen im Kreis Steinfurt“ 

Das Projekt wird vorgestellt in der „Potentialabschätzung für den Einsatz regionaler 
Produkte in der Gemeinschaftsverpflegung im Kreis Steinfurt“ (Friedrich et al., 2012). 

Aussagekräftige Daten für eine Abschätzung des Marktpotentials von regionalen 
Produkten in der Gemeinschaftsverpflegung im Kreis Steinfurt konnten nicht gewonnen 
werden. 

Im Ergebnis der LEADER-Projekte wurde seitens der Küchen großes Interesse für 
Produkte aus der Region festgestellt. Für einen höheren Einsatz regionaler Produkte 
werden in den Küchen vorausgesetzt: 

• saisonale Speiseplanung 
• hohe Flexibilität 
• Einsatz möglichst unverarbeiteter Produkte 

Um das Marktpotential ausschöpfen zu können, müssen Land- und 
Lebensmittelwirtschaft die Bedürfnisse der Küchen kennen und sich auf sie einstellen.  

Stellschrauben sind:  

• die Bündelung regionaler Produkte  
• die Verfügbarkeit ausreichender Mengen  
• die Verfügbarkeit geforderter Qualität  
• die Verfügbarkeit vorverarbeiteter Produkte 

 

Genuss aus dem Münsterland. Leitfaden für den Einsatz regionaler Produkte in  der 
Gemeinschaftsverpflegung. Hrsg: Agenda 21-Büro Kreis Steinfurt 

Der Leitfaden wurde in Zusammenarbeit von acht Pilotküchen und einem Großhändler 
erarbeitet. Grundlage war die zuvor aufgeführte Potentialabschätzung (Friedrich et al., 
2010).   

 

Aktionen der Fachzentren Ernährung/Gemeinschaftsverpflegung zur „Nachhaltigkeit“ 
Herbst 2012 

„Einsatz regionaler Produkte in öffentlichen Einrichtungen in Bayern“ (Reiter-Nüssle, 
2012) 

Die Aktionen und die Gemeinschaftsverpflegung in Bayern wurden vorgestellt beim 
6. Bundestreffen der Regionalbewegungen in Jülich 2012 

Der Vortrag beschäftigt sich u.a. mit der Eignung regionaler Produkte für die 
Gemeinschaftsverpflegung und Handlungsempfehlungen wurden vorgestellt. Eine 
schrittweise Einführung wird empfohlen.   
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Gespräch mit Frau Baumeister, Leiterin des Fachzentrums Ernährung/ 
Gemeinschaftsverpflegung am Amt für Ernährung, Landwirtschaft und Forsten, 
Würzburg am 30.07.14 

Frau Baumeister arbeitet schon seit mehreren Jahren in diesem Bereich. Sie hat die 
Erfahrung gemacht, dass eine Großküchenbelieferung durch Direktvermarkter eher 
nicht stattfindet. Hauptgrund ist ihrer Meinung nach, dass gute Direktvermarkter nicht 
auf den Absatz über Großküchen angewiesen sind. Allgemein hat die Einbindung 
regionaler Produkte seine Grenzen, auch weil die Verarbeitungsstufe fehlt.  

 

Umstellung der Schweizer Armee auf regionale Produkte  

Weltagrarbericht und Neue Zürcher Zeitung berichten über die Umstellung auf regionale 
Produkte in der Schweizer Armee ab Januar 2015. Bei einer Menge von jährlich 13 Mio. 
Mahlzeiten bedeutet dies eine Aufstockung des Verpflegungsbudgets von 63 Mio. 
Franken (54 Mio. €) um 1,5 Mio. Franken (1,2 Mio. €). (Weltagrarbericht, 2014; Friedli, 
2014) 
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3 Methodisches Vorgehen 
3.1 Planung und Ablauf 

Entsprechend der Aufgabenstellung wurde der standardisierte Fragebogen der 
Vorstudie überarbeitet, um den Teil Befragung zum Betreiben einer Großküche bzw. 
Belieferung von Großküchen ergänzt und mit dem Auftraggeber abgestimmt. 

Eine durch das TMLFUN ebenfalls in Auftrag gegebene Studie ermittelte bereits den 
Bedarf auf der Nachfrageseite (Thüringer Ökoherz, 2014). Um eine Vergleichbarkeit der 
Aussagen zu ermöglichen, wurde in Abstimmung mit dem TMLFUN der dort verwendete 
Fragebogen angepasst an direktvermarktende Betriebe weitestgehend übernommen.   

Die Befragung zur Direktvermarktung gesamt wurde thematisch gegliedert in: 

Teil I: Betriebsübersicht (Anhang I) mit Abfragen zu 

• allgemeinen Angaben des Betriebes, 
• Arbeitskräften, 
• Weiterbildung, Beratung, Qualitätssicherung, 
• Entwicklung, Förderung, 
• Werbung, Kunden, Konkurrenz, 
• Produktübersicht, zusätzlichen Einkommensquellen, 
• Absatz. 

Teil II: Produktion (Anhang II) mit Angaben zu Produktionsmengen unterteilt nach: 

• Tierproduktion (Rind, Schwein, Schaf, Ziege, Geflügel, Kaninchen, Wild, 
 Pferd, Fischerei, Imkerei), 

• Pflanzenproduktion, Gemüse,  
• Brot, Backwaren, 
• Obstbau, 
•  Zierpflanzen.  

Teil III:  Großküche (Anhang III) mit Fragen zu 

• einer eigenen Großküche als bestehendem Absatzweg, 
• Belieferung von Großküchen, 
• Planungen für das Betreiben oder das Beliefern einer Großküche. 

 

Nach Kontaktaufnahme und Terminvereinbarung mit den Betrieben fanden die 
Gespräche zwischen März und Juli 2014 vor Ort statt. Gesprächspartner waren 
Geschäftsführer, Hauptbuchhalter und Vertriebsleiter. Im Vergleich zur Vorstudie 
gestaltete sich die Kontaktaufnahme wesentlich schwieriger. Die Gespräche mit dem 
Großhandel wurden telefonisch im Juli 2014 geführt. Zu bestimmten Themen wurden 
Gespräche mit Experten geführt.  

In Vorbereitung der Betriebsbesuche wurden die Fragebögen mit den Daten aus Studie 
I vorbereitet.  

Die Eingabe und Auswertung der Daten erfolgte in Microsoft Excel. 

Die Daten der Thüringer Aufbaubank mit Kommentierung und Aussagen zu geplanten 
Fördermaßnahmen wurden von M. Schmücker (TMLFUN) bereitgestellt. 
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Die Gliederungspunkte „Zusammenfassung“ und „Schlussfolgerungen“ sind unter 
Mitarbeit von M. Knape (TLL), C. Lüdtke und F. Sallach (Vereinigung der 
landwirtschaftlichen Direktvermarkter Thüringens e.V.) und N. Schmidt (TMLFUN) 
entstanden. 

Den teilnehmenden Betrieben sei an dieser Stelle für ihre Zeit, Mitarbeit und 
Bereitstellung von Zahlenmaterial herzlich gedankt. 

 

3.2 Erläuterungen zu den Auswertungen   

Die Daten wurden entsprechend der Aufgabenstellung in zwei Ebenen ausgewertet. Mit 
Studie I wird der Einfachheit halber die „Studie zur Situation der Direktvermarktung in 
Thüringen“ (VAFB, 2010) bezeichnet, mit Studie II die vorliegende Arbeit.  

1. Auswertungsebene Vergleich identischer Betriebe       

Für den Vergleich wurden die Daten aus Studie I (Auswertungsjahr 2008, n = 51) 
mit den neuen Daten der Studie II (Auswertungsjahr 2011, n = 50) herangezogen. 
Verglichen wurden identische Betriebe. Aufgrund dessen, dass sieben der an 
Studie  I teilnehmenden Betriebe aus unterschiedlichen Gründen an Studie II nicht 
teilnehmen konnten oder wollten, ergibt sich eine Anzahl von 44 identischen 
Betrieben. Die Ergebnisse der 44 identischen Betriebe aus Studie I werden daher 
in den Tabellen unter „2008“, die der dazu passenden 44 identischen Betriebe aus 
der vorliegenden Arbeit unter „2011“ ausgewiesen.  

2. Auswertungsebene Studie II  

Für die Auswertung der 50 befragten Betriebe wird die Bezeichnung „Studie II“  
verwendet.  

Trotz aller Bemühungen konnten von den in Studie II teilnehmenden Betrieben fünf 
Direktvermarkter ihre Daten nicht vollständig zur Verfügung stellen, daher variiert die 
Anzahl der auszuwertenden Betriebe je nach Auswertung.  

Wo die Übersichtlichkeit nicht leidet, werden in den Tabellen die Ergebnisse der 
identischen Betriebe aus Studie I unter „2008“, die Ergebnisse der dazu passenden 
identischen Betriebe der vorliegenden Studie unter „2011“ und die Gesamtheit der 
50 Betriebe, d.h. 44 identische Betriebe „2011“ zuzüglich der sechs hinzugekommenen 
Betriebe unter „Studie II“ nebeneinander gestellt. Bei zu großer Datenmenge wird 
unterschieden in „Vergleich identischer Betriebe“ und „Auswertung Studie II“. 

Die Angaben zur landwirtschaftlichen Nutzfläche (LF) werden der Einfachheit halber als 
Summe von Ackerland (AL) und Grünland (GL) angegeben. 

Bei den befragten Betrieben wurden bezüglich ihrer Bewirtschaftungsform  
konventionell und ökologisch wirtschaftende unterschieden. Zwei der Direktvermarkter 
in Unternehmensverbünden haben unter ihren Verbundbetrieben sowohl konventionell 
als auch ökologisch arbeitende Betriebe. Da der Geschäftsbereich der 
Direktvermarktung in beiden Fällen konventionell betrieben wird, werden diese 
Direktvermarkter in den Auswertungen den konventionellen Betrieben zugeordnet. 

Der in Studie II unter „sonstige Rechtsform “ aufgeführte Betrieb ist aus Gründen des 
Aufbaus seiner Direktvermarktung von seiner Rechtsform her nicht in die nach BMEL 
verwendeten Rechtsformen einordenbar.  
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Die hinsichtlich der Produktionsausrichtung  verwendeten Betriebsgruppen  bedeuten:  

 tierische Produktion : ausschließliches Angebot tierischer Erzeugnisse in der 
     Direktvermarktung 

 pflanzliche Produktion: ausschließliches Angebot pflanzlicher Erzeugnisse in 
     der Direktvermarktung 

 gemischte Produktion: Angebot tierischer und pflanzlicher Erzeugnisse in der 
     Direktvermarktung 

Die Einteilung der pflanzlichen Erzeugnisse in Produktgruppen  wurde folgendermaßen 
vorgenommen: 

 Ackerbau: Getreide, Stroh, Raps, Erbsen, Sonnenblumen, Futterrüben 
 Gemüse: Zwiebeln, Fruchtgemüse, Blattsalat, sonstige 
 Grünland: Heu 
 Kartoffeln: Speise-, Pflanz-, Futterkartoffeln 
 Obst:  Kern-, Stein-, Beerenobst 
 Spargel 
 Wein 
 Zierpflanzen 

Die Auswertung der Arbeitskräfte  bezüglich Alter und Qualifikation berücksichtigt nur 
Personen, die regelmäßig beschäftigt werden (auch regelmäßig beschäftigte 
Aushilfskräfte). 

Die angewendete Benotung  bedeutet: 

 1 = sehr gut 
 2 = gut 
 3 = befriedigend 
 4 = genügend 
 5 = ungenügend 

 

Absatzwege 

Im mobilen Verkauf wurde unterschieden zwischen den Verkaufswagen , die an festen 
Standorten an bestimmten Tagen bzw. Zeiten stehen und den Verkaufstouren , die im 
Unterschied zu den Verkaufswagen einen größeren Einzugsbereich haben. Von beiden  
unterscheidet sich der Lieferservice bzw. Auslieferung . Über diesen Weg werden 
Kunden mit Abonnement oder auch auf telefonische Bestellung hin beliefert (auch 
Versand). Im Absatzweg eigene Gastronomie  sind neben Gaststätten auch Kantinen 
und Menüdienst erfasst. 

Mit Nahversorgungseinrichtungen  sind stationäre Einrichtungen gemeint, nicht die 
einzeln erfassten Hofläden, Filialen, Verkaufswagen bzw. Verkaufstouren. 

Die Erfassung der Absatzwege Einzelhandel, Großhandel und Großverbraucher ist nicht 
ganz korrekt. Teils sind die Bezeichnungen den Betrieben nicht immer klar, teils werden 
diese drei Absatzwege insgesamt unter Großverbraucher geführt, meist noch 
gemeinsam mit weiteren Großabnehmern wie der regionalen Gastronomie und 
Großküchen. Wo eine diesbezügliche Kundenstruktur überschaubar war, konnte eine 
Einordnung erfolgen. Aufgrund der mitunter sehr großen Kundenzahl war das aber nicht 
immer möglich. Wo ersichtlich wurde unter Großverbrauchern  zusammengefasst: 
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Kliniken, Alters- und Pflegeheime und Großküchen allgemein sowie Erzeuger- und 
Absatzgenossenschaften.  

Unter anderen Vertriebspartnern  werden hier z.B. Abnehmer von Rostbratwürsten für 
Bratstände oder Weiterverkauf über regionale Partner verstanden. 

Unter Bauernmarkt  im Sinne eines Absatzweges wird eine stationäre, von mehreren 
Partnern betriebene Einrichtung verstanden, kein Wochenmarkt. Dieser Absatzweg 
wurde der Direktvermarktung (direkter Absatz) zugeordnet. 

Markttage je Betrieb  berechnen sich aus der Anzahl besuchter Märkte multipliziert mit 
der Anzahl der Marktstände bzw. Verkaufswagen und den Tagen. Verkaufstage je 
Betrieb  berechnen sich aus der Anzahl der Verkaufstouren multipliziert mit den Tagen. 

 

Befragung 

In folgenden Fragestellungen liegt der Bezug nicht auf den Auswertungsjahren 2008 
bzw. 2011, sondern auf dem Stand zum Zeitpunkt der Befragung (Studie I: 2010, Studie 
II: 2014). Der Verständlichkeit halber werden aber die Bezeichnungen „2008“ bzw. 
„2011“ und „Studie II“ beibehalten.  

a. Qualifikationen im Bereich der Direktvermarktung 
b. Auszubildende in der Direktvermarktung 
c. Altersstruktur im Bereich der Direktvermarktung   
d. Arbeitskräftesituation in der Direktvermarktung 
e. Hofnachfolge 
f. Produktqualitäten, Produktverfügbarkeit 
g. Angebot eines Platten- und/oder Partyservice 
h. Angebot von Convenience-Produkten 
i. Absatzeinschätzungen der Direktvermarkter 
j. Vorhaben bezüglich Absatzwege 
k. Kundenstruktur, Akzeptanz durch ortsansässige Kundschaft, 

Kundeneinzugsbereich 
l. Werbung 
m. Konkurrenzsituation 
n. Qualitäts- und Herkunftssicherung, Preis 
o. Weiterbildung und Beratung (Interesse) 
p. Zusätzliche Einkommensquellen 
q. Konzepte 

Abfragen zu bestimmten Punkten beziehen sich auf mehrere Jahre, in der Regel für die 
Befragung in:  

 Studie I:  die jeweils letzten fünf Jahre 
 Studie II: Zeitraum Studie I bis Zeitpunkt Befragung Studie II 

  Das betrifft die Abfragen zu:  

a. Weiterbildung und Beratung (Inanspruchnahme) 
b. Entwicklung 

Der Verständlichkeit halber werden auch hier die Bezeichnungen „2008“ bzw. „2011“ 
und „Studie II“ beibehalten. 
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Davon abweichend beinhaltet die Inanspruchnahme von Fördermaßnahmen in Studie I 
alle Fördermaßnahmen seit Beginn der einzelbetrieblichen Aufnahme des 
Geschäftsbereiches Direktvermarktung bis zum Zeitpunkt der Befragung 
(Frühjahr/Sommer 2010).  
 

Ökonomische Auswertung 

Die ökonomische Bewertung sollte, soweit verfügbar, anhand der Jahresabschlüsse der 
Test- und Auflagenbuchführung vorgenommen und ggf. auf steuerliche Abschlüsse 
zurückgegriffen werden. Da zu Beginn der Betriebsbesuche nur die BMEL-
Jahresabschlüsse 2011 bzw. 2011/12 (je nach Abrechnungszeitraum) vollständig 
vorlagen, wurden auch die übrigen Abfragen, soweit sinnvoll1, entsprechend für 2011 
bzw. 2011/12 vorgenommen.  

Die Jahresabschlüsse wurden vor Ort eingesehen und die entsprechenden Zahlen 
übernommen. In Kenntnis der Schwierigkeiten bei der Erfassung aus der Vorstudie 
wurden einzelbetrieblich Tabellen für die Erfassung vorbereitet und weitestgehend den 
Betrieben vor dem Betriebsbesuch zugesendet. Dies war insbesondere bei in 
Unternehmensverbünden integrierten Betrieben oder bei Nutzung mehrerer Absatzwege 
notwendig. 
In einigen kleinen Betrieben wurden auch mündliche Aussagen aufgenommen. 

 

Folgende Daten wurden für die Auswertung herangezogen (entsprechend BMEL 
Buchführung der Testbetriebe, Ausführungsanweisungen 2012) 

 Summe Umsatzerlöse (Betrieb gesamt) 

 Handel, Dienstleistungen und Nebenbetriebe:  

• Hofladen  
• Straußwirtschaft/Reiterstube 
• Brennerei 
• sonstige Erzeugnisse aus Nebenbetrieben 
• zugekaufte Waren 
• Fremdenverkehr 
 
Naturalbericht – Verkauf Tiere, Verkauf selbsterzeugte fertige Erzeugnisse (Wild, 
Geflügel, Eier, Fisch, Kartoffeln, Getreide, Obst) 

• Codes entsprechend der betrieblich erzeugten Produkte für 
Direktvermarktung  

 
Arbeitskräfte in Voll-AK 

• Summe AK des Unternehmens 
- Familienarbeitskräfte 

  Mitglieder des Unternehmerhaushaltes 
  Familieneigene Arbeitskräfte außerhalb des 
Unternehmerhaushaltes 

                                            

1 Abfragen zu Produktionsausrichtung, Rechtsform, Bewirtschaftungsform. 



    

   24 

 

Studie zur Situation der Thüringer Direktvermarkter 2013/14 

  Summe Familien-AK 
 

- Familienfremde bzw. Lohn-AK 
  Auszubildende 
  Aushilfs-AK 
  Summe Fremd-AK 

Für die Auswertung der Umsatzerlöse der einzelnen Absatzwege wurden die 
vorgefundenen Varianten folgendermaßen zusammengefasst: 

 Hofladen:   Hofladen, Verkauf ab Hof 
 Landhandel:    Landhandel, Verkauf von Getreide, Heu, Stroh  
 eigene Gastronomie: Gaststätte, Kantine, Küche 
 
 
Förderung 

Die Daten der Thüringer Aufbaubank sollten in die Studie einfließen. Diese wurden 
durch Frau Schmücker, TMLFUN bereitgestellt. 
 

Großküche 

Für die Abfrage bezüglich Großküchenbelieferung standen alle für die Studie II 
befragten Betriebe (n = 50) zur Verfügung. Die Ergebnisse entsprechen  dem Stand 
zum Zeitpunkt der Befragung.  

Die Auswahl der befragten Großhändler und Absatzgenossenschaften erfolgte auf der 
Grundlage der vorangegangenen Gespräche mit den Direktvermarktern. 

 
 
3.3 Datengrundlage  

Die Auswahl der Betriebe für die Befragung erfolgte anhand der bereits durchgeführten 
Studie I (VAFB, 2010). Aus unterschiedlichen Gründen nahmen sieben Betriebe an der 
aktuellen Studie nicht teil. Es konnten sechs Betriebe mit ähnlicher Produktstruktur, 
Bewirtschaftungsform und Größenordnung neu gewonnen werden, so dass sich 
insgesamt 50 Betriebe zur Verfügung stellten (Vorstudie: 51 Betriebe). 
Damit werden in dieser Arbeit 19 % der 258 bekannten Direktvermarkter ohne 
Gartenbau und Imkerei abgebildet (Knape, 2014).  

In Abbildung 3-1 ist die Verteilung der Standorte der befragten 50 Direktvermarkter 
ersichtlich. 
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, 

Abbildung 3-1  Standorte der im Rahmen der Studie zur Direktvermarktung 2014 befragten Thüringer 
 Direktvermarkter (n = 50) 

 

 

Beschreibung der Stichprobe 

Bei den identischen Betrieben sind in den betrachteten Jahren keine Veränderungen 
bezüglich der Rechtsform eingetreten. Mit rund zwei Drittel der Betriebe stellen die 
juristischen Personen den größten Anteil der betrachteten Direktvermarkter dar. Sie 
bewirtschaften rund 96 % der landwirtschaftlichen Nutzfläche. Einzelunternehmen im 
Haupterwerb und Personengesellschaften bewirtschaften jeweils weniger als 2 % der 
landwirtschaftlichen Nutzfläche. Bei den identischen Betrieben ist eine leichte Zunahme 
bewirtschafteter Fläche erkennbar (Tabelle 3-1). Die 50 Betriebe in Studie II 
bewirtschaften weiterhin 52 ha Dauerkulturen, 45 ha Rebfläche, 23 ha Streuobstflächen, 
15 ha Teichfläche und halten neun Bienenvölker (Flächenangaben gerundet).  
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Tab.  3-1 Rechtsformen und landwirtschaftliche Nutzfläche der befragten Direktvermarkter 

 Anzahl 
Betriebe 

Anteil    
Betriebe 

LF (ha)1 AL (ha) GL (ha) 

2008  44 100,0 66.182 47.310 18.872 

juristische Personen 29 65,9 63.884 45.933 17.951 

Personengesellschaften 5 11,4 1.161 659 502 

Einzelunternehmen HE  10 22,7 1.137 718 419 

2011  44 100,0 68.348 48.915 19.433 

juristische Personen 29 65,9 65.684 47.356 18.328 

Personengesellschaften 5 11,4 1.525 820 705 

Einzelunternehmen HE  10 22,7 1.139 739 400 

Studie II  50 100,0 72.518 52.517 20.001 

juristische Personen 32 64,0 69.771 50.911 18.860 

Personengesellschaften 5 10,0 1.525 820 705 

Einzelunternehmen HE  11 22,0 1.187 786 401 

Einzelunternehmen NE 1 2,0 8 0 8 

sonstige 1 2,0 27 0 27 

 

Unternehmen sind aus unterschiedlichen Gründen in Unternehmensverbünden 
organisiert. Diese Verbünde sind teilweise sehr komplex. So sind in den drei 
Stichproben zwischen rund 46 % und 50 % der Direktvermarkter in Verbünden 
organisiert, der größte Teil besteht mit zwischen 70 % und 76 % aus zwei miteinander 
verbundenen Betrieben (Tabelle 3-2).   

Tab.  3-2 Betriebe im Verbund (Anteil Betriebe, %) 

 2008 2011 Studie II 

Betriebe im Verbund 45,5 50,0 50,0 

Anzahl der im Verbund beteiligten Betriebe  

2 70,0 72,8 76,0 

3 – 4 15,0 13,6 12,0 

6 – 8 15,0 13,6 12,0 

 

Die Bewirtschaftungsform in den drei Stichproben hat sich nur durch die größere Anzahl 
der in Studie II betrachteten Betriebe rechnerisch geändert. Veränderungen 
diesbezüglich fanden nach 2011 statt. So befand sich ein Direktvermarkter seit 2012 in 
Umstellung auf ökologische Bewirtschaftung und ist seit 2014 als Öko-Betrieb 
zertifiziert. Ein anderer Direktvermarkter ist in 2013 von ökologischer auf konventionelle 
Bewirtschaftung umgestiegen. Für die ökonomische Betrachtung ist wichtig, dass Daten 

                                            

1 Angabe der LF als Summe von AL und GL. 
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aus Jahresabschlüssen und Ergebnisse aus den Befragungen denselben Jahren 
zugeordnet werden können, deswegen finden diese Veränderungen in den 
Auswertungen keine Berücksichtigung.  

Für die Jahre 2008 und 2011 hat sich bei den identischen Betrieben hinsichtlich der 
Bewirtschaftungsform nichts geändert, in Studie II ist kein ökologisch wirtschaftender 
Betrieb dazugekommen. Alle drei Direktvermarkter mit ökologisch erzeugten Produkten 
boten tierische Produkte an. Die beiden Unternehmen, die im Verbund jeweils einen 
ökologischen Betrieb führen, bewirtschaften Ackerland und Grünland ohne Erzeugung 
von Produkten für die Direktvermarktung (Tabelle 3-3). 

Tab.  3-3 Bewirtschaftungsform (Anteil Betriebe, %) 

Bewirtschaftungsform 2008 2011 Studie II 

konventionell 88,6 88,6 90,0 

ökologisch 6,8 6,8 6,0 

konventionell und ökologisch im UV 4,6 4,6 4,0 
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4 Ergebnisse mit Diskussion 
4.1  Arbeitskräfte in der Direktvermarktung 

Grundprobleme bei der Erfassung der Arbeitszeit in der Direktvermarktung sind: 

• fehlende Definition, welche Arbeiten der Direktvermarktung zugeordnet werden 
• genaue Erfassung der Tätigkeiten in der Direktvermarktung. 

Besonders schwierig abzugrenzen ist dies bei Familienbetrieben und Verkauf ab Hof 
bzw. im Hofladen. Zudem sind die Tätigkeiten in Urproduktion und Vermarktung fließend 
und schlecht abgrenzbar. Um eine annähernd realistische Aussage treffen zu können, 
wurde auf Grundlage der Jahresabschlüsse und der dort detailliert aufgeführten 
Arbeitskräfte der genannte Anteil der Arbeitskräfte bzw. der Arbeitszeit in bzw. für die 
Direktvermarktung berechnet (siehe Punkt 4.10.1).  

 

Qualifikationen im Bereich der Direktvermarktung 

Die Betriebe wurden nach den fachlichen Voraussetzungen der Mitarbeiter im Bereich 
der Direktvermarktung befragt (Tabelle 4-1). Leider lagen insbesondere von größeren 
Betrieben keine oder nur sehr vage Aussagen vor, darunter auch von Direktvermarktern 
mit einem hohen Anteil an Aushilfskräften. Hier ist der Aufwand der Erfassung zu hoch 
und die Aussage nicht relevant. 

Tab.  4-1 Qualifikationen im Bereich der Direktvermarktung 

Stichprobe Anzahl 
Betriebe 

Anzahl 
Personen 

ohne 
Ausbildung 

artfremde 
Ausbildung 

fachliche 
Ausbildung 

Ausbildung 
ab Meister 

Anteil Personen (%) 

2008 34 456 0,4 23,5 69,1 7,0 

2011 34 467 0,2 25,0 67,5 7,3 

Studie II 44 602 0,2 26,5 65,8 7,5 

 

Bei identischen Betrieben sind im Wesentlichen die Anteile zwischen den 
Unterteilungen der beruflichen Voraussetzungen geblieben. Mit 0,2 % bis 0,4 % ist der 
Anteil an Arbeitskräften ohne Ausbildung gering. Der Anteil an Personen mit artfremder 
Ausbildung ist einmal darauf zurückzuführen, dass der Aufbau einer Direktvermarktung 
kurz nach der Wende unter anderem auch eine Chance war, die vorhandenen 
Arbeitskräfte nicht in die Arbeitslosigkeit entlassen zu müssen. Zum anderen bieten 
manche leichtere Tätigkeiten artfremd ausgebildeten Arbeitskräften Möglichkeiten der 
Beschäftigung. Weiterbildungsmaßnahmen werden genutzt, um Fähigkeiten 
auszubauen. Zusammengefasst verfügen rund 73 bis 76 % der Arbeitskräfte in den drei 
Stichproben über eine fachlich entsprechende Ausbildung. 

 

Auszubildende im Bereich der Direktvermarktung 

In den BMEL-Jahresabschlüssen sind detaillierte Angaben zu den Arbeitskräften im 
Gesamtbetrieb zu finden. Der Anteil der Arbeitskräfte und Auszubildenden im Bereich 
der Direktvermarktung ist nicht erkennbar und muss erfragt werden. Es bestehen 
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einzelbetrieblich breite Angebote an Ausbildungsmöglichkeiten. Eine genaue Auskunft 
zu Anzahl und Ausbildungsberuf war nur annähernd zu bekommen. Eine grundsätzliche 
Aussage ist aber möglich.  

Von den befragten Betrieben bildeten zum Zeitpunkt der Befragung 32 % (2008) und 
18 % (2011) in landwirtschaftlichen, kaufmännischen und handwerklichen Berufen aus 
(Tabelle 4-2). Mit 71 % bzw. 75 % liegt der Anteil von Betrieben, die im Bereich der 
Direktvermarktung ausbilden, sehr hoch. Als Ausbildungsberufe im Bereich der 
Direktvermarktung wurden genannt: Fleischer, Fleischfachverkäufer, Küchenfachkraft 
und Winzer. Von den neu hinzugekommenen Direktvermarktern bildete zum Zeitpunkt 
der Befragung (noch) kein Betrieb aus. 

Tab.  4-2 Auszubildende in der Direktvermarktung (Anteil Betriebe, %) 

Stichprobe 

Betriebe mit … 

… Ausbildungs-
angeboten 

dar. in der 
Direktvermarktung 

Übernahme (nur Direktvermarktung) 

ja abhängig vom Abschluss nein 

2008 32 71 20 60 20 

2011 18 75 50 33 17 

 

Vereinzelt berichteten Betriebe über Probleme, geeignete Auszubildende für das 
Fleischerhandwerk und den Gastronomiebereich zu finden.   

 

Altersstruktur im Bereich der Direktvermarktung 

Ähnlich der Angaben zu den Qualifikationen sind Details zu den in der 
Direktvermarktung tätigen Arbeitskräften in größeren Betrieben nur mit erheblichem 
Aufwand zu bekommen und sind daher nicht vollständig und teilweise geschätzt. Aus 
den vorliegenden Daten ergibt sich folgendes Bild (Tabelle 4-3). 

Während zum Zeitpunkt der Studie I das Durchschnittsalter bei rund 44 Jahren lag, 
wurde vier Jahre später ein durchschnittliches Alter von ca. 47 Jahren ermittelt. Das ist 
nicht unbedingt logisch, weil sich der Arbeitskräftebestand durch natürliche und 
individuelle Fluktuation ändert. So ist der Anteil der Arbeitskräfte unter 30 Jahre von 
rund 4 % auf rund 9 % gestiegen, allerdings auch der Anteil der über 50jährigen von 
rund 23 % auf 33 %. Maßgeblich erhöht hat sich der Anteil jüngerer Arbeitskräfte bei 
Direktvermarktern mit tierischen Produkten und in Betrieben der Rechtsform 
Personengesellschaften. Unbeeinflusst davon hat sich das Durchschnittsalter über alle 
Produktionsrichtungen, Rechtsformen und Bewirtschaftungsformen hinweg erhöht. 
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Tab.  4-3 Altersstruktur im Geschäftsbereich Direktvermarktung der befragten Betriebe 

Kategorie  

2008 

 

2011 

Alter in Jahren  

Studie II  

Alter in Jahren  

< 30 30-50 > 50 Ø < 30 30-50 > 50 Ø < 30 30-50 > 50 Ø 

Anteil Arbeitskräfte (%)  Alter in 
Jahren  

Anteil Arbeitskräfte (%)  Alter in 
Jahren  

Anteil Arbeitskräfte (%)  Alter in 
Jahren  

gesamt 4 73 23 43,5 9 58 33 47,4 10 60 30 46,5 

tierische Produktion 5 73 22 43,1 12 60 28 48,1 12 61 27 46,8 

pflanzliche Produktion - 50 50 45,8 - 36 64 49,8 - 36 64 49,8 

gemischte Produktion - 91 9 43,5 - 59 41 46 - 65 35 45,1 

juristische Personen - 80 20 42,2 10 61 29 46,6 10 63 27 46,2 

Personengesellschaften 9 82 9 41,3 15 62 23 44,3 15 62 23 44,2 

EU HE 12 47 41 47,9 - 40 60 51 - 48 52 49,6 

EU NE - - - - - - - - - 50 50 54,0 

sonstige - - - - - - - - 100 - - 26,0 

konventionelle BWF 4 73 23 43,3 9 58 33 47,0 10 59 31 46,4 

ökologische BWF - 67 33 49,5 - 67 33 52,3 - 83 17 47,8 
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Die Direktvermarkter wurden um eine Einschätzung der Arbeitskräftesituation insgesamt 
gebeten (Tabelle 4-4). 

Tab.  4-4 Arbeitskräftesituation in der Direktvermarktung (Anteil Betriebe, %) 

Kategorie 
2008 2011 Studie II 

keine 
Probleme Probleme keine 

Probleme Probleme  keine 
Probleme Probleme  

gesamt 83 17 83 17 85 15 

tierische Produktion 87 13 83 17 85 15 

pflanzliche Produktion 80 20 80 20 83 17 

gemischte Produktion 77 23 85 15 86 14 

juristische Personen 81 19 77 23 79 21 

Personengesellschaften 100 - 100 - 100 - 

EU HE 80 20 90 10 90 10 

EU NE - - - - 100 - 

sonstige - - - - 100 - 

konventionelle BWF 81 19 81 19 83 17 

ökologische BWF 100 - 100 - 100 - 

 

Der größte Teil der Betriebe gab an, keine Probleme mit der Arbeitskräftesituation zu 
haben. Dieser Anteil hat sich bei den identischen Betrieben nicht verändert, wobei 
Direktvermarkter mit tierischen Produkten und Betriebe der Rechtsform juristische 
Personen tendenziell über Probleme berichteten. Verbessert hat sich die Situation für 
die in der Studie befragten Betriebe mit gemischter Produktion. Auch 
Einzelunternehmen im Haupterwerb sind zum Zeitpunkt der Studie II zufriedener mit der 
bestehenden Situation. Von den sieben identischen Betrieben in 2008, gaben nur zwei 
eine weiter bestehende Problematik an. Mit den neu hinzugekommenen 
Direktvermarktern hat sich der Anteil der Betriebe mit Problemen in allen betrachteten 
Kategorien verbessert.  

Auch wenn die Aussagen derzeit weitestgehend positiv sind, werden allgemein für die 
Zukunft Probleme erwartet.  

Einzelbetrieblich stellt sich die Arbeitskräftesituation sehr differenziert dar. So können 
sich einige Betriebe Arbeitskräfte für Festanstellungen aufgrund vieler Bewerbungen 
aussuchen. Problematischer ist die Lage bei Aushilfskräften. Dazuverdienende Rentner 
stehen in einigen Fällen zur Verfügung. Betriebe mit saisonalen Arbeitsspitzen in 
größerem Umfang können ihren Bedarf an Aushilfskräften aber auf diese Weise nicht 
decken.   

Eine Lage fernab größerer Städte kann ebenso Probleme bereiten wie eine scheinbar 
günstige Nähe. Städte wie Jena ziehen den landwirtschaftlichen Betrieben im Umland 
die zunehmend kleiner werdende Gruppe potenzieller Auszubildender ab.  

Eine Schlüsselstellung in der Direktvermarktung von Fleisch- und Wursterzeugnissen 
hat die Berufsgruppe der Fleischer. Deren fachliches Können ist für diese Betriebe 
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Voraussetzung für einen guten Absatz der Produkte. Gute Fleischer werden punktuell 
gesucht (siehe auch Punkt 4.6). Ebenfalls gute Aussichten haben VerkäuferInnen. 
Unregelmäßige Arbeitszeiten, mitunter anstrengende körperliche Tätigkeiten, mobiler 
Verkauf bei Wind und Wetter sind u. a. Gründe für Probleme, entsprechende Stellen zu 
besetzen. 

Im Rahmen der Befragung 2014 war der kommende Mindestlohn immer wieder 
Gesprächsthema. Dazu gibt es unterschiedliche Aussagen und Meinungen. So zahlen 
Betriebe den Mindestlohn bereits, weil sie der Meinung sind, dass nur mit motivierten 
Mitarbeitern gute Leistungen zu erzielen sind. Auch sind Direktvermarkter auf Käufer 
aus der Region angewiesen, die höhere Preise im Gegensatz zu Discountern zu zahlen 
bereit sind. Das funktioniert nur, wenn die Region insgesamt gestärkt wird, dazu sind 
entsprechende Verdienste Voraussetzung. Einige Betriebe hingegen waren der 
Meinung, Mindestlöhne nicht zahlen zu können. Es wurde das nicht von der Hand zu 
weisende Dilemma angeführt, dass es zwischen ungelernten Arbeitskräften und 
Facharbeitern Unterschiede in der Bezahlung geben muss und diese Tatsache das 
hauptsächliche Problem ist. Filialschließungen aufgrund dessen wurden teilweise 
bereits angekündigt.    

Für die bereits praktizierte Beschäftigung ausländischer Mitarbeiter (Aushilfskräfte und 
festangestellte Arbeitskräfte) wird Unterstützung in Form von Angebot und Förderung 
von Sprachkursen gewünscht. 

Künftige Ersatzinvestitionen werden außer unter dem Aspekt der Energieersparnis auch 
Arbeitserleichterung und Arbeitszeiteinsparung verstärkt berücksichtigen müssen. 

 

Hofnachfolge 

Die Hofnachfolge ist in jeder Hinsicht eine wichtige Entscheidung. Aber bei 
Familienbetrieben ist nicht immer klar, ob der Nachwuchs den Betrieb übernimmt, selbst 
bei einschlägiger fachlicher Ausbildung. Der Anteil der Direktvermarkter mit gesicherter 
Nachfolge ist erfreulicherweise auf 50 % in 2011 gestiegen, bei weiteren rund 31 % der 
Betriebe ist eine Hofübergabe noch kein Thema. Verbleibt ein Anteil von rund 19 % der 
Familienbetriebe, die sich in naher Zukunft diesem Thema stellen müssen. 
Bevorstehende Führungswechsel führen allerdings zu vorübergehender Stagnation, weil 
richtungsweisende Vorhaben den Nachfolgern überlassen werden. 

Tab.  4-5 Hofnachfolge in Familienbetrieben (Anteil Betriebe, %) 

Nachfolge 2008 2011 Studie II 

gesichert 38 50 42 

nicht gesichert 25 19 16 

noch kein Thema 37 31 42 

 

Juristische Personen oder Personengesellschaften suchen mitunter erfolglos zukünftige 
Führungskräfte. Rechtzeitiges Handeln ist unabdingbar, eine enge Zusammenarbeit mit 
dem Nachbarbetrieb kann, wie in einem Fall vorgefunden, eine Lösung sein.    

Die befragten Direktvermarkter sind sich durchaus der Wichtigkeit ihrer MitarbeiterInnen 
bewusst. Um aber langfristig erfolgreich zu sein, ist ein vorausschauendes 
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Arbeitskräftemanagement nötig. Möglichkeiten der Mitarbeiterbindung und –führung 
sollten genutzt werden, Beratungsbedarf in dieser Hinsicht besteht.   

4.2 Produktvielfalt in der Direktvermarktung  

Die Direktvermarkter ausschließlich tierischer Erzeugnisse stellen in den drei 
Stichproben mit mehr als der Hälfte die größte Gruppe (Tabelle 4-6). Ein Sortiment aus 
sowohl tierischen als auch pflanzlichen Produkten bieten etwa ein Drittel der Betriebe an 
(Tabelle 4-8). Mit leicht über 10 % sind Direktvermarkter ausschließlich pflanzlicher 
Erzeugnisse in der Minderheit (Tabelle 4-7). Damit werden von etwa 88 % der Betriebe 
in allen Stichproben tierische Erzeugnisse und von etwa 45 % pflanzliche Erzeugnisse 
direkt vermarktet.   

Tab.  4-6 Betriebe mit tierischer Produktion und Anzahl bearbeiteter Tierarten (Anteil Betriebe, %) 

Stichprobe Anzahl 
Betriebe 

Anteil 
Betriebe  

Anteil Betriebe mit … 

1 Tierart 2 Tierarten 3 Tierarten 4 Tierarten 

2008 25 56,8 40 24 28 8 

2011 24 54,5 42 25 29 4 

Studie II 28 56,0 39 29 29 3 

 

Tab.  4-7 Betriebe mit pflanzlicher Produktion und Anzahl Produktgruppen (Anteil Betriebe, %)  

Stichprobe Anzahl 
Betriebe 

Anteil 
Betriebe 

Anteil Betriebe mit … 

1 Produktgruppe 2 Produktgruppen  3 Produktgruppen  

2008 5 11,4 20 40 40 

2011 5 11,4 20 40 40 

Studie II 6 12,0 17 33 50 

 

Tab.  4-8  Betriebe mit tierischer und pflanzlicher Produktion und Anzahl Produkte (bearbeitete 
Tierarten und pflanzliche Produktgruppen, Anteil Betriebe, %) 

Stichprobe Anzahl 
Betriebe 

Anteil 
Betriebe 

Anteil Betriebe mit … 

3 Produkten 4 Produkten 5 Produkten 6 Produkten 

2008 14 31,8 36 29 14 21 

2011 15 34,1 27 33 20 20 

Studie II 16 32,0 25 31 25 19 

 

In den folgenden Tabellen (4-9 bis 4-11) werden die vorgefundenen Tierarten und 
pflanzlichen Produkte und ihr Vorkommen in den Betrieben dargestellt. 

Die am häufigsten vorkommenden tierischen Erzeugnisse sind von Rind und Schwein, 
Kartoffeln und Getreide sind die hauptsächlich angebotenen pflanzlichen Produkte. 
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Tab.  4-9 Bearbeitete Tierarten in Betrieben mit tierischer Produktion (Betroffenheit Betriebe, %) 

Tierarten 2008 2011 Studie II 

Rind 76 75 75 

Schwein 52 50 54 

Schaf 12 13 14 

Wild 16 17 14 

Geflügel 36 29 25 

Fisch 12 13 14 

Bienen - - - 

 

Tab.  4-10 Produkte in Betrieben mit pflanzlicher Produktion (Auszug, Betroffenheit Betriebe, %) 

Produkte 2008 2011 Studie II 

Kartoffeln 60 60 67 

Getreide 60 60 50 

Heu/Stroh 20 20 17 

Obst 20 20 17 

Wein 20 20 17 

Gemüse - - - 

Spargel 20 20 33 

Zierpflanzen - - - 
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Tab.  4-11  Bearbeitete Tierarten und pflanzliche Produkte in Betrieben mit gemischter Produktion 
(Auszug, Betroffenheit Betriebe, %) 

Tierart/Produkt 2008 2011 Studie II 

Rind 86 87 81 

Schwein 86 87 88 

Schaf 21 20 19 

Wild 7 7 6 

Geflügel 21 33 38 

Fisch 7 7 6 

Bienen 21 20 19 

Kartoffeln 43 33 31 

Getreide 71 80 81 

Heu/Stroh 21 27 25 

Hackfrüchte 7 7 6 

Sonnenblumen 7 7 12 

Obst - - 6 

Wein - - - 

Gemüse 14 7 13 

Spargel - - - 

Zierpflanzen 7 7 6 

 

Unter der Vielfalt der angebotenen Produkte ragen als wichtigste Produktgruppe in der 
Direktvermarktung Fleisch und Wurstwaren heraus. Nachfolgend wird die vorgefundene 
Bandbreite ansatzweise dargestellt. 
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Tab.  4-12 Bandbreite des Produktsortiments bei den befragten Betrieben (Auszug)  

Angebot in Betrieben mit Produkte 

Rinderhaltung Rindfleisch, Kalbfleisch, Wurstwaren 

Milch, Schmand, Eis 

Schweinehaltung Schweinefleisch, Wurstwaren 

Schafhaltung Schaffleisch, Wurstwaren 

Wildhaltung/eigener Jagd Wildfleisch 

Geflügelhaltung Eier, pasteurisierte Eiprodukte, Eierlikör, Nudeln 
Pute (Fleisch und Wurst), Suppenhennen, Masthähnchen, Enten, Gänse, 
Perlhühner, Tauben 

Fischerei Karpfen, Forelle, Saibling, Wels 

Imkerei Honig 

Ackerbau Getreide, Stroh, Futterrüben 

Kartoffeln Speisekartoffeln und Kartoffelprodukte, Pflanz- und Futterkartoffeln 

Gemüseanbau Spargel, Zwiebeln, Fruchtgemüse, Blattsalat, sonstiges 

Obstanbau Kernobst, Steinobst, Beerenobst, Marmeladen, Gelee 

Weinbau Saft, Wein, Sekt, Spirituosen 

 
Weiter werden an Tierhalter Lebendtiere, Heu, Erbsen und Raps abgegeben. 
Sonnenblumen zum Selbstpflücken, Zierpflanzen  und Fertigkompost ergänzen 
vereinzelt das Angebot. 

In Studie II wurde der Versuch unternommen, annähernd Sortimentsbreite und –tiefe zu 
erfassen. Die Aussagen waren je nach Produktgruppe und Auskunftsperson sehr 
verschieden, Schätzungen und genaueste Angaben aus dem Warenwirtschaftssystem 
waren nicht zu vereinheitlichen. Nahezu unmöglich ist eine Aussage im 
Wurstwarenbereich, zumal Zukäufe und unterschiedliche Packungsgrößen auch zu 
berücksichtigen sind. Da ein Erkenntnisgewinn nicht abzusehen war, wurde dieser 
Punkt nicht ausgewertet. Nachfolgend jedoch einige Beispiele, um die vorgefundenen 
Dimensionen zu präsentieren. 

Einzelbetriebliche Beispiele:  

• 600 Eissorten 
• 100 Wurstsorten und Fleischteile   
• 52 Weine und Spirituosen 
• 42 Nudelsorten 
• 30 Salate 
• 23 Apfelsorten, 15 Kirschsorten, 5 Birnensorten, 12 Zwetschgensorten, je 

3 Brombeer-, rote und schwarze Johannisbeeren, 2 Stachelbeeren, Himbeeren, 
5 Weine, div. Marmeladen, Weingelee 

• 21 Speisekartoffelsorten 
• 11 Zwiebelsorten 
• 5 Spargelsorten 
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Produktqualitäten 

Die Produkte zeichnen sich mehrheitlich durch besondere Qualitäten aus (35 
Nennungen je Stichprobe). Das können Geschmackseffekte durch Verwendung 
besonderer Tierrassen (Tabelle 4-13) oder den Einsatz qualitativ hochwertigen Futters, 
besondere Sorgfalt bei Aufzucht und Haltung, das Herausstellen von Haltungsformen 
(bspw. „Spezialitäten vom Weideland“), Verwendung eigener oder überlieferter 
regionaltypischer Rezepte wie Eichsfelder Schmand oder Hausmacherwurst, Benutzung 
von Buchenholz und alten Öfen für Räucherfisch, besondere Herstellungsverfahren wie 
für Eichsfelder Wurstwaren und Verwendung eigener Gewürze sein. Kreativität spielt 
ebenso eine Rolle bspw. bei der Vielfalt der Nudel- und Eissorten wie auch natürliche 
Voraussetzungen in Form von besonderen Bodenbeschaffenheiten bei Kartoffeln und 
Spargel. Nicht zuletzt stellen ökologisch erzeugte Produkte eine Besonderheit dar. Über 
nahezu alle Produktgruppen hinweg wurde die Frische der Produkte als 
herausragendes Merkmal hervorgehoben. Der regionale Bezug wird mit 
Produktbezeichnungen wie „Rhönforelle“, „Eichsfelder Schmand“ und „Hainichtaube“ 
hergestellt.   

Tab.  4-13 Bearbeitete Tierrassen in den drei Stichproben 

Rind Schwein Schaf Wild Geflügel Fisch 

Angus 
Charolais 
Fleckvieh 
Galloway 
Harzer Rotvieh 
Heckrinder 
Hereford 
Highland 
Holstein Frisian 
Limousin 
Salers                   
Weißblaue Belgier 

Duroc 
Landrasse 
Mangalitza 
Sattelschwein 
Thür. Genetik 
Kreuzungen 

Leineschaf 
Merinolandschaf 
Merinolangwollschaf  
Rhönschaf 
 

Damwild 
Muffelwild 
Niederwild 
Rehwild 
Rotwild 
Schwarzwild 

Flugenten 
Gänse 
Laufenten 
Legehennen 
Mastenten 
Mularden 
Pekingenten 
Perlhühner 
Puten 
Stockenten 
Tauben 

Forelle 
Karpfen 
Saibling 
Wels 
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Produktverfügbarkeit 

Die Verfügbarkeit der Produkte wurde in den befragten Betrieben wie folgt angegeben 
(Tabelle 4-14). 

Tab.  4-14 Produktverfügbarkeit in den Betrieben der drei Stichproben 

Produkt ganzjährig saisonal auf Bestellung wöchentlich monatlich 

Fleisch (Rind, Schwein) X  X X X 

Wurst  X X    

Schaffleisch X     

Lämmer  X    

Wild X X X   

Eier, Eierprodukte X     

Suppenhennen, 
Masthähnchen 

X   X 
 

Enten, Gänse  X    

Pute (Fleisch, Wurst) X     

Fisch X X    

Imkereierzeugnisse X     

Eis X     

Schmand X     

Nudeln X     

Obst  X    

Wein X     

Gemüse  X    

Speisekartoffeln, 
Kartoffelprodukte 

X  
   

Spargel  X    

Zwiebeln X     

Getreide X X    

Heu/Stroh X X    

Brot    X  

Backwaren X     
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Platten- und Partyservice 

Ein Platten- und/oder Partyservice ist sowohl eine Aufwertung der eigenen Produkte, 
eine Maßnahme zur Werbung und auch zur Kundenbindung. Eine gewisse 
Mitarbeiterstärke mit dem notwendigen Fachwissen und Kreativität ist vonnöten. Aber 
nicht nur im Wurst- und Fleischwarenbereich ist dieses Angebot anzutreffen, auch 
besondere Eisbuffets werden von einem der befragten Betriebe als festliche Highlights 
geliefert (Tabelle 4-15).  

Tab.  4-15 Angebot eines Platten- und/oder Partyservices (Anteil Betriebe, %) 

Stichprobe Plattenservice Partyservice Platten- und Partyservice 

2008 16 7 25 

2011 16 7 31 

Studie II 18 6 28 

 

Insgesamt boten diesen Service in 2008 die knappe Hälfte, in 2011 etwas mehr als die 
Hälfte der identischen Betriebe an. Das gilt so auch für die Betriebe in Studie II.  

Für diesen Bereich wurde Weiterbildungsbedarf angemeldet. 

 

Convenience-Produkte (CP) 

Die Erfassung der Convenience-Produkte ist abhängig von der Betrachtungsweise. So 
sind bereits entbeinte und zerlegte Fleischteile CP der Stufe 1 und Teigwaren als 
garfertige Zutaten CP der Stufe 2. Bei der Aufzählung in den Betrieben wurde in der 
Regel stillschweigend von Halbfertig- und Fertiggerichten ausgegangen.   

Zu CP in der Direktvermarktung gibt es sehr gegensätzliche Ansichten. In 2008 waren 
20 von 44 Betrieben der Meinung, CP nicht oder noch nicht anbieten zu wollen.  

Nachfolgend die Gründe mit Anzahl der Nennungen: 

• Betrieb ist zu klein, fehlende Kapazität (4) 
• anderes Betriebskonzept (5) 
• noch nicht nachgedacht (1) 
• überlegt, aber Investition nötig (1) 
• erübrigt sich, da Großküchenbetrieb (1) 
• Produkte wie Schmand, Wein und Eis nicht für weitere Verarbeitung geeignet 

(sind schon CP); Möglichkeiten bei Kartoffeln und Wild eingeschränkt (8) 

Von den 24 Betrieben, die in 2008 CP anboten, konnten 13 Betriebe keine Angaben zur 
Anzahl der Produkte machen, fünf Betriebe boten ein oder zwei CP an, weitere vier 
Betriebe boten jeweils drei bis sechs CP an und jeweils ein Betrieb hatte 15 und sogar 
34 CP im Sortiment. Unterschiedlich sind allerdings die Erfahrungen im Absatz dieser 
Produkte. So stellte ein Betrieb fest, dass die CP nicht so angenommen werden und 
frische Ware der eingemachten und eingeschweißten vorgezogen wird. „Frische aus der 
Mikrowelle“ war eine Meinung zu diesem Thema. Der Verkauf wurde teilweise als gut, 
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teilweise als ausbaufähig eingeschätzt. Mit Hilfe der Innovationsförderung konnte ein 
Direktvermarkter erfolgreich CP entwickeln und vermarkten.  

Fünf der identischen Betriebe ohne CP in 2008 haben zwischenzeitlich ihr Angebot 
diesbezüglich erweitert, so dass nur noch 15 der 44 Betriebe keine CP anbieten. Für 
einen der neu hinzugekommenen CP-Anbieter hat sich die Aufbereitung seines 
Produktes, dem eine größere Investition vorausging, schon im ersten Jahr gelohnt. 

Von den 29 Betrieben in 2011 konnten vier Betriebe keine Angaben zur Anzahl ihrer CP 
machen, 18 Betriebe boten ein bis zehn CP an, drei Betriebe zwölf bis 15 CP und 
jeweils ein Betrieb hatte 25, 34, 41 und sogar 100 CP im Angebot. Insgesamt hat sich 
die Anzahl pro Betrieb erhöht.  

Das Bild verändert sich mit den Betrieben in Studie II nicht. Drei Betriebe ohne Angebot 
von CP sind dazugekommen, davon betreibt ein Betrieb die Direktvermarktung im 
Nebenerwerb und einer Gaststätte im Haupterwerb, die Herstellung von CP ist hier nicht 
von Interesse. Ein Direktvermarkter befindet sich im Aufbau seines Betriebes, ein 
weiterer, ökologisch wirtschaftender Betrieb ist der Meinung, dass sich CP und 
ökologische Wirtschaftsweise widersprechen.  

Angebotene Convenience-Produkte in den befragten Betrieben sind: 

• Kartoffeln: geschält, geschnitten, gewürfelt, in Scheiben 
• Salate 
• Eier: gekocht, gefärbt, geschält; pasteurisiertes Vollei, Eiweiß, Eigelb; Eierlikör 
• Räucherfisch 
• Marmeladen, Weingelee 
• Suppen: Erbsen-, Gemüse-, Wurst-, Gulasch-, Fisch-, Linsen-, Täubchensuppe, 

Soljanka 
• Soßen, Hühnerbrühe, Gänsefond, Bouillon 
• Wellfleisch, Flecke 
• Klopse, Königsberger Klopse 
• Wild-, Rinds-, Schweinegulasch, Rouladen, Schweine-, Roll-, Hack-, Sauer-, 

Entenbraten, Eisbein, Geschnetzeltes, Frikassee, Lamm, Kaninchen, 
Fischrouladen 

• Sauerkraut, Rotkraut 
• Mutzbraten, mariniertes Grillgut, Fischspieße 
• Nudeln 
• geschälter Spargel, Schinken 
• Mehl, Brot, Brötchen, Backwaren, Sauerteig 

Bedenken sollte man, dass nur ein eher geringer Teil der angebotenen CP aus eigenen 
Produkten hergestellt wird. Selbst wenn der Hauptbestandteil ein eigenes Erzeugnis ist, 
so ist doch ein gewisser Teil an Zukäufen nötig, der sich vermutlich eher selten von 
Direktvermarkter-Kollegen beziehen lässt. Auch lässt sich Frische nun mal nicht 
vollständig konservieren. Allerdings ist die Herstellung von CP auch eine Möglichkeit der 
Resteverwertung und deren Aufwertung. Auch hierfür wurde Weiterbildungsbedarf 
angemeldet.     

 

Abfrage zu Produktionsmengen  
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Die Abfrage zu Produktionsmengen der für die Direktvermarktung hergestellten 
Erzeugnisse wird nicht ausgewertet. Die Angaben wurden seitens der Betriebe 
geschätzt. Der Aufwand für die genaue Erfassung ist zu hoch und wird als nicht relevant 
für die Gesamtaussage der Studie angesehen. Schwierigkeiten der Erfassung bestehen 
in der Vergleichbarkeit unterschiedlicher Be- und Verarbeitungsstufen.  

 

Zukäufe 

Die Frage nach Zukäufen im Produktbereich wurde gestellt, konnte aber wie schon 
2008 nur ansatzweise quantifiziert werden. In der Regel wurde der Anteil geschätzt. Im 
Vergleich zu 2008 sind die Zukäufe weitestgehend gleich geblieben mit tendenziell 
leichtem Rückgang. Eine Darstellung ist aufgrund der großen Produktpalette und der 
lediglich erfolgten Schätzung nicht sinnvoll. 

 

Restliche Handelsware / Warenverkauf  

Mit restlicher Handelsware erweitern Direktvermarkter ihr Warensortiment mit dem Ziel 
einer höheren Kundenbindung (Tabelle 4-16). Die vorgefundene Bandbreite reicht von 
Geschenkverpackungsmöglichkeiten für die eigenen Produkte über produktspezifische 
Ergänzungen (z.B. Eierlikör im Geflügelbetrieb, Vervollständigung des eigenen Fleisch- 
und Wurstwarensortiments, ausgewählte ökologische Erzeugnisse im Ökobetrieb), 
Befriedigung spezieller Kundenwünsche, Angebot von Produkten mit ländlichem 
Ambiente sowie Handwerkserzeugnissen bis zu Waren des täglichen Bedarfs in 
unterschiedlichen Umfängen. Eine besondere Stellung nehmen hier die 
Landwirtschaftsbetriebe ein, die als Nahversorger auftreten (siehe auch Punkt 4.3).  

Tab.  4-16 Angebot restlicher Handelsware (Anteil Betriebe, %) 

Restliche Handelsware 2008 2011 Studie II 

Angebot 82 75 74 

  

Im Vergleich der identischen Betriebe war ein Rückgang des Angebots zu verzeichnen. 
So haben drei Betriebe die restliche Handelsware aus dem Sortiment genommen. Das 
betrifft zwei Betriebe mit minimalem Angebot in 2008 und einen Landwirtschaftsbetrieb, 
der in 2008 noch als Nahversorger fungierte, diesen Geschäftsbereich aber nach 2008 
ausgliederte. Dies bewährte sich nicht, so dass eine Rücknahme in 2012 erfolgte, die 
aufgrund der betrachteten Stichprobenzeiträume aus der Auswertung herausfällt. 

Zum Zeitpunkt der Befragung wurde nur in einem Betrieb über einen deutlichen Ausbau 
dieses Bereiches berichtet, der Großteil der Direktvermarkter gab eher sinkende 
Umsätze an.  

Teilweise besteht Unsicherheit über die sinnvolle Ergänzung der eigenen Produktpalette 
mit restlicher Handelsware sowie der Preisgestaltung. Dafür wurde Weiterbildungs- und 
Beratungsbedarf angemeldet.  
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4.3  Absatzwege in Betrieben mit Direktvermarktung 

4.3.1 Darstellung der einzelnen Absatzwege  

Direktvermarkter nutzen neben den direkten Absatzwegen, also dem Verkauf an den 
Endverbraucher weitere indirekte Absatzwege. In der folgenden Tabelle werden die 
vorgefundenen Absatzwege in den drei Stichproben dargestellt.  

Tab.  4-17 Absatzwege der Direktvermarkter (Betroffenheit Betriebe, %) 

Absatzwege 2008 2011 Studie II 

direkter Absatz 

Hofladen 84,1 81,8 80,0 
ab Hof 18,2 18,2 18,0 

Filialsystem 40,1 38,6 36,0 
Verkaufswagen 40,1 43,2 42,0 
Lieferservice/Auslieferung 18,2 29,5 30,0 

Märkte 13,6 20,5 24,0 

Verkaufstouren 22,7 29,5 26,0 

eigene Gastronomie 27,3 27,3 26,0 

eigene Großküche 9,1 9,1 8,0 

Selbstpflücken 2,3 4,6 4,0 

Onlineshop 6,8 15,9 16,0 

sonstige, darunter                                           
eigene Nahversorgungseinrichtung       
eigener Landhandel, Landmarkt          
Bauernmarkt 

20,5                   
33,4                    
44,4                    
22,2 

18,2                                  
25,0                    
50,0                            
25,0 

16,0                                      
25,0                                
50,0                                      
25,0 

indirekter Absatz 

regionale Gastronomie 59,1 72,7 64,0 
Einzelhandel 38,6 54,6 54,0 
Großhandel 15,9 13,6 18,0 

andere Direktvermarkter 22,7 29,6 26,0 

Großverbraucher 25,0 34,1 30,0 

andere Vertriebspartner 25,0 6,8 6,0 

 

Mit 80 % und mehr  ist der Hofladen der wichtigste Absatzweg für Direktvermarkter. Mit 
rund 40 % folgen Verkaufswagen und Filialsystem. Ein wesentlicher Absatzweg ist für 
über ein Viertel der Direktvermarkter die eigene Gastronomie.  

Im Vergleich der identischen Betriebe hat der Lieferservice/Auslieferung um ca. 11 %, 
der Onlineversand um ca. 9 %, Märkte und Verkaufstouren um jeweils knapp 7 % 
zugenommen. Als ungewöhnliche, aber offensichtlich machbare Variante vertreibt ein 
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neu hinzugekommener Direktvermarkter bis zur Eröffnung seines Hofladens seine 
Produkte vorübergehend über Ebay. Die eigene Großküche oder Selbstpflücken sind 
nur in wenigen Betrieben anzutreffen. Für den Absatz der eigenen Produkte eher von 
untergeordneter Bedeutung betreiben drei (2008) bzw. zwei (2011) Direktvermarkter 
Nahversorgungseinrichtungen und haben damit für die Bevölkerung in ihrem 
Einzugsbereich (in einem Fall auch darüber hinaus) eine große Bedeutung. Dieser 
Geschäftsbereich ist nicht unproblematisch zu handhaben und ist von Höhen und Tiefen 
geprägt. Fehlendes qualifiziertes Verkaufspersonal und geringe Rentabilität sind 
Problemfelder, die teilweise durch Beratung zu lösen versucht werden. Die erfolgte 
Ausgliederung dieses Geschäftsbereiches in einem Betrieb wurde zwischenzeitlich 
wieder rückgängig gemacht, so dass die dargestellte Verringerung nicht mehr aktuell ist. 
Diese Aktivitäten können nicht hoch genug eingeschätzt werden.  

Auf den Absatzweg „eigene Großküche“ wird im Punkt 5 eingegangen. 

Von den befragten Direktvermarktern verkaufen rund 18 % (identische Betriebe) bzw. 
20 % (Studie II) ihre Produkte ausschließlich über direkten Absatz1. Die große Mehrheit 
(ca. 82 % bzw. 80 %) nutzt zusätzlich Absatzwege abseits der Direktvermarktung. Hier 
steht an erster Stelle die regionale Gastronomie mit zunehmender Bedeutung. Mit 
immerhin knapp 73 % in 2011 ist bei den identischen Betrieben ein Sprung um knapp 
14 % gelungen. An zweiter Stelle und ebenfalls mit wachsender Bedeutung (um 16 % 
auf ca. 55 % in 2011) spielt der Einzelhandel als Abnehmer für Direktvermarkter eine 
Rolle. Der Großhandel ist eher weniger Partner der Direktvermarkter, aber auch hier 
bestehen Möglichkeiten des Absatzes. Direktvermarkter-Kollegen fungieren nicht 
unwesentlich als weitere Absatzschiene. Stark abgenommen hat der Absatzanteil über 
andere Vertriebspartner. 

Nicht immer werden für den Absatz aller Produkte eines Betriebes alle Absatzwege 
genutzt.   

Zu Absatzwegen mit mehreren Standorten, Touren bzw. Abnehmern werden in 
nachfolgender Tabelle ergänzende Angaben gemacht. Die Angaben waren vom 
Gesprächspartner abhängig und sind insbesondere bei großen Unternehmen 
hinsichtlich der Abnehmeranzahl bei indirektem Verkauf nur mit großem Aufwand 
erfassbar. Daher beruhen die dargestellten Zahlen nicht auf Vollständigkeit, außer 
Filialsystem. Nichtsdestotrotz ist die Komplexität der Vermarktungswege erkennbar.  

    
  

                                            

1  Vollständiger Verkauf über direkten Absatz bedeutet nicht 100 % Selbstvermarktungsquote. So 
werden auch Schlachttiere über den Schlachthof bzw. Lebendtiere über Tierhändler vermarktet.  
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Tab.  4-18 Ausgewählte Absatzwege und durchschnittliche Anzahl je Betrieb  

Absatzwege 2008 2011 Studie II 

direkter Absatz 

Filialsystem 

Anzahl Filialen/Betrieb, Ø 4,8 5,1 4,9 

Spanne 1-14 1-12 1-12 

Verkaufswagen 

Anzahl Verkaufswagen/Betrieb, Ø 2,1 2,0 2,5 

Spanne 1-5  1-5 1-14 

Märkte 

Anzahl Märkte/Betrieb, Ø 2,4 3,3 4,5 

Spanne 1-5 1-11 1-21 

Markttage/Betrieb, Ø 4,7 4,5 4,2 

Spanne 2-8 1-9 1-9 

Verkaufstouren 

Anzahl Verkaufstouren/Betrieb, Ø 2,8 3,8 3,8 

Spanne 1-5 2-5 2-5 

Verkaufstage/Betrieb, Ø 2,5 6,6 6,6 

Spanne 1-4 2-12 2-12 

indirekter Absatz 

regionale Gastronomie 

Anzahl, Ø 1,1 8,5 8,5 

Spanne 1-25 1-30 1-30 

Einzelhandel 

Anzahl, Ø 3,1 4,9 5,1 

Spanne 1-11 1-24 1-24 

Großhandel 

Anzahl, Ø 1 1,8 1,8 

Spanne 1 1-4 1-4 

andere Direktvermarkter 

Anzahl, Ø 1,7 2,2 2,2 

Spanne 1-5 1-5 1-5 

Großverbraucher 

Anzahl, Ø 4 3,4 3,4 

Spanne 1-13 1-13 1-13 

andere Vertriebspartner 

Anzahl, Ø 1 3 3 

Spanne 1 3 3 
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Die grundsätzliche Entscheidung für einen bestimmten Absatzweg wird für einen 
längeren Zeitraum getroffen, da sie in der Regel mit Investitionen und der Einstellung 
qualifizierter Arbeitskräfte verbunden ist. Ständiger Veränderung unterliegt aber die 
Ausgestaltung der einzelnen Absatzwege. Insbesondere das Filialsystem und der 
mobile Verkauf sind ständigen Anpassungen unterworfen. 

Fahrtaufwand bzw. Einzugsbereich wurden ebenfalls abgefragt. Da die Angaben seitens 
der Betriebe als Ortsangaben und meist nur sehr vage in Kilometer erfolgten, ist der 
Versuch, dies über Google Maps zu recherchieren, am Zeitaufwand gescheitert. Zur 
Verdeutlichung des Umfanges sollen als Beispiel ein Betrieb mit 14 Verkaufswagen an 
sechs Tagen an 21 Standorten und ein weiterer mit Verkaufstouren durch 31 
Ortschaften dienen. 

 

 

4.3.2 Einschätzung der einzelnen Absatzwege  

Die Einschätzung der Absatzwege wurde mit den Noten eins bis fünf vorgenommen. In 
Studie I wurde nur eine Gesamteinschätzung der Direktvermarktung vorgenommen, 
ohne Berücksichtigung einzelner Absatzwege. Die Angaben zu 2008 in nachfolgender 
Tabelle fußen auf Informationen aus den damaligen Gesprächsaufzeichnungen, sind 
aber nicht vollständig und werden ohne Kommentar dargestellt. Auch ein Vergleich zu 
den identischen Betrieben 2011 wird nicht vorgenommen.  

Die befragten Betriebe bewerteten ihren Absatz in der Direktvermarktung insgesamt mit 
„gut“. Davon abweichend im positiven Sinne fällt die Bewertung des 
Lieferservice/Auslieferung mit 1,3 und der eigenen Gastronomie mit 1,7 aus. Weniger 
gut wurde der Absatz über andere Vertriebspartner (2,5), Selbstpflücken (3,0) und 
Onlineshop (3,2) eingeschätzt. Da es sich aber nur um wenige Betriebe mit diesen 
Absatzwegen handelt, sollte dies nicht überbewertet werden und Onlineshops benötigen 
als teilweise neue Absatzwege eine gewisse Anlaufzeit. Auch werden seitens der 
Betriebe Defizite bei deren Pflege eingeräumt. Zum Absatzweg eigene Großküche wird 
in Punkt 5 eingegangen. Insgesamt wurde von den Betrieben als schlechteste 
Einzelnote die 3,5 vergeben. Das betrifft die Absatzwege Onlineshop und regionale 
Gastronomie.  

Bezüglich regionaler Gastronomie wurde teilweise über positive Entwicklungen 
berichtet. So haben fünf Betriebe mit Rindfleisch, Fleisch- und Wurstwaren vom 
Schwein und Kartoffeln in der gehobenen Gastronomie Fuß fassen können. Insgesamt 
wünschen sich Direktvermarkter einen besseren Absatz auf diesem Wege. Als 
Voraussetzung dafür wird oft ein verstärkter Ausbau des Tourismus als notwendig 
erachtet. Das Hauptproblem für den Fleischabsatz an die Gastronomie ist deren 
Interesse an Edelteilen und die dem Landwirt zwangsläufig überlassene notwendige 
„Reste“-verwertung. Dies kann nur gelöst werden, wenn die Gastronomie bereit ist, 
Rinder- oder Schweinehälften (auch zerlegt, aber vollständig) abzunehmen. Eine 
Vorverarbeitung von weniger nachgefragten Teilen durch Direktvermarkter mag in 
Einzelfällen möglich sein, kann aber keine generelle Lösung sein. Gleiches trifft auf 
Kartoffeln und Eier und deren Verarbeitungsstufe zu. Ein Direktvermarkter konnte mit 
Inbetriebnahme einer Spargelschälmaschine einen besseren Absatz in der regionalen 
Gastronomie verzeichnen. Aus den Gesprächen mit den betreffenden Direktvermarktern 
und dem Großhandel (siehe Punkt 5.1.8) wurde deutlich, dass die gehobene 
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Gastronomie zunehmend auf unverarbeitete Produkte setzt und die Chancen für die 
Premiumprodukte der Direktvermarktung als gut eingeschätzt werden.  

Als zunehmend schwierig wird der Verkauf auf dem Wochenmarkt gesehen. Aber auch 
Filialen sind nicht immer einfach zu halten und die eigene Gastronomie ist nur mit 
hohem Aufwand zu bewirtschaften. 

Tab.  4-19 Absatzeinschätzung der Direktvermarkter (durchschnittliche Benotung) 

Absatzeinschätzung 2008 2011 Studie II 

gesamt 2,0 2,0 2,0 

direkter Absatz 

Hofladen 2,1 2,0 2,0 

ab Hof 2,5 2,0 2,0 

Filialsystem 2,6 2,0 2,0 

Verkaufswagen 2,6 2,0 2,0 

Lieferservice/Auslieferung - 1,3 1,3 

Märkte 2,5 2,1 2,1 

Verkaufstouren 2,6 2,0 2,0 

eigene Gastronomie 1,8 1,7 1,7 

eigene Großküche 1,5 2,3 2,3 

Selbstpflücken - 3,0 3,0 

Onlineshop - 3,2 3,2 

sonstige, davon                                           
eigene Nahversorgungseinrichtung       
eigener Landhandel, Landmarkt          
Bauernmarkt 

- 2,1 2,1 

indirekter Absatz 

regionale Gastronomie 2,4 2,3 2,2 

Einzelhandel 2,1 2,1 2,2 

Großhandel 2,5 2,0 2,0 

andere Direktvermarkter 1,8 2,1 2,2 

Großverbraucher 2,0 2,1 2,1 

andere Vertriebspartner 2,5 2,5 2,5 

 

Eine aktuelle Bewertung des Absatzes in der Direktvermarktung gesamt wird 
hinsichtlich der Produktionsausrichtung der Betriebe, ihrer Rechtsform und 
Bewirtschaftungsform in Tabelle 4-20 näher beleuchtet.  
Rund 89 % der Direktvermarkter mit tierischen Produkten (n=27) beurteilen ihren Absatz 
mit „sehr gut“ bis „gut“. Diese Bewertung gibt die wesentlich kleinere Gruppe der 
Betriebe mit pflanzlichen Produkten (n=6) zu 100 % an. Für Betriebe mit sowohl 
tierischen als auch pflanzlichen Erzeugnissen (n=16) sind dies ca. 94 %. Betriebe mit 
tierischer Produktion sind mit rund 11 % weniger zufrieden, Gemischtbetriebe mit rund 6 
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%. Ein Problem ist allerdings über alle anbietenden Betriebe hinweg der Absatz von 
Kartoffeln.  

Juristische Personen (n=32) und Haupterwerbsbetriebe (n=11) schätzen ihren Absatz 
zu rund 91 % als „sehr gut“ bis „gut“ ein, Personengesellschaften (n=5) und ein 
Nebenerwerbsbetrieb zu 100 %. Weniger zufrieden zeigen sich mit jeweils knapp über 
9 % juristische Personen und Haupterwerbsbetriebe. 

Ökologisch wirtschaftende Direktvermarkter (n=4) geben zu 100 % an, „sehr guten“ bis 
„guten“ Absatz zu haben, konventionelle Betriebe (n=45) zu ca. 91 %.    

 

Tab.  4-20  Absatzeinschätzung der Direktvermarktung nach Produktionsausrichtung, Rechtsform und 
Bewirtschaftungsform in Studie II (Anteil Betriebe, %)  

Absatzeinschätzung        
Note 

Produktionsausrichtung 

tierische Produktion pflanzliche Produktion gemischte Produktion 

1 11 - - 

1,5 8 17 13 

2 70 83 81 

2,5 4 - 6 

3 7 - - 

Absatzeinschätzung        
Note 

Rechtsform 

juristische 
Personen 

Personen-
gesellschaften 

Einzelunternehmen 
HE 

Einzelunternehmen 
NE 

1 - - 18 100 

1,5 13 - 9 - 

2 78 100 64 - 

2,5 6 - - - 

3 3 - 9 - 

Absatzeinschätzung        
Note 

Bewirtschaftungsform 

konventionell ökologisch 

1 5 25 

1,5 11 - 

2 75 75 

2,5 5 - 

3 4 - 

 

Erfolg oder Misserfolg einzelner Absatzwege hängen von vielen Einflussfaktoren ab. 
Vom Betriebsstandort abgesehen, ist der gewählte Standort des Hofladens und der 
Filialen von großer Bedeutung. Aufgrund der örtlichen Gegebenheiten ist die Lage nicht 
immer günstig. Auch Fehleinschätzungen kommen vor. Für den einen oder anderen 
Direktvermarkter besteht hier Beratungsbedarf.      

} 19 

} 11 

} 27 

} 9 

} 16 

} 9 
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4.3.3 Vorhaben bezüglich der Absatzwege  

Die Wahl der Absatzwege ist gekoppelt an das betriebliche Gesamtkonzept, bei 
ständiger Notwendigkeit von Anpassungsreaktionen. Konkrete Veränderungen planen 
aktuell 20 % der Direktvermarkter (Stichprobe Studie II). Ständige Beobachtung und ggf. 
Reaktion gaben 32 % der Betriebe an. In 46 % der Betriebe wird es aktuell keine 
Veränderung geben, ein Betrieb überlässt dem Nachfolger das weitere Vorgehen.  

Im Vergleich der identischen Betriebe ist eine leichte Verschiebung zwischen den 
Handlungsabsichten erkennbar. Das Erreichen einer gewissen Konstanz ist an der in 
2011 mit 50 % größten Gruppe der Direktvermarkter ablesbar, die mit ihren 
eingeschlagenen Absatzwegen zufrieden sind und keine Veränderungen planen 
(Tabelle 4-21). Credo dieser Betriebe ist das vorhandene Potenzial auszuschöpfen und 
wie ein Betrieb sagte: „alles besser zu machen“.   

Tab.  4-21 Vorhaben bezüglich Absatzwege gesamt (Anteil Betriebe, %) 

Vorhaben 2008 2011 Studie II 

geplante Veränderungen 13,6 18 20 

ständige Anpassung 40,9 30 32 

keine Veränderungen 45,5 50 46 

Nachfolger entscheidet - 2 2 

 

Konkrete und angedachte Veränderungen werden in folgender Tabelle dargestellt. 
Dabei sind einzelbetrieblich auch Mehrfachnennungen möglich. Es handelt sich dabei 
sowohl um Erschließung neuer Absatzwege als auch um Veränderungen innerhalb 
bestehender Absatzwege. 

Lag bei Befragung zur Studie I das Hauptaugenmerk der Direktvermarkter mit 77 % der 
Maßnahmen auf den Änderungen ihrer direkten Absatzaktivitäten, ist vier Jahre später 
dieser Anteil auf fast 60 % gesunken. Damit einher geht eine zunehmende Beachtung 
der indirekten Absatzwege. Die Betriebe sind gezwungen, alle Möglichkeiten des 
Absatzes in Erwägung zu ziehen und Auswirkungen durch z.B. anderes Kaufverhalten 
jüngerer Kunden auszugleichen. Der zunehmende Zeitmangel als gesellschaftliche 
Entwicklung ist für Direktvermarkter besonders problematisch. Stammkunden werden 
älter, jüngere Kunden nehmen längere Anfahrten für einzelne Produkte kaum in Kauf. 
Dem wird im Interesse der Erhaltung von Produktion und Arbeitsplätzen versucht, 
entgegenzusteuern. Eine Möglichkeit ist der Zusammenschluss mehrerer 
Direktvermarkter. Die in den 90er Jahren installierten Bauernmärkte waren ihrer Zeit 
voraus und nach Kenntnis des Verfassers wird lediglich der Bauernmarkt in Saalfeld 
noch mit Erfolg betrieben. 

Das Angebot eines Lieferservices ist eine weitere Möglichkeit und wird von einigen 
Betrieben bereits praktiziert oder erwogen. Auch Onlineshop oder Versand auf 
telefonische Bestellung wird bereits betrieben, ist aber im Lebensmittelbereich ein 
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äußerst sensibles Thema und läuft bei den befragten Betrieben derzeit noch 
schleppend. 

Mobiler Verkauf in Form von Verkaufswagen mit festen Anfahrtspunkten und 
Verkaufstouren erreicht ebenfalls zunehmend nur noch einen kleinen Teil der 
Bevölkerung. Für Berufstätige ist diese Einkaufsmöglichkeit aus zeitlichen Gründen 
keine Option, die wachsende Gruppe der jüngeren aktiven Rentner wartet nicht 
unbedingt auf den Verkaufswagen, zumal mehrere Unternehmen die Ortschaften an 
verschiedenen Tagen und Uhrzeiten anfahren.  

Auch Wochenmärkte können nur einen Teil der Bevölkerung erreichen. Im Direktvertrieb 
sind insgesamt gesehen ein günstig gelegener Hofladen und/oder Filialen die beste 
Variante. Für Filialen ist von Belang, ob sich diese in Einkaufsmärkten befinden. Das hat 
Vor- und Nachteile. So sind die langen Öffnungszeiten ein Problem, die 
Kundenerreichbarkeit aber gut.   

Tab.  4-22 Vorhaben bezüglich einzelner Absatzwege (Betroffenheit Betriebe, %) 

Absatzwege 2008 2011 Studie II 

direkter Absatz 

Hofladen 8 5 8 

ab Hof - - - 

Filialsystem 21 48 39 
Verkaufswagen 13 5 4 

Lieferservice/Auslieferung 8 - - 

Märkte 8 5 8 

Verkaufstouren 13 14 12 

eigene Gastronomie 4 5 4 

eigene Großküche - - - 

Selbstpflücken 4 5 4 

Onlineshop - 19 15 

sonstige, davon                                           
eigene Nahversorgungseinrichtung       
eigener Landhandel, Landmarkt          
Bauernmarkt 

4 - 4 

indirekter Absatz 

regionale Gastronomie 13 29 27 
Einzelhandel 4 19 19 

Großhandel - - - 

andere Direktvermarkter 4 10 8 

Großverbraucher 4 5 4 

andere Vertriebspartner - 10 8 
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Absatzwege neben der Direktvermarktung bieten die Möglichkeit, größere Mengen 
absetzen zu können, allerdings für geringere Preise. Auch werden allgemein bekannte 
oder auch abnehmerspezifische Qualitätszertifizierungen verlangt, die den 
Endverbraucher in der Regel nicht interessieren (siehe Punkt 4.7). Dies ist zwar kein 
grundsätzliches, aber kostenintensives Thema. Ein weiterer Nachteil bei Absatz über 
Einzelhandel, Großhandel und Großverbraucher ist Anonymität, auch wenn der 
Einzelhandel seit einiger Zeit dem Trend zur Regionalität folgt und zuliefernde Erzeuger 
namentlich bewirbt. Beispielgebend für eine mögliche Kooperation zwischen 
Einzelhandel und Direktvermarkter ist hier die Vereinigung der hessischen 
Direktvermarkter (VHD) und REWE Region Mitte. In Zusammenarbeit mit REWE wurde 
eine lokal-regionale Vermarktung aufgebaut, die auf dem Konzept „Landmarkt“ der VHD 
beruht. Dem hessischen Beispiel folgen mittlerweile Direktvermarkter in Niedersachsen, 
Nordrhein-Westfalen und Rheinland-Pfalz (VHD, 2013). Allerdings ist ein einheitlich 
agierender starker Verband Voraussetzung für das Gelingen (Henkel, 2014). 

 

 

4.4 Kundenstruktur 

Für Direktvermarkter sind die Kunden und die Kenntnis ihrer Wünsche essentiell für den 
Erfolg. Ein Kennzeichen dafür ist der Anteil der Stammkunden. Die Einschätzungen 
beruhen zwar nicht auf expliziten Abfragen und Auswertungen seitens der 
Direktvermarkter, können aber durch die besondere Nähe zum Kunden durchaus als 
realistisch angenommen werden (Tabelle 4-23).  

Tab.  4-23 Anteil der Stammkunden in der Direktvermarktung  

Anteil Stammkunden 
2008 2011 Studie II 

Anteil Betriebe % 

ca. 40 % 0 2 2 

ca. 50 % 25 4 4 

ca. 60 – 70 % 9 14 14 

ca. 75 – 80 % 41 46 42 

ca. 85 – 95 % 18 27 26 

keine Angaben 7 7 12 

 

Im Vergleich der identischen Betriebe ist eine positive Entwicklung des 
Stammkundenbereiches abzulesen. So gaben rund 59 % in 2008 und rund 73 % in 
2011 einen Stammkundenanteil von ca. 75 % und mehr an. Das bedeutet eine enorme 
Steigerung und ist Ausdruck für einerseits qualitativ hochwertiges Produktangebot, 
andererseits für zunehmende Annahme durch die Endverbraucher.  

In der einzelbetrieblichen Betrachtung mussten nur zwei Betriebe eine Verringerung des 
Stammkundenanteiles hinnehmen, in einem Fall unfallbedingt sehr drastisch. Eine 
Erhöhung gaben 13 Direktvermarkter an, davon immerhin neun Betriebe um 20 bis 
30 %. 
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Insbesondere für Direktvermarkter mit Hofladen bzw. Verkauf ab Hof ist die Akzeptanz 
im Ort von Bedeutung (Tabelle 4-24). Auch hier konnte bei den identischen Betrieben 
eine gute Entwicklung festgestellt werden. Für die Angaben in der Kategorie „Akzeptanz 
ja, wenig Umsatz“ spielen verschiedene Gründe eine Rolle. So sind dafür 
ausschlaggebend das Produkt an sich, ortsansässige Mitbewerber oder private 
Selbstversorgung. Direktvermarkter mit wenig Akzeptanz im Ort sind mit zwei 
Ausnahmen in 2008 und einer Ausnahme in 2011 Familienbetriebe. Gründe sind ein 
gewisses Neidverhalten. Auch ein Öko-Betrieb aus der Stichprobe der Studie II gab 
Probleme durch alteingesessene Bewohner an, wobei in diesem Fall wohl auch noch 
die Bewirtschaftungsform eine Rolle spielt.   

Tab.  4-24 Akzeptanz durch ortsansässige Kundschaft (Anteil der Betriebe, %) 

Akzeptanz 2008 2011 Studie II 

gut  64 77 74 

Akzeptanz ja, wenig Umsatz 4 2 4 

wenig 21 16 16 

keine Angaben 11 5 6 

 
Abhängig ist der Kundeneinzugsbereich von den gewählten Absatzwegen. So werden 
mit Filialen, mobilen Verkaufseinrichtungen oder Versand entferntere Kunden erreicht. 
Der Einzugsbereich der Kunden wird in der folgenden Tabelle dargestellt.   
 

Tab.  4-25 Kundeneinzugsbereich (Anteil Betriebe, %) 

Einzugsbereich 2008 2011 Studie II 

bis 10 km 2 0 2 

bis 20 km 12 4 4 

bis 30 km 27 23 20 

bis 40 km 18 18 18 

bis 50 km 18 25 22 

bis 60 km 7 9 8 

bis 70 km 2 2 2 

bis 80 km 5 7 6 

bis 100 km 2 5 4 

bis 140 km 0 0 2 

keine Angaben 7 7 12 

 
Mit ca. 77 % in 2008 und ca. 70 % in 2011 verkauft die Mehrzahl der Betriebe im 
Bereich bis zu 50 km, mit ca. 16 % bzw. ca. 23 % im Bereich bis zu 140 km. Die 
Betriebe in Studie II weichen zwar augenscheinlich mit rund 66 % Kunden im Bereich 
bis 50 km ab, hier ist aber der Anteil der Betriebe ohne Angaben höher. Die erfreuliche 
Erweiterung des Kundeneinzugsbereiches kommt einzelbetrieblich betrachtet durch 
positive Entwicklungen bei neun Betrieben mit bis zu 40 km vergrößertem 
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Einzugsbereich zustande. Eine andere Auswertungsebene wird nachfolgend dargestellt. 
Zusätzlich zur Befragung betreffs der Stammkundschaft wurde ergänzend nach 
Kenntnis der Laufkundschaft und deren Einzugsgebiet gefragt (Tabelle 4-26).   
 
 
 

Tab.  4-26 Kundeneinzugsbereich überregional (Anteil Betriebe, %) 

Einzugsbereich 2008 2011 Studie II 

Thüringenweit 7 7 10 

Thüringen und angrenzende 
Bundesländer 

18 18 18 

Bundesweit 12 12 12 

Ausland 2 2 2 

keine Angaben 61 61 58 

 

Rund zwei Drittel der Betriebe konnten keine Angaben machen. Für einen Verkauf über 
die Ländergrenzen Thüringens hinaus sind entweder eine entsprechende geografische 
Lage oder günstige Verkehrsanbindungen Voraussetzung. So finden sich auch aus 
entfernter liegenden Bundesländern Kunden, die laut Aussagen der Betriebe in 
größeren Abständen regelmäßig zum Großeinkauf kommen. Ebenfalls in der Regel 
größere Einkäufe tätigen ehemalige Ortsansässige, Pendler und zu Besuch kommende 
Verwandtschaft. Das ist einerseits begründet in guter Qualität und gutem Image der 
Direktvermarkter, aber auch in niedrigen Preisen insbesondere bei Rindfleisch, welches 
aufgrund dessen gern in die alten Bundesländer mitgenommen wird. Auch wenn sich 
die Betriebe nach dem hiesigen Lohnniveau richten wollen und müssen, sollte die 
Preisgestaltung doch in Abständen auf den Prüfstand gestellt werden.  

Eine große Rolle bei der Betrachtung der Kundenstruktur spielen traditionell bestehende 
regionale Geschmacksunterschiede, territoriale Abgrenzungen und historische 
Entwicklungen. Sprachverwandtschaft und Mentalität spielen eine große Rolle. 
Direktvermarkter nehmen diese Möglichkeiten zur Produktherausstellung für sich in 
Anspruch.  
 
 
 

4.5  Werbung 

In den befragten Betrieben wird auf vielfältige Weise geworben. Werbung funktioniert 
über mehrere Schienen. Neben der einzelbetrieblichen Werbung wird auf verschiedene 
Art gemeinschaftlich geworben. In beiden Befragungen wurde kein Betrieb vorgefunden, 
der nicht aktiv für sich wirbt.  

 

4.5.1 Einzelbetriebliche Werbung 

Neukundengewinnung 
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Neben gängiger Werbung (Tabelle 4-27) über Hinweisschilder, Annoncen, Fernseh- und 
Radio-Werbung zählen auch die Durchführung von Veranstaltungen und weitere 
Maßnahmen der Kundenbindung zu den vielfältigen Aktivitäten.  

 

Tab.  4-27 Einzelbetriebliche Werbemaßnahmen (Betroffenheit Betriebe, %) 

Werbemaßnahmen 2008 2011 Studie II 

Annoncen 82 77 78 

Etikettengestaltung 86 90 92 

Fahrzeugwerbung 30 * 73 72 

Homepage 71 71 72 

Logo 46 59 60 

Mund-zu-Mund-Propaganda 27 14 12 

Newsletter nicht abgefragt 11 12 

Presse 39 52 54 

Prospekt/Flyer 46 71 72 

Radio 11 21 22 

Schilder/Tafeln 80 89 88 

soziale Medien nicht abgefragt 7 10 

TV 11 25 26 
* Zählung nur bei Nennung durch Betrieb, nicht grundsätzlich abgefragt 

 

Anzeigen in der Tagespresse werden vom Großteil der Betriebe genutzt, wobei 
mittlerweile von vielen Betrieben die Allgemeinen Anzeiger als die kostengünstigere 
Variante entdeckt wurden. Auch inseriert nur ein Teil der Direktvermarkter durchgängig. 
Saisonale Produkte (z.B. Geflügel, Spargel) werden natürlich saisonal beworben, aber 
auch Betriebe mit ständig verfügbaren Produkten inserieren nicht wöchentlich, sondern 
vor Feiertagen. Das ist nicht nur eine Kostenfrage, sondern auch Verkaufspsychologie.  

Inwieweit landwirtschaftliche Direktvermarkter mit einer eigenen Homepage mit oder 
ohne Onlineshop Werbebotschaften vermitteln und ob eine Intensivierung in dieser 
Hinsicht Erfolg verspricht, wäre aus Sicht des Verfassers eine Aufgabe für 
Marketingexperten. Voraussetzung für potenzielle Kunden sind professionell 
programmierte Internetauftritte, die auf naheliegende Stichwortsuche zu finden sind. Mit 
der Erstellung ist es aber nicht getan, eine ständige Aktualisierung ist wichtig. Die 
Betriebe wissen darum, sind aber oftmals selbst nicht in der Lage, dem abzuhelfen. So 
wurden Internetauftritte vorgefunden, die bereits vor vier Jahren unaktuell waren. 
Allerdings hat sich in 2014 einiges getan und es sind neue und überarbeitete 
Internetauftritte entstanden.  

In diesem Zusammenhang sind auch Bemühungen zu sehen, über Newsletter und/oder 
soziale Medien Kunden zu erreichen. Hier sollte der Arbeitsaufwand (Aktualität!) im 
Vorhinein klar sein. Nur ein kleiner Teil der Direktvermarkter setzt darauf, die meisten 
Betriebe stehen dem ablehnend gegenüber. 
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Mit einem Logo machen mittlerweile mehr als die Hälfte der Direktvermarkter auf sich 
aufmerksam. Mit Bezeichnungen wie „Rhönforelle“ (mehrere Erzeuger), 
„Tellerwurstfuchs“, „Haufelder“, „Hainichtaube“, „Partschefelder Spezialität“ wird eine 
emotionale Verbindung zum Kunden aufgebaut. 

Die Mund-zu-Mund-Propaganda als kostengünstigste, aber effektivste Werbung ist 
schlecht zahlenmäßig erfassbar und durch den Landwirt „nur“ über gute Qualität und 
guten Service zu erreichen. Die angegebenen Werte sind dadurch zustande 
gekommen, dass Betriebe bei den Befragungen ausdrücklich darauf hinwiesen, 
insgesamt sind sie vermutlich zu niedrig. Der Unterschied bei den identischen Betrieben 
kommt durch wenige Betriebe zustande, die 2008 nur wenig aktiv warben und 
hauptsächlich auf Mund-zu-Mund-Propaganda setzten.  

Tageszeitung und Fachpresse werden von mehr als der Hälfte der Betriebe genutzt, um 
sich vorzustellen und Kunden auf sich aufmerksam zu machen. Das erfolgt als 
Betriebsvorstellung allgemein, im Rahmen des Absatzes saisonaler Produkte, bspw. 
Eier zu Ostern, Gänse zu Weihnachten oder um auf Veranstaltungen wie Hoffeste 
hinzuweisen.    

Zugenommen hat die Verwendung von Prospekten und/oder Flyern, etwa 70 % der 
Betriebe setzen auf diese Art der Werbung. Professionelle Unterstützung ist auch hier 
gefragt. Nicht nur die Gestaltung sollte dabei beachtet werden, sondern auch die 
Verteilung und Platzierung. So sind ausschließlich in den eigenen 
Verkaufseinrichtungen liegende Prospekte rausgeworfenes Geld. Unternehmen auch 
nichtlandwirtschaftlicher Art im Einzugsbereich sollten zwecks Auslegung angesprochen 
werden, nur so können Neukunden gewonnen werden. Bezüglich der Stückzahl ist es 
ratsam, besser kleinere Stückzahlen zu wählen, dafür aber öfter zu aktualisieren. 
Ungewöhnliche Formate und passende Wortschöpfungen sorgen für Aufmerksamkeit. 

Mit aktuell 22 % und 26 % sind Radio- und Fernsehwerbung nicht mehr selten, kommen 
aber aufgrund der hohen Kosten nur für größere Betriebe in Betracht. Regionale 
Infokanäle oder Radiosender wie der „Rhönkanal“, oder „Radio Lotte“ werden genutzt, 
ebenso im TV-Bereich „Jena TV“ oder „Südthüringer Regional Fernsehen“ und der 
MDR. Auch Feste und Veranstaltungen und der Verkauf saisonaler Produkte werden 
über diese Schiene beworben. Unschlagbare Werbemaßnahme war der Auftritt eines 
Betriebes im MDR im Rahmen einer Stadtwette. Die Fernsehwerbung in den befragten 
Betrieben wird mehr oder weniger regelmäßig genutzt. Gemeinschaftliche Werbung 
über diese Medien sollte im Sinne aller Betriebe verstärkt werden (siehe auch 4.5.2). 

Mit Hinweisschildern weisen aktuell fast 90 % der Direktvermarkter auf sich hin. Nicht 
immer sind diese optimal positioniert, kaum noch erkennbare Schrift sollte schnell 
erneuert werden. Wie bereits in Studie I berichtet, gibt es immer wieder Schwierigkeiten 
mit der Aufstellung. Die notwendigen Genehmigungen werden äußerst unterschiedlich 
gehandhabt. Zumindest die Begründung, dass an Bundesstraßen Verkehrsteilnehmer 
dadurch abgelenkt würden, ist sehr fragwürdig, wenn man sich die Mühe macht, die 
vorhandenen Schilder von Reifeneinlagerungsmöglichkeit bis Grundstücksverkauf zu 
zählen. Dies verdeutlicht aber vielleicht auch den Stellenwert der Landwirtschaft.  

Weitere Werbemaßnahmen sind Plakate für bestimmte Veranstaltungen, Betriebsfilme 
und Telefonbucheinträge (eher keine Wirkung). Auch die Grünen Tage in Erfurt sind für 
Direktvermarkter in Abhängigkeit ihres Einzugsbereiches eine Möglichkeit der 
Neukundengewinnung. 
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Kundenpflege 

Als Werbestrategie sind alle Maßnahmen der Kundenbindung neben der 
Neukundengewinnung von großer Wichtigkeit. Die Betriebe bedienen sich dazu 
mehrerer Mittel (Tabelle 4-28). 

Tab.  4-28 Maßnahmen der Kundenbindung (Betroffenheit Betriebe, %) 

Maßnahmen 2008 2011 Studie II 

Verkostung 57 64 64 

Befragung 27 32 34 

Lieferdienst/Paketversand 14 34 32 

Rabatt, Bonus-System 23 27 26 

persönlicher Kontakt 27 27 24 

Aktionen/Angebote 23 25 22 

eingehen auf Kundenwünsche 11 16 14 

Zugaben 14 14 12 

Rezepte, Tipps 9 9 12 

Hofansicht 9 9 10 

Tüten mit Logo/Betriebsadresse  nicht gefragt 9 8 

Werbung Weihnachten/Jahreswechsel 14 9 8 

telefonischer Kundenservice - 2 4 

StorchenTV 2 2 2 

Einladungen/Anrufe * 2 2 2 

Bestellung per vorbereiteter Postkarte - 2 2 

frosten und lagern - 2 2 

Kochlehrgang, Schauräuchern 2 2 4 

Werbeartikel 2 - - 
* bei monatlichen Schlacht- und Verkaufsterminen 

 
Verkostungen sind bei bestimmten Produkten (Rindfleisch, Wildfleisch, Frischfisch, 
Kartoffeln, Eier) nicht bzw. schlecht möglich (betrifft 22 % der Betriebe), so dass 
insgesamt aktuell nur 14 % der Direktvermarkter diese Möglichkeit nicht nutzt, um z.B. 
neue Wurstsorten anzubieten oder auch einfach nur Kunden eine Aufmerksamkeit 
zukommen zu lassen. Das damit in der Regel einhergehende Gespräch trägt ebenfalls 
zur Kundenbindung bei.  

Kundenbefragungen werden von aktuell 34 % der Betriebe genutzt. Diese Maßnahme 
zur Überprüfung von Angebot und Service wird zu wenig angewendet. Die damit 
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verbundene Arbeit kann in manchem Fall wie vorgefunden durch Schulprojekte oder in 
Zusammenarbeit mit Bildungseinrichtungen sinnvoll delegiert werden. 

Auf den Lieferdienst wurde schon unter Punkt 4.3 eingegangen. Dieser Service wird 
mittlerweile von 32 % der Betriebe angeboten.  

Mit dem Angebot, die größeren Verkaufsmengen auf Wunsch einzufrieren und zu 
lagern, hatte ein Betrieb mit Rindfleischvermarktung eine gute Idee. 

Mit Rabatten (26 %) und Angeboten (22 %) sowie dem persönlichen Gespräch (24 %) 
werden Kunden ebenfalls an das Unternehmen gebunden. 

Auf Kundenwünsche, wie Anbau bestimmter Kartoffelsorten, Besorgung bestimmter 
zusätzlicher Waren außerhalb des eigenen Produktsortiments gehen 14 % der 
Direktvermarkter ein. 

 

Hoffeste und Veranstaltungen  

Hoffeste und andere Veranstaltungen bieten eine gute Gelegenheit, sowohl neue 
Kunden zu gewinnen als auch Stammkunden zu binden. Nicht zuletzt tragen sie 
wesentlich zum dörflichen Leben und Zusammenhalt bei. Alle Betriebe berichteten von 
großem Zuspruch. Betriebliche Anlässe oder jahreszeitliche und produktspezifische 
Feste werden allein oder mit Partnern gemeinsam organisiert. Einige Feste 
überschneiden sich auch mit Veranstaltungen der eigenen Gastronomie oder 
zusätzlichen Einkommensquellen. Die Vielfalt der genannten Feste wird nachfolgend 
aufgezählt: 

• Alm-/Weideauftrieb 
• Apfelfest 
• Eröffnungen Fleischerei 
• Eröffnung Wurstsuppensaison 
• Herbstfeste 
• Himmelfahrt 
• Hoffeste 
• Jubiläen 
• Kartoffelfeste 
• Kirschfest 
• Maislabyrinth  
• Mühlentag 
• Nudelfest 
• Osterfest 
• Reit-/Fahrturnier 
• Schlachtfeste 
• Spargelmarkt 
• Tag des offenen Denkmals 
• Tag der offenen Gärten 
• Tag des offenen Hofes 
• Tag der offenen Tür 
• Tag des offenen Weingutes 
• Verpächterfest 
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• Weinfest 
• Feste mit wechselndem Hintergrund 

 

Von den 50 befragten Betrieben (Studie II) veranstalten 68 % diverse Feste, darunter 
Feste aus einmaligem Anlass, im Abstand von zwei oder fünf Jahren, oder auch jährlich 
ein- bis dreimal. Die durchschnittliche Häufigkeit je Betrieb beträgt 0,8 pro Jahr. Einige 
Betriebe mit gastronomischem Hintergrund organisieren zudem eine Vielzahl an 
Veranstaltungen, die hier nicht mitgezählt wurden. Der Aufwand für die Betriebe ist 
enorm. Aus diesem Grund sind manche Direktvermarkter dazu übergegangen, die 
Abstände zu vergrößern. Von den identischen Betrieben hatten in den beiden 
Befragungen rund 20 % keine Aktivitäten in dieser Richtung. Es scheint einen Trend 
vom einzelbetrieblichen Hoffest zu anlassbezogenen Veranstaltungen mit mehreren 
Partnern zu geben. Damit werden Aufwand und Kosten geteilt und ein größeres 
Angebot möglich. 

 

4.5.2 Gemeinschaftliche Werbung 

Gemeinsame Internetauftritte 

Die gemeinsame Durchführung von Veranstaltungen wurde schon erwähnt. Auch 
gemeinsame Internetauftritte sind geeignet, Direktvermarkter und Kunden besser 
zueinander zu bringen. Dafür gibt es mehrere Beispiele. Rund 72 % der 
Direktvermarkter haben eine eigene Homepage, weitere 22 % sind unter diversen 
Internetseiten zu finden (Tabelle 4-29).   

Tab.  4-29 Internetpräsenz der Direktvermarkter Stand Juli 2014 (Anteil Betriebe, %) 

Internetauftritt Studie II 

ohne Internetpräsenz 6 

mit Internetpräsenz 94 

davon mit zusätzlichen Verlinkungen gesamt 81 

darunter mit 1 29 

2 37 

3 18 

4 13 

5 3 

 

Von den 50 Direktvermarktern in Studie II wurden 40 % unter der Internetseite 
www.hofladen-bauernhof.info mit Stand Juni 2014 gefunden. Diese Seite wird von der 
Internetagentur symweb GmbH rein werbefinanziert und aus persönlichem Interesse 
betrieben, ohne dass den Betrieben die Veröffentlichung ihrer Daten dort bewusst war 
(symweb, 2014).  

Unter www.thueringer-direktvermarkter.de, der Seite der Vereinigung der 
landwirtschaftlichen Direktvermarkter Thüringens e.V., sind 20 % der an Studie II 
beteiligten Betriebe zu finden.  
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Anhand der nachfolgenden Aufzählung1 (Stand Juni 2014) soll verdeutlicht werden, in 
welchem Informationswust sich der interessierte Verbraucher zurechtfinden muss. Das 
heißt für die Betriebe, ihre Internetauftritte mit geeigneten Schlagworten zu untersetzen, 
um gefunden zu werden.   

• http://sites.google.com/site/thuekav/ 
• www.eichsfeld-aktiv.de 
• www.erzeugerboerse-eichsfeld.de 
• www.erzeugergemeinschaft-thueringen.de 
• www.europages.de 
• www.gartenbau-in-thueringen.de 
• www.golocal.de 
• www.heimische-landwirtschaft.de 
• www.hutelandschaft-rodachaue.de 
• www.kroelpa.de 
• www.landsichten.de 
• www.lokalstark.de 
• www.mamilade.de 
• www.meinanzeiger.de 
• www.naturpark-thueringer-wald.info 
• www.orlasenke.de 
• www.rennsteig-saale.de 
• www.ruckyzucky.com 
• www.saalfeld-rudolstadt.de 
• www.spargeltreff.de 
• www.thueringer-direktvermarkter.de 
• www.thueringerwurst.de 
• www.triptis.de 
• www.youtube.de 

 

Mühselige Suche schreckt potenzielle Kunden ab. Eine gemeinsame Plattform mit 
entsprechenden Verlinkungen zu den einzelnen Betrieben und allen Angeboten im 
ländlichen Raum (Agrartourismus, Veranstaltungen, Produkte) wäre von Vorteil. 
Bestehende Internetauftritte z. B. der Landtourismus Marketing GmbH können als 
Beispiel dienen (http://www.landsichten.de). 

 

Vereinigung der landwirtschaftlichen Direktvermarkt er Thüringens e.V. 

Die Vereinigung der landwirtschaftlichen Direktvermarkter Thüringens e.V. hat derzeit 
42 Mitglieder (Vereinigung der landwirtschaftlichen Direktvermarkter Thüringens e.V., 
Stand 06.10.2014). Das ist, gemessen an der Zahl von 258 bekannten 
Direktvermarktern ohne Gartenbau und Imkerei in Thüringen, mit 16 % wenig.  

                                            

1 Die an der Studie teilnehmenden Direktvermarkter sind abgesehen von den unter diesem Punkt 
 bereits erwähnten und ihren eigenen Internetauftritten in den nachfolgend aufgezählten Internetseiten 
 namentlich erwähnt. 
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Von den an Studie II beteiligten 50 Direktvermarktern sind zehn Betriebe Mitglied in 
dieser Vereinigung, ein Direktvermarkter ist Mitglied in der Vereinigung der Hessischen 
Direktvermarkter e.V. (VHD), zwei weitere haben sich der Vereinigung der 
landwirtschaftlichen Direktvermarkter im Wartburgkreis e.V. angeschlossen. Inwieweit 
eine Zusammenarbeit oder Abstimmungen zwischen den beiden Thüringer 
Organisationen erfolgen, ist nicht bekannt. Im Interesse der Bündelung gemeinsamer 
Interessen sollten die Direktvermarkter in einem Verband zusammenarbeiten und 
diesen mitgliedermäßig stärken. 

 

Regionale Projekte 

Die Teilnahme an regionalen Projekten ist ein weiteres Mittel, um für sich über 
gebündelte Kräfte zu werben.  

Tab.  4-30 Teilnahme an regionalen Projekten (Betroffenheit Betriebe, %) 

Projekte 2008 2011 Studie II 

gemeinsame Einkaufsführer 27 18 18 

Sondermärkte 18 16 18 

Tourismusverband 14 16 14 

sonstige 7 11 12 

NABU 5 5 6 

Schulspeisung, davon                                                    
LEADER 

5                             
50 

5                              
50 

4                              
50 

Dachmarke „Rhön“ 5 5 4 

Tonndorfer Weihnachtsmarkt 5 5 4 

Tag der Landwirtschaft - 5 4 

Eichsfelder Erzeugerbörse 7 2 2 

Ländliche Kerne Nickelsdorf 2 - - 

 

An gemeinsamen Einkaufsführern sind aktuell 18 % der Direktvermarkter beteiligt. Im 
Gegensatz zur Abfrage vor vier Jahren ist dieser Anteil stark gesunken, der gewünschte 
Erfolg hat sich meist nicht eingestellt und die Betriebe messen dem keine große 
Bedeutung bei. Fraglich ist, was Ursache und was Wirkung ist und ob eine derartige 
Werbung grundsätzlich sinnvoll ist. Die dem Verfasser im Rahmen der Studie I 
zugänglichen Einkaufsführer waren gut aufgemacht, entscheidend ist aber, ebenso wie 
für die einzelbetrieblichen Prospekte, wo diese ausgelegt werden. Mittlerweile sind 
diese Einkaufsführer nach Auskunft der Betriebe nicht mehr aktuell, mit Ausnahme des 
Bio-Einkaufsführers Thüringen (Thüringer Ökoherz, 2013). 

An Sondermärkten beteiligen sich aktuell 18 % der Betriebe. Über die Teilnahme 
entscheidet das erwartete Kosten-Nutzen-Verhältnis. Die Bauernmärkte in Eisenach 
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und Gotha gibt es nach Aussage der dortigen Direktvermarkter nicht mehr, in 
Kallmerode und Altenburg werden sie noch betrieben1. 

Als besonders sinnvoll bewerten die Betriebe die Zusammenarbeit im 
Tourismusbereich, am weiteren Ausbau besteht Interesse. 
Unter sonstigen Projekten wurden Sponsoring allgemein, Schulprojekte, die Einrichtung 
und Erhaltung eines landwirtschaftlichen Rundwander-Informationsweges, die „Rhöner 
Apfelinitiative“ und soziale Projekte zusammengefasst. 

 
Gemeinsame Werbung über Radio, Fernsehen und Presse  

Die Initiative „Heimische Landwirtschaft“ ist eine hervorragende Imagekampagne für die 
Landwirtschaft gesamt. Eventuelle Möglichkeiten, in diesem Rahmen die 
Direktvermarktung in den Focus zu rücken, sollten geprüft werden. Insgesamt gesehen, 
ist die Landwirtschaft im Fernsehen in Relation zu ihrer Bedeutung unterrepräsentiert. 
Wird über landwirtschaftliche Themen berichtet, sind meist negative Schlagzeilen 
Auslöser für Debatten unter Nichtfachleuten. Ein gutes Beispiel dafür, wie 
Landwirtschaft der Bevölkerung näher gebracht werden kann, ist die wöchentliche 
Sendung „Unser Land“ im Bayrischen Fernsehen. Mit allen Themen rund um Land- und 
Forstwirtschaft, Natur und Umwelt, Ernährung und mehr wird sowohl Bildung, 
Imagepflege und Vermarktung regionaler Erzeugnisse miteinander verbunden. 

 

Fazit 

Die Erkenntnis, dass „Wer nicht wirbt, stirbt.“ ist nicht neu und steht für die Betriebe mit 
im Schnitt 14 Maßnahmen je Betrieb auch nicht zur Diskussion. Diesbezüglicher 
Weiterbildungs- und Beratungsbedarf besteht dennoch. Nicht immer müssen dabei 
Fachleute um Rat gefragt werden, unbeteiligte Personen können bei der Beurteilung, ob 
die Werbebotschaft ankommt, ebenfalls behilflich sein. Schlussendlich sind aber alle 
Werbemaßnahmen umsonst, wenn die mangelnde telefonische Erreichbarkeit einiger 
Direktvermarkter einen Kontakt nicht zustande kommen lässt. Jeder Anrufer ist ein 
potenzieller Kunde.  

Voraussetzung für gemeinschaftliche Werbung sind Vernetzungsaktivitäten, um die 
Kräfte der Akteure zu bündeln. 

 

 

4.6 Konkurrenzsituation für Direktvermarkter 

Bei der Beantwortung der Fragen zur Konkurrenzsituation wurde deutlich, dass es, wie 
auch zu erwarten, Unterschiede innerhalb eines Betriebes für die einzelnen Absatzwege 
gibt. So berichten Betriebe mit Absatz über Einzelhandel, Großhandel und 
Großverbraucher von Listungsproblemen und großem Preisdruck. Nachfolgend wird die 
Situation der Betriebe insgesamt betrachtet (Tabelle 4-31). 

                                            

1 Gemeint ist nicht der als Absatzweg gezählte Bauernmarkt als feste Einrichtung.   
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Entscheidend für die Konkurrenzsituation sind Produktpalette und Produktqualitäten. Da 
der Großteil der befragten Betriebe Fleisch- und Wurstwaren anbietet, besteht für diese 
Betriebe ein enormer Preisdruck durch die hohe Dichte an Discountern und das 
Fleischerhandwerk.  

 

 

Tab.  4-31 Konkurrenzsituation der befragten Betriebe (Anteil in %) 

Konkurrenzsituation 2008 2011 Studie II 

keine Probleme 66 66 68 

wenig Probleme 5 16 16 

mittlere Probleme 2 - - 

große Probleme 27 18 16 

 
Der erfreuliche Anteil der Betriebe von rund 66 % mit Angabe „keine Probleme“ ist 
konstant geblieben. Zwischen den weiteren Kategorien sind Verschiebungen erkennbar. 
So gab ein Betrieb ohne Probleme in 2008 vier Jahre später an, nunmehr Probleme zu 
haben, wenn auch gering. Dieser Betrieb ist im Vergleich der identischen Betriebe der 
einzige, bei dem sich die Situation subjektiv verschlechtert hat. Drei Betriebe 
empfanden den Druck durch Mitbewerber in 2008 als groß, 2011 nur noch als gering 
und für einen Betrieb hat sich die Situation sogar soweit verbessert, dass er von „große 
Probleme“ in 2008 vier Jahre später die Kategorie „keine Probleme“ erreichte.  

Von den sechs neu hinzugekommenen Direktvermarktern haben fünf keine und ein 
Betrieb nur geringe Probleme. 

Direktvermarkter, die keine Probleme mit Mitbewerbern haben, spielen ihre Stärken aus, 
hinsichtlich: 

• Frische der Produkte, 
• Alleinstellungsmerkmal der Produkte, 
• Geschmacksunterschiede zwischen benachbarten Gebieten, 
• Qualität der Produkte, 
• Kräftebündelung durch Zusammenarbeit mit Nachbarbetrieben.  

In diesen Betrieben war eine gewisse Gelassenheit im Umgang mit Mitbewerbern 
erkennbar, die sich einerseits auf der eigenen Stärke gründet und andererseits die 
Leistungen der Kollegen anerkennt. 

Große Probleme haben Direktvermarkter, die durch politische Entscheidungen der 
ausländischen Konkurrenz ausgesetzt wurden oder wo die große Dichte an 
Direktvermarktern den kleineren Betrieben zu schaffen macht, wobei es diesbezüglich 
auch Beispiele guter Zusammenarbeit gibt.    

Unter Punkt 4.1 wurde über die teilweise vorhandenen Probleme des Fehlens von 
qualifizierten Arbeitskräften insbesondere aus dem Fleischerhandwerk berichtet. Da 
anzunehmen ist, dass das Fleischergewerbe einer ähnlichen Situation ausgesetzt ist, 
wäre die bereits praktizierte Herangehensweise für den einen oder anderen Betrieb 
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vielleicht nachahmenswert, mit dem Fleischer vor Ort eine Kooperation einzugehen und 
so nicht neben- oder gegeneinander, sondern miteinander zu arbeiten. 

 

 

 

 

4.7 Qualitäts- und Herkunftssicherung 

Für den fachlich nicht involvierten Kunden ist die Vielzahl an Qualitätssiegeln und 
Zertifikaten nicht durchschaubar. Wichtig für den bewusst einkaufenden Verbraucher ist 
neben der Herkunft der Ware natürlich Preis und Qualität. Letztere muss aber nicht 
zwingend zertifiziert sein. Trotzdem nimmt der Großteil der Betriebe den damit 
verbundenen hohen Aufwand in Kauf. In den befragten Betrieben wurden nachfolgend 
aufgeführte Programme zur Qualitäts- und Herkunftssicherung vorgefunden (Tabelle 4-
 32).  

Tab.  4-32 Qualitätssicherung (Betroffenheit der Betriebe, %) 

Zertifizierung 2008 2011 Studie II 

QS 50 64 58 

GQT 43 32 32 

EU-Zulassungen  18 39 38 

g.g.A. 9 16 14 

THÜKAV 9 11 10 

ISO 7 5 4 

KAUM 7 11 10 

Öko-Zertifizierung 7 7 8 

QS G.A.P. 7 9 8 

DLG 5 5 4 

KAT 5 5 4 

IFS 5 9 8 

USL 5 5 6 

abnehmerspezifische 
Zertifizierungen 2 2 4 

CMA (bis 2009) 2 - - 

EMAS 2 - - 

Gentechnikfreiheit 2 2 2 

Global G.A.P. 2 2 4 

Kontrollierter Anbau 2 2 2 

HACCP - 16 18 

 



    

   63 

 

Studie zur Situation der Thüringer Direktvermarkter 2013/14 

Im Vergleich der identischen Betriebe wird eine Zunahme für die Zertifizierungen QS 
und g.g.A. sowie bei den EU-Zulassungen und HACCP registriert. Hingegen haben sich 
ca. 11 % der Betriebe gegen eine weitere Teilnahme an GQT entschieden.  

Die einzelnen Zertifizierungen sind von unterschiedlicher Bedeutung. So ist eine Öko-
Zertifizierung für einen ökologisch wirtschaftenden Betrieb Grundvoraussetzung. Zum 
Betreiben einer Schlachtstätte ist eine EU-Zulassung notwendig. Die Teilnahme an allen 
anderen genannten Programmen ist abhängig von den Bedingungen der Abnehmer 
außerhalb der Direktvermarktung. Direktvermarkter bedienen nicht nur den 
Endverbraucher, sondern eben auch Einzel- und Großhandel sowie Großverbraucher. 
Seitens dieser Abnehmer werden aber nicht nur allgemein verwendete Zertifizierungen 
verlangt, sondern auch spezifische Qualitätsnachweise wie z.B. für die Firmen Hipp, 
Rewe und Tegut. So waren von den Betrieben mehr als 50 % in 2008 und fast 70 % in 
2011 gezwungen, je nach Abnehmerspektrum mehr als eine Zertifizierung vornehmen 
zu lassen (Tabelle 4-33). 

Tab.  4-33 Zertifizierungen je Betrieb (Anteil Betriebe, %) 

Zertifizierung je Betrieb 2008 2011 Studie II 

keine Zertifizierung/k.A. 23 16 18 

1 20 9 8 

2 23 32 34 

3 18 18 16 

4 14 11 12 

5 - 7 6 

6 - 5 4 

8 2 2 2 

 
Die Anzahl der Zertifizierungen je Betrieb ist gestiegen, dabei sind zwei Zertifizierungen 
anteilig am häufigsten anzutreffen. Spitzenreiter ist ein Betrieb mit acht Zertifizierungen 
bei breit gefächerten Absatzwegen. 

Gegen eine Zertifizierung sprechen sich mit zunehmender Tendenz bei den identischen 
Betrieben rund 23 % in 2008 bzw. rund 16 % in 2011 aus. Diese haben die Erfahrung 
gemacht, dass Zertifikate nicht entscheidend sind und den Kunden nicht interessieren, 
demzufolge auch nicht honoriert werden. Als wichtiger werden Qualität und Service 
angesehen. Außer Acht lassen darf man hier aber nicht, dass die genutzten 
Absatzwege entscheidend dafür sind, ob ein Betrieb von Qualitäts- und 
Herkunftsprogrammen Abstand nehmen kann. Ausschließlich direkter Absatz mit Nähe 
zum Endverbraucher ist von Vorteil, denn der enorme bürokratische Aufwand, für den in 
kleineren Betrieben keine zusätzliche Arbeitskraft zur Verfügung steht, ist nicht zu 
unterschätzen und wirkt abschreckend. Kontrollen sind verbunden mit Vor- und 
Nachbereitung und Anwesenheit bei Kontrolle. Ständige Veränderungen, sprich 
Verschärfungen in Verbindung mit steigenden Kosten, führen zu dem Fakt, dass, wie 
ein Betriebsinhaber sagte: „… nie der Stand erreicht wird, dass alles gut ist.“ Diese 
Meinung hat nichts mit Selbstzufriedenheit zu tun, sondern mit zunehmender 
bürokratischer Überlastung.  
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Bei Betrachtung der Anzahl Zertifizierungen nach Produktionsausrichtung sind 
Unterschiede zwischen tierischer und pflanzlicher Produktion nicht erkennbar (Tabelle 
4- 34). Betriebe mit gemischter Produktion wurden in 2008 weniger, in 2011 häufiger 
zertifiziert als Direktvermarkter mit nur tierischen oder nur pflanzlichen Erzeugnissen. 
Juristische Personen weisen eine höhere Anzahl Zertifizierungen als 
Personengesellschaften und Einzelunternehmen im Haupterwerb auf. 
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Tab.  4-34  Durchschnittliche Anzahl der Zertifizierungen je Betrieb nach Produktionsausrichtung, 
Rechtsform und Bewirtschaftungsform 

Kategorie 2008 2011 Studie II 

gesamt 2,0 2,6 2,5 

tierische Produktion 2,1 2,6 2,4 

pflanzliche Produktion 2,4 2,4 2,5 

gemischte Produktion 1,8 2,8 2,8 

juristische Personen 2,4 3,2 3,2 

Personengesellschaften 1,8 2,6 2,6 

Einzelunternehmen HE 1,0 1,0 1,2 

konventionelle BWF 2,0 2,6 2,5 

ökologische BWF 1,7 2,0 2,0 

 
Zusätzlich zu den Zertifizierungen stellen sich Betriebe dem Vergleich innerhalb der 
DLG, der Fleischerinnung oder anderen, publikumswirksamen Wettbewerben und 
können zahlreiche Auszeichnungen vorweisen. Auch der jährlich zu vergebene 
Tierschutzpreis des Landes Thüringen und die Teilnahme an z.B. der Initiative 
„Nachhaltige deutsche Putenwirtschaft“ sollen hier genannt werden.  

Gesetzlich vorgeschriebene Eigenkontrollen, Kontrollen durch das Zollamt, 
Veterinäramt, Lebensmittelkontrollen, Rückstandsuntersuchungen usw. dürfen bei der 
Aufzählung nicht fehlen, wurden aber zahlenmäßig nicht berücksichtigt.  

 

Preisgestaltung ökologisch wirtschaftender Betriebe  

Für ökologisch wirtschaftende Betriebe ist die Preisgestaltung äußerst schwierig. So ist 
auf der Abnehmerseite die Bereitschaft, entsprechende Preise zu zahlen, noch nicht 
vorhanden. Um Kundschaft nicht zu verlieren, glauben die befragten identischen 
Betriebe, entsprechende Preise nicht verlangen zu können. Diese Schwierigkeit besteht 
insbesondere bei Verkauf von Rindfleisch in größeren Abpackungen. Hier schlägt ein 
höherer Kilopreis ganz anders zu Buche, als bei Verkauf einzelner Fleischstücke. Die 
vorgefundenen Preise sind selbst für konventionelle Produktion eindeutig zu niedrig. 
Eine Verbesserung der Erlössituation könnte durch entsprechende Kommunikation der 
Qualität und Ansprechen der potenziellen Kundenklientel erreicht werden.   
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4.8  Weiterbildung und Beratung 

Weiterbildung und Beratung werden von der Mehrzahl der Betriebe als wichtig erachtet. 
Diesbezügliche Maßnahmen bzw. Teilnahme haben nicht immer voll umfänglich mit der 
Direktvermarktung, sondern auch oftmals mit dem Gesamtbetrieb zu tun, das lässt sich 
für den Fragesteller ebenso schlecht erkennen wie andererseits die Trennung von 
Weiterbildung und Beratung oft nicht eindeutig ist. Deswegen sollten die beiden 
Auswertungen zu Weiterbildung und Beratung im Zusammenhang gesehen werden.    
 

4.8.1  Weiterbildung 

In beiden Studien wurden die Betriebe nach den besuchten oder auch im eigenen 
Betrieb durchgeführten Weiterbildungsveranstaltungen der letzten fünf bzw. vier Jahre 
befragt. Die Aussagen sind stark abhängig vom Ansprechpartner und dessen 
betrieblicher Einbindung in die Direktvermarktung und natürlich dem 
Erinnerungsvermögen (Tabelle 4-35). 

Tab.  4-35 Teilnahme an Weiterbildungsveranstaltungen (Anteil Betriebe, %) 

Kategorie 2008 2011 Studie II 

gesamt 68 64 58 

tierische Produktion 60 54 52 

pflanzliche Produktion 7 14 14 

gemischte Produktion 33 32 34 

juristische Personen 70 75 72 

Personengesellschaft 7 4 4 

Einzelunternehmen  23 21 24 

konventionelle BWF 68 67 58 

ökologische BWF 67 33 50 

 

Das Interesse an Weiterbildungsveranstaltungen bzw. die Teilnahme an solchen scheint 
gesunken zu sein. Beim Vergleich identischer Betriebe kommt das Ergebnis durch 
lediglich zwei Betriebe weniger in 2011 zustande, so dass dies nicht überbewertet 
werden sollte. Dieser Eindruck scheint sich in Auswertung Studie II zu bestätigen, ist 
aber dadurch zu erklären, dass hier vier neu in die Direktvermarktung eingestiegene 
Betriebe enthalten sind. Die Bemühungen, dieses Geschäftsfeld aufzubauen, erfordert 
Kraft und Zeit. Interesse an Weiterbildungen ist, wie nachfolgend noch ausgewertet 
wird, aber vorhanden. 
Im Vergleich der identischen Betriebe fanden sich immerhin acht Betriebe ohne jegliche 
Teilnahme an Weiterbildungsveranstaltungen. 

Bezüglich der Produktionsausrichtung nutzen Produzenten tierischer Erzeugnisse 
Weiterbildungen am häufigsten, wenig Interesse scheinen Pflanzenproduzenten zu 
haben. Gründe hierfür sind zum einen die unterschiedlichen fachlichen Anforderungen, 
zum anderen aber auch die unterschiedlichen Absatzwege. Sehr spezielle Kenntnisse 
sind im Wein-, Obst- Spargel- und Kartoffelanbau eher über Fachverbände und dort 
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auch hauptsächlich zu Sorten und Anbau zu erlangen. Der Anteil an Aushilfskräften ist 
in diesem Bereich besonders hoch und Weiterbildungen insbesondere für saisonal 
erforderliches Verkaufspersonal nicht sinnvoll, da dies ständig wechselt. Nicht zuletzt 
spielt die jeweilige Verarbeitungsstufe im Zusammenhang mit dem 
Weiterbildungsbedarf eine große Rolle.    

Juristische Personen verfügen über bessere Möglichkeiten, Arbeitszeitausfall durch 
Weiterbildung zu kompensieren und so ist die Teilnahme von 70 % bis 75 % von 
Betrieben dieser Rechtsform gegenüber maximal 24 % von Betrieben anderer 
Rechtsformen zu erklären. 

Als teilnehmende Personen wurde in erster Linie das Verkaufspersonal und danach 
Fleischer genannt, aber auch Geschäftsführer, Abteilungsleiter und Meister nahmen an 
Weiterbildungsveranstaltungen teil.  

Es wurde auch nach Häufigkeit (Tabelle 4-36), Veranstaltern und Themen gefragt. In 
den folgenden Übersichten sind diese dargestellt.  

Tab.  4-36 Häufigkeit der Inanspruchnahme von Weiterbildungsveranstaltungen (Anteil Betriebe, %) 

Häufigkeit 2008 2011 Studie II 

einmalig 24 4 4 

zweimalig 20 4 4 

regelmäßig  3 14 14 

alle 2 Jahre 3 4 3 

1-2mal pro Jahr 30 28 28 

3-5mal pro Jahr 3 7 10 

6-12mal pro Jahr - 3 3 

1-2mal pro Monat - 4 3 

keine Angaben 17 32 31 

 

Als Veranstalter von Weiterbildungen wurden für 2008 aufgeführt:  

• Thüringer Landesanstalt für Landwirtschaft (TLL) 
• Thüringer Bauernverband (TBV) 
• Geschäftspartner 
• Veterinärämter 
• Handwerkskammer 
• Fachverbände 
• Lehr- und Versuchsanstalt Gartenbau (LVG) 
• Land Thüringen 
• Vereinigung der hessischen Direktvermarkter 
• Solanum Vermarktungsgesellschaft 
• professionelle Anbieter.  

Zudem führten Betriebe interne Schulungen durch, in denen extern angeeignetes 
Wissen weitergegeben wurde. Die Abfrage vier Jahre später ergab ein größeres 
Spektrum an Anbietern, es wurde eine Zunahme von Schulungen durch 
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Geschäftspartner und professionelle Anbieter festgestellt. Allgemein bedauert wurde die 
Einstellung der durch die TLL veranstalteten Direktvermarkter-Foren. 

Im Vordergrund der Weiterbildungsveranstaltungen standen 2008 folgende Themen 
bzw. Veranstaltungen (in absteigender Reihenfolge der Nennungen): 

• Fleischhygieneverordnung 
• Direktvermarkter-Foren 
• Verkäuferschulungen 
• Marketing 
• Produktions-Hilfsstoffe 
• EU-Recht 
• HACCP 
• Wirtschaftlichkeit 
• Rezepte 
• Partyservice 
• Theke mit Konzept 
• Milchlehrgang.  

Das hat sich vier Jahre später nicht grundsätzlich geändert. Dazugekommen sind 
Weiterbildungen im Bereich Warenwirtschaftssystem, Gastronomie, Preiskalkulation, 
Betäubungslehrgang und Arbeitsschutz. Drei Betriebe haben auch einen Austausch 
untereinander genutzt und aktuelle Probleme werden in einem Betrieb monatlich als 
Anlass für Schulungen genommen. Von den neu hinzugekommenen Direktvermarktern 
nimmt lediglich ein Betrieb regelmäßig an Weiterbildungen teil. Hier wurden 
Marktstands-Seminare als hilfreiche Weiterbildungen genannt. 

 

Aktueller Weiterbildungsbedarf 1 

Gefragt nach ihrem Interesse an zukünftigen Weiterbildungen bekundeten in allen drei 
Stichproben Betriebe, die bisher schon Weiterbildungsveranstaltungen genutzt haben, 
zu ca. 70 % weiteren Bedarf. Weniger, mit 50 % bis 62 %, sind Betriebe ohne bisherige 
Teilnahme an Weiterbildungen interessiert (Tabelle 4-37).  

Tab.  4-37 Interesse an Weiterbildungsveranstaltungen (Anteil Betriebe, %) 

Interesse von Betrieben mit  2008 2011 Studie II 

bisheriger Weiterbildung 70 71 72 

ohne bisherige Weiterbildung 57 50 62 

 

Gewünschte Themen für Weiterbildungen sind aktuell (Reihenfolge nach Nennungen, 
absteigend): 

• Verkaufskultur, Verkaufsgespräch, Verkaufsstrategie (12)  
• Marketing (8) 
• Produktentwicklung, Produktschutz, Rezeptideen, Plattenservice (5) 

                                            

1 zum Zeitpunkt der Betriebsbefragungen 
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• Qualitätssicherung, Zertifizierung, HACCP, Hygiene (5) 
• Warenpräsentation, Hofladengestaltung (5) 
• Werbung, Kundenpflege (5) 
• Produktkenntnis und -herstellung, Zusatz- und Inhaltsstoffe, Allergene,  

Lebensmittelunverträglichkeiten (5) 
• Zukauf restlicher Handelsware und Preiskalkulation (3) 
• Angebotserstellung (2) 
• Erfahrungsaustausch, Tauschbörse regionale Produkte (2) 

 
Jeweils ein Betrieb schlägt vor: 

• Umgang mit Reklamationen 
• Tierschutz 
• Energieeffizienz 
• Falschgeld 
• Fahrsicherheitstraining 
• Kennzeichnungspflicht 
• Betriebswirtschaft 
• gesetzliche Veränderungen 
• ausländische Aushilfskräfte 
• Fleischerhandwerk 
• Internetauftritt 

An grundsätzlich allen Themen sind vier Betriebe interessiert. 

Um zielgerichtet Weiterbildungen anbieten und organisieren zu können, wurde 
zusätzlich der oder die am besten geeigneten Wochentage und der konkret kurzfristige 
oder mittelfristige Bedarf abgefragt. Die Teilnahme an Weiterbildungen erfordert die 
Freistellung der entsprechenden Arbeitskräfte. Abgesehen von allgemeiner Zeitnot 
kommt es natürlich auf das Thema und den angesprochenen Personenkreis, aber auch 
auf die Entfernung zum Veranstaltungsort an. So wird von „vor Ort“ bis „im Umkreis von 
100 km“ gewünscht. Ideal wären kleinere regional organisierte Termine, die entweder im 
größeren Kreis allgemeine Themen oder im kleineren Kreis produktspezifische 
Probleme aufgreifen würden. Der Arbeitszeitausfall sollte für die Betriebe so gering wie 
möglich gehalten werden. 

Neun Betriebe haben kurzfristigen Weiterbildungsbedarf, 16 Betriebe mittelfristigen 
Bedarf angemeldet. Der Montag ist für 23 Betriebe der günstigste Tag, für zwei Betriebe 
ist der Tag unwichtig. Damit könnten 71 % der interessierten Betriebe an gemeinsamen 
Veranstaltungen teilnehmen. Für zwei Betriebe ist nur der Mittwoch und für einen 
anderen nur Dienstag oder Donnerstag möglich, ein Direktvermarkter mit pflanzlichen 
Produkten hat nur im Januar und Februar Zeit. Sechs Betriebe haben sich nicht 
geäußert. Und trotz Interesse glauben drei Betriebe, keine Zeit erübrigen zu können. Ein 
Betrieb sieht für sein Verkaufspersonal nur Möglichkeiten nach Feierabend. 

 

4.8.2 Beratung 

Beratung kann einmalig notwendig sein, bspw. für die Nutzung von Förderprogrammen 
und Bauvorhaben oder auch über einen längeren Zeitraum wie für Überprüfung von 
Absatzwegen, Verkaufspsychologie und Gastronomie.  
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Tab.  4-38 Inanspruchnahme von Beratung (Anteil Betriebe, %) 

Kategorie 2008 2011 Studie II 

gesamt 52 43 44 

tierische Produktion 61 47 50 

pflanzliche Produktion 9 11 9 

gemischte Produktion 30 42 41 

juristische Personen 65 79 72 

Personengesellschaft 4 5 5 

Einzelunternehmen 31 16 23 

konventionelle BWF 52 43 49 

ökologische BWF 0 0 25 

 

In 2008 gaben mit ca. 52 % der Betriebe die Nutzung bestehender Angebote an, in 
2011 nur noch ca. 43 % (Tabelle 4-38). Dabei haben von den identischen Betrieben 
über beide Zeiträume 60 % eine einmalige Beratung in Anspruch genommen, 23 % 
haben bei beiden Abfragen Beratungsinanspruchnahme von jeweils unterschiedlichen 
Anbietern angegeben und 17 % gaben in beiden Befragungen die gleichen Partner an. 
Von den identischen Betrieben haben drei Betriebe keinerlei Beratung in Anspruch 
genommen und haben auch keinen Beratungswunsch geäußert. Es gibt in diesen 
Stichproben keinen Betrieb, der weder Weiterbildung noch Beratung in Anspruch 
genommen hat. 

Juristische Personen und Betriebe mit tierischen Erzeugnissen lassen sich anteilig 
häufiger beraten als Betriebe der anderen Rechtsformen und Produktionsausrichtungen. 

Als nachfolgende Partner für Beratung wurden genannt: 

• Landwirtschaftsämter  
• Thüringer Beratungsgesellschaft für Landwirtschaft, Gartenbau und ländlichen 

Raum (ThüBeLa)  
• Erzeugnisverband Thüringer Qualitätskartoffeln (THÜKAV) 
• Deutscher Hotel- und Gaststättenverband (DEHOGA) 
• Eichsfeld aktiv 
• Tierzuchtverbände, Ökoanbauverband 
• Industrie- und Handelskammer 
• Fleischerinnung 
• Landesverband Gartenbau Thüringen 
• Weinbaulehranstalten 
• FOOD GmbH Jena 
• Unternehmensberatungsfirmen (GeMax, Genesis, Schmidt, Fehrmann, 

Monguntia, Gerdemann, Institut für Nahversorgersysteme) 
• Rechtsanwalt 
• Werbeagentur 
• Geschäftspartner (Gewürzlieferanten, andere Zulieferer)  
• Kollegen 
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Wie für die Weiterbildung gilt auch für Beratung, dass diese nicht ausschließlich für die 
Direktvermarktung in Anspruch genommen wird, die Themen sind meist auch für den 
Gesamtbetrieb von Bedeutung.  

So haben sich Betriebe zu folgenden Themen beraten lassen: 

• Betriebswirtschaft  
• Förderung 
• Investitionen 
• Marketing 
• Gastronomie, Hotel 
• Anbaumaßnahmen (Pflanzenbau) 
• Komplexberatung 
• Warenwirtschaftssystem 
• Personalfragen 
• Filialplanung 
• Betriebsgründung 
• Werbung 

 
Nicht in jedem Fall erfolgt Beratung zufriedenstellend. Das betrifft einmalige 
Beratungsleistungen als auch längerfristige, die mit hohen Kosten und damit auch mit 
hohen Erwartungen verbunden sind, die nicht in jedem Fall eingelöst werden (können). 
Auch treten Effekte erst zeitverzögert ein. Vor-Ort-Beratungen über einen längeren 
Zeitraum haben den Vorteil, dem fähigen Berater Ansatzmöglichkeiten zur 
betriebsspezifischen Unterstützung in die Hand zu geben. So kann dem „im eigenen 
Saft schmoren“ begegnet werden, weil „Externe anders über die Schulter gucken“, wie 
sich Betriebe geäußert haben. 

Aufgrund der vielfältigen Anforderungen, die die Direktvermarktung an den Landwirt 
stellt, entstehen Defizite, die allein mit Weiterbildungen nicht zu schließen sind. Ein 
Landwirt ist nicht mehr nur Tierzüchter und –halter oder Pflanzenbauer, sondern oft 
noch Energiewirt und im Bereich der Direktvermarktung auch Verarbeiter, Verkäufer, 
Gastronom, Hotelier, Nahversorger, Großküchenbetreiber und mit der Durchführung von 
regelmäßigen Veranstaltungen unterschiedlichster Art auch Eventmanager. Das alles ist 
bei Einhaltung aller gesetzlichen Bestimmungen ohne Hilfe nur schwer zu bewältigen. 

 

Aktueller Beratungsbedarf 1 

Rund 19 % der Betriebe gaben Beratung als einen Faktor für Leistungssteigerungen an. 
Bisherige Nichtinanspruchnahme wird mit hohen Kosten begründet. Beratung wird von 
33 Betrieben (66 %) gewünscht, in einem Fall wird dies aber dem Hofnachfolger 
überlassen, in einem anderen ist der Beratungswunsch abhängig vom Entstehen einer 
möglichen neuen Kooperation. 

Beratung wird gewünscht zu (Reihenfolge nach Nennungen, absteigend): 

• Marketing, Werbung, Verkaufsförderung (9) 
• alle Themen rund um Direktvermarktung (8) 

                                            

1 zum Zeitpunkt der Betriebsbefragungen 
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• Betriebswirtschaft (5) 
• Rechtsfragen (AGB, Warenversand, ausländische Aushilfskräfte, Personalfragen, 

Mindestlohn) (4) 
• Produktschulung sowie Be- und Verarbeitung, Qualität, Rezepturen (4) 
• Preiskalkulation (3) 
• Produktionsoptimierung, Logistik (3) 
• Warenwirtschaftssystem, Kassensystem (1) 
• Förderung (1) 
• Gesetze, Richtlinien (1) 

Zum Thema Mindestlohn und Personalfragen ist eine zeitnahe Beratung dringend 
erforderlich.  

 

4.9 Zusätzliche Einkommensquellen 

Zusätzliche Einkommensquellen werden von mehr als der Hälfte der Betriebe genutzt, 
um das betriebliche Angebot zu ergänzen. Dabei gehen oft Werbemaßnahmen, 
Absatzwege und zusätzliche Einkommensquellen ineinander über. So sind das 
Betreiben von Gastronomie, Kantine, Agrarcenter, das Angebot eines Menüdienstes, 
das Führen eines Edeka-Geschäftes und Versorgungsleistungen auf 
Großveranstaltungen auch Absatzwege bzw. deren Bestandteil. Veranstaltungen, die 
zusätzlich zum Hoffest auf dem Betriebsgelände durchgeführt werden, sind Werbung, 
Ergänzung der Absatzwege und zusätzliches Einkommen zugleich. Eine Abgrenzung ist 
daher schwierig. 

Auch werden die aufgeführten Tätigkeiten und Angebote nur zum Teil allein zur 
Einkommenserhöhung genutzt. Betriebe fühlen sich für den ländlichen Raum und seine 
Bevölkerung verantwortlich und bieten nicht adäquat belohnte Leistungen an. Das 
bedeutet oftmals enorme Kraftanstrengungen seitens der Betriebe. Beispiele dafür sind 
die Durchführung von wie in einem Betrieb ca. 45 Veranstaltungen verschiedenster Art 
oder die Übernahme der örtlichen Nahversorgung und Projektarbeit mit Schulen.    

Grundsätzlich wurde wie auch bereits in Studie I festgestellt, dass zumindest einigen 
Betrieben die Vielzahl ihrer Aktivitäten nicht bewusst ist oder zur Selbstverständlichkeit 
geworden sind. Daher sind die Ergebnisse der Befragung als Minimum anzusehen 
(Tabelle 4-39). 

Tab.  4-39 Nutzung zusätzlicher Einkommensquellen (Anteil Betriebe, %) 

zusätzliche Einkommensquellen 2008 2011 Studie II 

Anteil Betriebe gesamt 57 64 64 

Anzahl je Betrieb 

                                                      1 16 18 25 

2 - 5 60 61 56 

6 - 10 24 21 19 

 
Von den Betrieben mit zusätzlichem Einkommen verfügt der größere Teil über zwei bis 
fünf Quellen. Bei den identischen Betrieben gab es eine Steigerung um ca. 7 % im 
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Vergleich 2008 zu 2011. Die Bandbreite ist sehr groß und wird in Tabelle 4-40 
dargestellt. 

Tab.  4-40 Bandbreite der zusätzlichen Einkommensquellen (Betroffenheit Betriebe, %) 

Einkommensquellen 2008 2011 Studie II 

Vermietung Räumlichkeiten 48 54 47 

Betriebsführungen 36 39 38 

Ferienwohnungen/Pension/Unterkünfte 36 25 22 

Gastronomie 32 32 31 

Kantine 24 21 19 

Agrarcenter 20 18 16 

Agrartourismus 20 21 19 

Tankstelle 20 18 16 

Veranstaltungen 20 36 31 

Menüdienst 12 11 9 

Reitbetrieb/Pferdepension 12 11 9 

Werkstatt/Reifenservice 12 18 16 

Edeka-Geschäft 8 7 6 

Fahrradverleih, Eiswagenvermietung 8 4 3 

Lohnschlachtung 8 7 9 

Elektrobetrieb 4 4 3 

Fischereimuseum 4 4 3 

Fischgesundheitsdienst 4 4 3 

Gutachten 4 4 3 

Kompostieranlage 4 4 3 

Lohnkelterung 4 4 3 

Landwirtschaft zum Schnuppern 4 4 6 

Maislabyrinth 4 4 3 

Poststelle 4 - - 

Schulprojekte 4 4 3 

Vermietung Schlachthaus 4 4 3 

Versorgung auf Großveranstaltungen 4 4 3 

Waschstraße 4 4 3 

Kegelbahn - 4 3 

Flächenverpachtung für Solaranlage - 4 3 

Demonstrationsbetrieb - - 3 
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4.10  Ökonomische Betrachtung der befragten Betrieb e 

Die Verwendung der BMEL-Jahresabschlüsse für die ökonomische Betrachtung der 
Direktvermarktung in der Landwirtschaft ist mit Problemen behaftet.  

Zum einen ist die vielschichtige Lebenswirklichkeit schlecht in die bestehenden 
Codierungen einzupassen, zum anderen wird in den Betrieben unterschiedlich gebucht. 
Das betrifft die Zeiträume (Kalenderjahr oder Wirtschaftsjahr) und die Benutzung der 
BMEL-Codes. Des Weiteren sind nicht alle Betriebe im Test- oder 
Auflagenbuchführungsnetz erfasst, hier musste der steuerliche Abschluss 
herangezogen werden, ebenso wie bei einem Teil der ausgegliederten Betriebe in 
Unternehmensverbünden. Teilweise konnten auch nur mündliche Aussagen 
aufgenommen werden. Angaben zu den einzelnen Absatzwegen außer Hofladen und 
ggf. Gastronomie sind grundsätzlich abzufragen, da keine Codierungen vorhanden sind.  

Die Verbuchung der Erlöse aus Direktvermarktung wird unterschiedlich gehandhabt. So 
ist das Vorliegen eines BMEL-Jahresabschlusses nicht gleichbedeutend mit Benutzung 
der dafür vorgesehenen Codes. 

In den befragten Betrieben wurden bezüglich der Absatzwege folgende Varianten der 
Verbuchung vorgefunden: 

• unter Hofladen Hofladen 
Filialsystem 
mobiler Verkauf 
Fleischerei inkl. Abgabe an z.B. Kita 
regionale Gastronomie 
Einzelhandel 
restliche Handelsware (zugekaufte Waren) 

• unter sonstige 
Erzeugnisse aus 
Nebenbetrieben 

eigene Gastronomie 

• unter zugekaufte Waren Hofladen 
Fleischerei 
eigene Gastronomie 
Verkauf selbsterzeugter Produkte 

 

Bei Produkten wie Wild, Geflügel, Eier, Fisch, Kartoffeln, Getreide und Obst wird der 
Verkauf oftmals insgesamt verbucht unter „Naturalbericht – Verkauf Tiere, Verkauf 
selbsterzeugte fertige Erzeugnisse“. Der Anteil der Direktvermarktung ist nicht 
erkennbar. 

Mit der vorgefundenen praktizierten Buchungspraxis ist auch der Umsatzerlös 
zugekaufter Waren im BMEL-Jahresabschluss oftmals nicht zu ermitteln. Zur 
Einordnung wurden die Umsatzerlöse, wo ohne größeren Aufwand nicht verfügbar, 
durch die Betriebe geschätzt. Mit der vorliegenden Auswertung kann nur die 
Größenordnung dargestellt werden.   

Die Angaben wurden auf Plausibilität geprüft und erforderten in einzelnen Fällen 
Nachfragen. Eine Zusammenführung der zur Verfügung stehenden Daten ist sehr 
aufwändig, die Ergebnisse nicht belastbar. 
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Die Bereitschaft für die Zuarbeit konkreter Zahlen war aufgrund des teilweise recht 
großen Aufwandes für die Betriebe nicht so ausgeprägt wie in Studie I. Zumal dies nur 
einen Teil der Studie darstellte. In einigen Betrieben nahmen sich mehrere 
Verantwortliche Zeit, um auf die sehr umfangreiche Befragung zu antworten (siehe 
Anhang), die meist zwei Stunden in Anspruch nahm. Die Zuarbeit der 
betriebswirtschaftlichen Zahlen band in den Betrieben zusätzlich Arbeitszeit, so wurde 
bspw. die Aufschlüsselung der Umsatzerlöse der einzelnen Absatzwege in einem 
Unternehmensverbund mit zwei an der Direktvermarktung beteiligten Betrieben mit vier 
Stunden angegeben.  

Dazu waren aus unterschiedlichen Gründen nicht alle Betriebe bereit, so dass trotz 
großer Bemühungen seitens des Verfassers Angaben zu Arbeitskräften und Umsätzen 
von fünf Betrieben nicht oder nur teilweise erhoben werden konnten. 

Die Verwertung der Zahlen bezieht sich deswegen trotz gleichen Zeitraumes auf eine 
jeweils andere Anzahl Betriebe, was die Berechnung zusätzlich erschwerte. 

Unter dem Gesichtspunkt, dass die erkennbar deutliche Mehrbelastung der Betriebe mit 
Abfragen unterschiedlichster Art (ohne Entgelt) nicht überstrapaziert werden sollte, wäre 
die Einführung eines Referenzbetriebssystems Direktvermarktung zu empfehlen.        

 

4.10.1 Arbeitskräfte-Struktur in Betrieben mit Dire ktvermarktung 

Grundlage der Berechnung sind die angegeben Voll-Arbeitskräfte. Wo vorhanden, 
wurde auf den BMEL-Jahresabschluss zurückgegriffen.  

Schwierigkeiten gibt es bei der Erfassung der Arbeitskräfte in der Direktvermarktung. 
Diese werden nicht gesondert erfasst. Auch unter der Codierung „sonstige ständige 
Arbeitskräfte“ gemachte Angaben sind nicht ohne weiteres zu verwenden, da neben 
Arbeitskräften in der Direktvermarktung auch Arbeitskräfte in Werkstätten, 
Biogasanlagen, Tankstellen usw. angegeben werden. Auch an dieser Stelle ist 
wiederrum Zuarbeit der Betriebe nötig. 

Da in kleineren Betrieben die Arbeitszeitanteile für die Direktvermarktung in Stunden 
angegeben werden, macht es sich erforderlich, eine Konvention festzulegen, um Voll-
Arbeitskräfte in Stunden ausdrücken zu können.  
 

Arbeitstage Thüringen 2011 
5-Tage-Woche 
253 Arbeitstage 
20 Tage Mindesturlaub 
233 Arbeitstage x 8 Stunden/Tag = 1.864 Akh/Voll-AK/Jahr 
(Schnelle-Online-Info, BMAS, 2014)  

 

Mit dieser Festlegung ist auch eine gute Vergleichbarkeit zur Vorstudie aufgrund der 
identischen Arbeitstage und gleichem Mindesturlaub gegeben.   

Grundsätzlich stellt sich die Frage, welche Tätigkeiten der Direktvermarktung 
zugeordnet werden. Aufgrund der Vielfalt in der Direktvermarktung mussten dazu 
einzelbetrieblich Überlegungen angestellt werden. Diese werden in ihrer Gesamtheit 
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hier nicht dargestellt, sollten aber Grundlage für eine eventuelle Installierung eines 
Referenzbetriebssystems Direktvermarktung sein.  
Die Erfassung der Arbeitszeit für Direktvermarktung ist bei Familienbetrieben in der 
Regel unterschätzt, insbesondere bei Verkauf ab Hof oder Hofladen. Die Mithilfe durch 
Familienangehörige in und außerhalb des Unternehmerhaushaltes wird nur selten im 
BMEL erfasst.   

 

Vergleich identischer Betriebe 

Für die Auswertung stehen die Daten von 41 identischen Betrieben zur Verfügung. 

Nachfolgend wird die Arbeitskräftestruktur der identischen Betriebe im Geschäftsbereich 
Direktvermarktung unterteilt nach Produktionsausrichtung, Rechtsform und 
Bewirtschaftungsform dargestellt.  

Tab.  4-41  Arbeitskräfte in der Direktvermarktung der befragten Betriebe 2008 (Anteil an Arbeitskräften 
Betrieb gesamt, %) 

Kategorie Anzahl 
Betriebe 

Familien-
AK Fremd-AK Aushilfen Azubis AK DV 

gesamt 41 1,7 89,6 3,6 5,1 30,7 

tierische Produktion 23 1,6 89,6 2,2 6,6 35,2 

pflanzliche Produktion 5 2,5 77,8 17,5 2,2 5,9 

gemischte Produktion 13 1,8 91,5 3,0 3,7 29,0 

juristische Personen 26 0 91,8 3,1 5,1 30,4 

Personengesellschaften 5 45,4 47,9 4,8 1,9 46,7 

Einzelunternehmen HE 10 43,3 26,7 24,4 5,6 29,9 

konventionelle BWF 39 1,6 89,7 3,6 5,1 30,7 

ökologische BWF 2 100 0 0 0 8,9 

 

Tab.  4-42  Arbeitskräfte in der Direktvermarktung der befragten Betriebe 2011 (Anteil an Arbeitskräften 
Betriebe gesamt, %) 

Kategorie Anzahl 
Betriebe 

Familien-
AK Fremd-AK Aushilfen Azubis AK DV 

gesamt 41 1,6 92,2 2,9 3,3 31,3 

tierische Produktion 24 1,5 93,3 1,6 3,6 30,7 

pflanzliche Produktion 5 2,5 80,2 14,9 2,4 6,9 

gemischte Produktion 12 1,6 92,4 3,0 3,0 36,7 

juristische Personen 26 0 93,9 2,7 3,4 30,5 

Personengesellschaften 5 31,9 64,9 3,2 0 55,3 

Einzelunternehmen HE 10 48,5 29,6 16,6 5,3 42,0 

konventionelle BWF 39 1,4 92,3 2,9 3,4 31,3 
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ökologische BWF 2 100 0 0 0 14,0 
 
Im Mittel der Betriebe wurde für beide Jahre ein ungefährer Anteil von 30 % der 
gesamten Arbeitszeit für Vermarktung ermittelt. Der leichte Anstieg sollte aufgrund der 
beschriebenen Datenerfassungsprobleme nicht überbewertet werden. 

Erwartungsgemäß zeigen sich die Unterschiede zwischen den 
Produktionsausrichtungen. Bedingt durch saisonale Arbeitsspitzen beschäftigen 
Betriebe mit pflanzlichen Produkten deutlich höhere Anteile an Aushilfs-Arbeitskräften. 

Juristische Personen beschäftigten in beiden Jahren mit über 90 % den größten Anteil 
an ständigen Fremd-Arbeitskräften. Die Personengesellschaften haben im Mittel höhere 
Anteile, die sich auf der betrieblichen Ausrichtung auf Direktvermarktung begründen. 
Einzelunternehmen arbeiten mit dem geringsten Anteil an Fremd-Arbeitskräften (< 30 
%) und dem größten Anteil an Aushilfskräften.  

Ökologisch arbeitende Betriebe werden zu 100 % von Familien-Arbeitskräften 
bewirtschaftet. Deren deutlich geringeren Arbeitszeitanteile für die Vermarktung erklären 
sich durch die Vermarktung von Rindfleisch aus der ersten Verarbeitungsstufe. 
 

Im Vergleich 2008 und 2011 fallen folgende Veränderungen auf (Tabelle 4-43):  

Tab.  4-43 Vergleich der Arbeitskräftestruktur 2008 und 2011 

Kategorie Familien-AK Fremd-AK Aushilfen Azubis AK DV 

gesamt Rückgang Zunahme Rückgang Rückgang leichte 
Zunahme 

tierische Produktion    Rückgang Rückgang 

pflanzliche Produktion  Zunahme Rückgang   

gemischte Produktion     
deutliche 
Zunahme 

juristische Personen      

Personengesellschaften deutliche 
Zunahme Rückgang  Rückgang 

deutliche   
Zunahme 

Einzelunternehmen HE   Rückgang  Rückgang 

konventionelle BWF      

ökologische BWF     Zunahme 

 

Insgesamt ist der Anteil der Arbeitszeit für Direktvermarktung nahezu gleich geblieben, 
bei Betrieben mit gemischter Produktionsausrichtung und Personengesellschaften hat 
er zugenommen.  
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Auswertung Studie II 

Für die Auswertung stehen die Daten von 47 Betrieben zur Verfügung (Tabelle 4-44). 

Tab.  4-44  Arbeitskräfte in der Direktvermarktung der befragten Betriebe Studie II (Anteil an 
Arbeitskräften Betriebe gesamt, %) 

Kategorie Anzahl 
Betriebe 

Familien-
AK Fremd-AK Aushilfen Azubis AK DV 

gesamt 47 1,6 88,3 7,0 3,1 29,9 

tierische Produktion 27 1,7 93,2 1,6 3,5 30,4 

pflanzliche Produktion 6 1,3 51,7 45,8 1,2 6,9 

gemischte Produktion 14 1,8 92,3 3,0 2,9 36,8 

juristische Personen 29 0 90,1 6,8 3,1 29,2 

Personengesellschaften 5 31,9 64,9 3,2 0 55,3 

Einzelunternehmen HE 11 48,1 28,7 18,6 4,6 39,9 

Einzelunternehmen NE 1 66,7 33,3 0 0 20,0 

sonst. Rechtsform 1 50,0 50,0 0 0 11,2 

konventionelle BWF 44 1,4 88,6 6,9 3,1 29,9 

ökologische BWF 3 66,7 13,3 20,0 0 19,9 

 
Bei einem Vergleich der Arbeitszeitanteile fallen gegenüber der Stichprobe 2011 die 
deutlich höheren Anteile des Einsatzes von Aushilfskräften auf, entstanden durch einen 
Betrieb mit saisonalen pflanzlichen Produkten.  

Das trifft  auch für die Veränderungen bei ökologisch wirtschaftenden Betrieben zu. 

 

4.10.2 Umsatzerlöse aus Direktvermarktung 

Der Anteil der Umsatzerlöse aus Direktvermarktung an den Gesamtumsatzerlösen 
beträgt im Mittel der Betriebe rund 23 %. 

Unterschiede zwischen den Produktionsausrichtungen tierische und gemischte 
Produktion einerseits und pflanzliche Produktion andererseits können zum Teil durch 
den höheren Veredlungsgrad in der tierischen Produktion erklärt werden, hängen aber 
auch mit Größe und Hauptproduktion der betreffenden Betriebe zusammen. So wird der 
Großteil der Produktion bei pflanzlicher Erzeugung über Absatzgenossenschaften, 
Vermarktungsgesellschaften und Verbände produktspezifisch vermarktet. Bei Betrieben 
mit Getreideanbau liegen Schwerpunkt und damit auch die Umsätze nicht in der 
Direktvermarktung. Trotzdem sind diese Betriebe hinsichtlich der Größenordnung ihrer 
Direktvermarktung beachtenswert.   

Zwischen den Rechtsformen bestehende Unterschiede sind deutlich. Die 
Personengesellschaften ragen mit rund 16 % bis 18 % höheren Anteilen heraus. Der in 
Studie II erfasste Nebenerwerbsbetrieb vermarktet zu 100 % selbst.   
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Höhere Anteile der Direktvermarktungsumsätze im Vergleich der 
Bewirtschaftungsformen erzielen die ökologisch arbeitenden Betriebe.  

Tab.  4-45 Anteil der Umsatzerlöse aus Direktvermarktung an Gesamtumsatzerlösen 

Kategorie 
2008 2011 Studie II 

Anzahl 
Betriebe Anteil (%)  Anzahl 

Betriebe 
Anteil 

(%) 
Anzahl 

Betriebe 
Anteil 

(%) 

gesamt 38 23 38 23 43 23 

tierische Produktion 22 27 23 25 25 25 

pflanzliche Produktion 5 7 5 6 6 6 

gemischte Produktion 11 20 10 25 12 24 

juristische Personen 24 23 24 21 27 23 

Personengesell. 4 39 4 39 4 39 

Einzelunternehmen HE 10 26 10 26 11 30 

Einzelunternehmen NE 0 - 0 - 1 100 

konventionelle BWF 36 23 36 23 40 23 

ökologische BWF 2 33 2 44 3 52 

 

Vergleich identischer Betriebe 

Mit dem Wechsel eines Betriebes von gemischter auf tierische Produktion haben sich 
auch die Anteile der Umsatzerlöse etwas verschoben. Mit Ausnahme der beiden 
ökologischen Betriebe, die ihren Umsatzanteil Direktvermarktung steigern konnten, ist 
aber insgesamt Konstanz erkennbar.  

 

Auswertung Studie II 

Grundsätzlich gelten die allgemein gemachten Aussagen für die Betriebe, die hier 
betrachtet werden. Durch fünf neu hinzugekommene Betriebe werden die Relationen 
bezüglich Produktionsausrichtung, Rechtsform und Bewirtschaftungsform nicht 
verändert. 

Die drei ökologisch wirtschaftenden Betriebe erlösen im Mittel etwa die Hälfte ihres 
Umsatzes direkt. 
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4.10.3 Umsatzerlöse und Absatzwege  

Die vorgefundenen vielfältigen Absatzwege in der Direktvermarktung wurden bereits 
unter Punkt 4.3.1 vorgestellt. Nicht dargestellt werden kann die Nutzung 
unterschiedlicher Vermarktungswege für unterschiedlichen Produkte (Beispiel: Fleisch- 
und Wurstwaren über Hofladen und Filialen, Getreide, Stroh und Heu über den eigenen 
Landhandel). 

Aus den Erfahrungen der ersten Studie heraus wurden die Daten bezüglich der 
Absatzwege korrekter abgefragt und aufbereitet. Dazu ist es notwendig, zwischen 
Umsatzerlösen des Betriebes gesamt, Umsatzerlösen aus Direktvermarktung (direkter 
Absatz) und Umsatzerlösen anderer Absatzwege (indirekter Absatz) zu unterscheiden 
(Tabelle 4-46). Es wird lediglich der Produktabsatz von grundsätzlich direktvermarkteten 
Erzeugnissen betrachtet. Zur Erläuterung der Absatzwege wird auf Punkt 4.3.1 
verwiesen.  

 

Vergleich identischer Betriebe 

Anteil der Umsatzerlöse aus Direktvermarktung und anderen Absatzwegen an den 
gesamtbetrieblichen Umsatzerlösen 

Die anteiligen Umsatzerlöse aus direkter und indirekter Vermarktung gesamt am 
betrieblichen Gesamtumsatz sind im Vergleich der betrachteten Jahre mit ca. 27 % bzw. 
28 % konstant geblieben. Die Betriebe mit pflanzlicher Produktion haben den geringsten 
Anteil (ca. 20 %). Der Unterschied zu Betrieben mit gemischter Produktion ist allerdings 
nicht groß.  

Beim Vergleich der identischen Betriebe 2008 und 2011 ist zu beachten, dass ein 
Betrieb von gemischter Produktionsausrichtung (für Direktvermarktung) auf tierische 
Produktion umgestellt hat. Das äußert sich in einer Anteilserhöhung in der Gruppe der 
gemischt produzierenden Betriebe und in einer Anteilsverringerung in der Gruppe der 
Betriebe mit tierischer Produktion. 

Ökologisch arbeitende Betriebe haben ihren anteiligen Umsatz von selbst erzeugten 
Produkten über direkten und indirekten Absatz um rund 14 % erhöht. 

Verhältnis der Umsatzerlöse aus Direktvermarktung (direkter Vermarktung) zu 
Umsatzerlösen anderer Absatzwege (indirekter Vermarktung) 

Betriebe mit pflanzlichen Produkten weisen in beiden Jahren den geringsten Anteil an 
Umsatzerlösen aus Direktvermarktung auf, im Vergleich der Jahre mit steigender 
Tendenz.  

Auch Haupterwerbsbetriebe weichen vom Durchschnitt aller Betriebe ab, die 
Größenordnungen Direktvermarktung und andere Absatzwege sind im Gegensatz zu 
den anderen Betrieben nahezu gleich. 

Insgesamt ist eine leichte Tendenz zur Nutzung von Absatzwegen neben der 
Direktvermarktung zu erkennen. Im Bereich der Produktionsausrichtungen sollte dies 
aufgrund des Wechsels eines Betriebes nicht überbewertet werden. Auffällig in dieser 
Hinsicht sind jedoch Personengesellschaften und ökologisch wirtschaftende Betriebe. 
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Auswertung Studie II 

Anteil der Umsatzerlöse aus Direktvermarktung und anderen Absatzwegen an den 
gesamtbetrieblichen Umsatzerlösen 

Die Aussagen zu den Stichproben 2008 und 2011 treffen auch für die Stichprobe der 
Studie II zu.  

Den zweithöchsten Anteil am Gesamtumsatz weisen die ökologisch arbeitenden 
Betriebe mit ca. 83 % auf, stark beeinflusst durch einen neu hinzugekommenen 
Direktvermarkter. 

 

Verhältnis der Umsatzerlöse aus Direktvermarktung zu Umsatzerlösen anderer 
Absatzwege 

Auch hier treffen die bereits gemachten Aussagen zu. 

Die Verschiebungen in den Betriebsgruppen „pflanzliche Produktion“ und „ökologische 
BWF“ sind jeweils Folge eines neu hinzugekommenen Betriebes.  

 

In Tabelle 4-46 sind die Ergebnisse für beide Auswertungsebenen dargestellt. Werte, 
die jeweils 50 % unter (= rot) bzw. über (= grün) dem Durchschnitt liegen, sind markiert. 
Auffallende Entwicklungen im Vergleich der identischen Betriebe sind ab einem 
Unterschied von fünf Prozentpunkten mit einem roten Pfeil bzw. einem grünen Pfeil 
kenntlich gemacht.  
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Tab.  4-46  Anteile der Umsatzerlöse aus direktem und indirektem Absatz an den gesamtbetrieblichen 
Umsatzerlösen (%) 

  

Anzahl    
Betriebe  

Umsatz aus direktem und indirektem Absatz  

von Produkten, die grundsätzlich direkt vermarktet werden 

Anteil am 
Gesamtumsatz 

Anteil Umsatz 
direkter Absatz 

Anteil Umsatz 
indirekter Absatz 

2008 gesamt 37 27 81 19 

tierische Produktion 21 32 80 20 

pflanzliche Produktion 5 20 36 64 

gemischte Produktion 11 22 91 9 
juristische Personen 23 27 82 18 

Personengesellschaften 4 42 94 6 
Einzelunternehmen HE  10 51 50 50 

konventionelle BWF 35 27 81 19 

ökologische BWF 2 33 100 0 

2011 gesamt 37 28 79 21 

tierische Produktion 22 29 78 22 

pflanzliche Produktion 5 19 31  69   
gemischte Produktion 10 28 88 12 
juristische Personen 23 27 80 20 

Personengesellschaften 4 45 87  13  

Einzelunternehmen HE  10 50 52 48 

konventionelle BWF 35 28 79 21 

ökologische BWF 2 47  93  7  

Studie II gesamt 42 27 79 21 

tierische Produktion 24 29 78 22 

pflanzliche Produktion 6 16 40 60 
gemischte Produktion 12 29 86 14 

juristische Personen 26 27 79 21 

Personengesellschaften 4 45 87 13 

Einzelunternehmen HE  11 55 54 46 
Einzelunternehmen NE 1 100 100 0 

konventionelle BWF 39 27 79 21 

ökologische BWF 3 83 62 38 
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Umsatzerlöse der einzelnen Absatzwege 

Vergleich identischer Betriebe 

Für die Auswertung stehen Daten von 37 identischen Betrieben zur Verfügung.  

Die hauptsächlichen direkten Absatzwege bei den befragten Betrieben sind das 
Filialsystem und der Hofladen. Je nach Gruppierung der Betriebe stellen sich die 
anderen Absatzwege unterschiedlich dar.  

Betrachtet man die Produktionsausrichtung (Tabelle 4-47), so kommt der eigenen 
Gastronomie in Betrieben mit gemischter Produktpalette eine große Rolle zu, in 2011 ist 
dieser Absatzweg in dieser Gruppe sogar gleichauf mit dem Hofladen. Allerdings gibt 
hier wieder die Änderung der Produktionsausrichtung eines Betriebes einen gewissen 
Ausschlag. Aus diesem Grund sollten die Auswertungen besser bezüglich der 
Rechtsformen verglichen werden.  

In Betrieben mit pflanzlichen Erzeugnissen war kein Filialsystem anzutreffen, hier erfolgt 
der Verkauf im Wesentlichen über den Hofladen bzw. Verkauf ab Hof.   

Bei der Vermarktung sowohl tierischer als auch pflanzlicher Produkte über Absatzwege 
neben der Direktvermarktung kommt den Großverbrauchern mit Anteilen zwischen ca. 
35 % und ca. 98 % die größte Bedeutung zu. Mit ca. 35 % in beiden Jahren ist für 
Direktvermarkter mit pflanzlichen Erzeugnissen zudem die regionale Gastronomie ein 
wichtiger Abnehmer.  
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Tab.  4-47 Absatzwege und anteilige Umsatzerlöse nach Produktionsausrichtung identischer Betriebe (%) 

Absatzweg 
2008 2011 

tierische 
Produktion 

pflanzliche 
Produktion  

gemischte 
Produktion  

tierische 
Produktion  

pflanzliche 
Produktion 

gemischte 
Produktion 

Direktvermarktung 

Hofladen    40 97 35 23 97 19 

Filialen 45 - 34 57 - 49 

mobiler Verkauf 7 - 4 8 - 7 

Märkte 2 3 - 2 3 - 

Landhandel  - - 5 1 - 5 

eigene 
Gastronomie 2 - 22 6 - 20 

Selbstpflücken - - - - - - 

Onlineshop - - - - - - 

Bauernmarkt  4 - - 3 - - 

andere Absatzwege 

Einzelhandel 12 25 2 12 17 30 

Großhandel 18 4 - 12 7 - 

Großverbraucher 64 35 98 61 39 57 

regionale 
Gastronomie 3 36 - 7 35 - 

andere 
Direktvermarkter 3 - - 2 - - 

sonstige - - - 6 2 13 

 

Ein Vergleich der beiden Stichproben erfolgt wie beschrieben, besser hinsichtlich der 
Rechtsform oder auch der Bewirtschaftungsform, da es hier zwischen den betrachteten 
Jahren keine Veränderungen gab (Tabellen 4-48 und 4-49).  
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Tab.  4-48 Absatzwege und anteilige Umsatzerlöse nach Rechtsform identischer Betriebe (%) 

Absatzweg 
2008 2011 

juristische 
Personen 

Personen-
gesell. EU HE juristische 

Personen 
Personen-

gesell. EU HE 

Direktvermarktung 

Hofladen 38 62 83 21 51 85 

Filialen 41 37 - 55 - - 

mobiler Verkauf 5 1 9 7 31 8 

Märkte 1 - 8 1 - 7 

Landhandel  2 - - 2 18 - 

eigene 
Gastronomie 10 - - 12 - - 

Selbstpflücken - - - - - - 

Onlineshop - - - - - - 

Bauernmarkt  3 - - 2 - - 

andere Absatzwege 

Einzelhandel 14 - 4 19 - 2 

Großhandel 13 5 - 9 18 - 

Großverbraucher 62 - 92 54 - 93 

regionale 
Gastronomie 9 63 4 10 70 5 

andere 
Direktvermarkter 2 32 - 1 12 - 

sonstige - - - 7 - - 

 

Hinsichtlich der direkten Absatzwege erlösen Einzelunternehmen im Haupterwerb mit 
über 80 % den größten Anteil ihres Umsatzes über den Hofladen, kleinere Anteile 
werden über den mobilen Verkauf und Märkte erzielt.  

Den zweithöchsten Anteil des Umsatzes über Hofladen erzielen 
Personengesellschaften, wobei der Anteil von ca. 62 % (2008) auf ca. 51 % (2011) 
sank. Das von einem Direktvermarkter mit ca. 37 % in 2008 anteilig benutzte 
Filialsystem wurde auf mobilen Verkauf umgestellt (0 % in 2011) umgestellt. Der Wert 
des Landhandels in 2011 bei den Personengesellschaften entsteht durch die 
Zusammenlegung von Landhandel und dem Verkauf von Produkten, die dem Hofladen 
nicht zugeordnet waren.  

Im Vergleich der juristischen Personen fällt ein offensichtlicher Ausbau des Filialsystems 
zulasten des Hofladens auf. Der Absatz über die eigene Gastronomie ist mit ca. 10 % 
bei dieser Betriebsgruppe kein unwesentlicher Absatzweg.  

Die Großverbraucher sind bei den indirekten Absatzwegen für juristische Personen und 
Einzelunternehmen von großer Bedeutung, die regionale Gastronomie für 
Personengesellschaften. 
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Tab.  4-49  Absatzwege und anteilige Umsatzerlöse gesamt und nach Bewirtschaftungsform identischer 
Betriebe (%) 

Absatzweg 
2008 2011 

gesamt konv. BWF ökol. BWF gesamt konv. BWF ökol. BWF 

Direktvermarktung 

Hofladen 39 39 100 23 23 100 

Filialen 40 40 - 53 53 - 

mobiler Verkauf 5 5 - 7 7 - 

Märkte 1 1 - 1 1 - 

Landhandel  2 2 - 2 2 - 

eigene 
Gastronomie 10 10 - 12 12 - 

Selbstpflücken - - - - - - 

Onlineshop - - - - - - 

Bauernmarkt  3 3 - 2 2 - 

andere Absatzwege 

Einzelhandel 13 13 - 17 17 - 

Großhandel 12 12 - 9 9 - 

Großverbraucher 64 64 - 56 56 100 

regionale 
Gastronomie 9 9 - 10 10 - 

andere 
Direktvermarkter 2 2 - 1 1 - 

sonstige - - - 7 7 - 

 

Beim Vergleich der Absatzwege der Betriebe gesamt fallen die bereits festgestellten 
Veränderungen bezüglich Hofladen und Filialsystem wieder auf. Dies wurde bereits für 
die juristischen Personen als größter Gruppe in der Auswertung festgestellt. Die 
anderen direkten und indirekten Absatzwege haben sich nicht in Dimensionen 
verändert. Aufgrund der nur aus zwei Betrieben bestehenden Gruppe der ökologisch 
wirtschaftenden Direktvermarkter sticht die Nutzung des Absatzes über 
Großverbraucher besonders hervor.  

Insgesamt wird deutlich, dass die Stichprobe mit 37 identischen Betrieben für gesicherte 
Aussagen zu klein ist. 
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Auswertung Studie II 

Für die Auswertung dieser Stichprobe stehen 42 Betriebe zur Verfügung (Tabelle 4-50). 
Zu den bereits im Vergleich der identischen Betriebe ausgewerteten Direktvermarktern 
in 2011 (n=37) kommen in der Zahlenreihe „Studie II“ fünf Betriebe dazu. Aufgrund der 
geringen Größe der Betriebsgruppen „pflanzliche Produktion“ und „ökologische 
Bewirtschaftungsform“ sind durch jeweils einen Betrieb deutliche Veränderungen 
eingetreten.    

Abweichend zur Auswertung 2011 stellt sich bezüglich der Produktionsausrichtung die 
Gruppe der pflanzlichen Erzeuger dar. Durch einen neu aufgenommenen 
umsatzstarken, über mobilen Verkauf agierenden Direktvermarkter findet eine 
Verschiebung zwischen den Absatzwegen Hofladen und mobilem Verkauf statt. Auch 
eine Erhöhung des Umsatzerlösanteiles im Einzelhandel ist auf diesen Betrieb 
zurückzuführen.  

Die beiden in 2011 berücksichtigten ökologischen Betriebe verkaufen lediglich direkt 
über Hofladen und indirekt an Großverbraucher. Der dritte neu aufgenommene 
Ökobetrieb hingegen nutzt sowohl im direkten, als auch im indirekten Vertrieb mehrere 
Absatzwege und beeinflusst damit auch die Ergebnisse der Auswertung nach 
Rechtsform (Tabelle 4- 51).  

Tab.  4-50  Absatzwege und anteilige Umsatzerlöse gesamt, nach Produktionsausrichtung und 
Bewirtschaftungsform Studie II (%) 

Absatzweg gesamt tierische 
Produktion  

pflanzliche 
Produktion  

gemischte 
Produktion  konv. BWF ökol. BWF 

Direktvermarktung 

Hofladen 24 24 69 18 23 35 

Filialen 52 56 - 52 53 - 

mobiler Verkauf 8 8 29 6 8 - 

Märkte 2 2 2 1 1 60 

Landhandel  2 1 - 4 2 - 

eigene 
Gastronomie 11 6 - 18 11 - 

Selbstpflücken - - - - - - 

Onlineshop - - - 1 - 5 

Bauernmarkt  1 3 - - 2 - 

andere Absatzwege 

Einzelhandel 19 14 26 26 19 39 

Großhandel 13 12 6 18 12 59 

Großverbraucher 51 60 35 46 52 2 

regionale 
Gastronomie 10 7 32 - 10 - 

andere 
Direktvermarkter 1 2 - - 1 - 

sonstige 6 5 1 10 6 - 
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Tab.  4-51 Absatzwege und anteilige Umsatzerlöse nach Rechtsform Studie II (%) 

Absatzweg juristische 
Personen 

Personen-
gesellschaften EU HE EU NE 

Direktvermarktung 

Hofladen 22 51 72 25 

Filialen 54 - - - 

mobiler Verkauf 8 31 6 - 

Märkte 1 - 21 - 

Landhandel  1 18 - 10 

eigene Gastronomie 12 - - 65 

Selbstpflücken - - - - 

Onlineshop - - 1 - 

Bauernmarkt  2 - - - 

andere Absatzwege 

Einzelhandel 20 - 9 - 

Großhandel 13 18 11 - 

Großverbraucher 50 - 76 - 

regionale Gastronomie 9 70 4 - 

andere Direktvermarkter 1 12 - - 

sonstige 7 - - - 

 

Im direkten Verkauf hat bei juristischen Personen das Filialsystem mit rund 54 % den 
höchsten Anteil an den Umsatzerlösen, bei Personengesellschaften steht mit rund 51 % 
und bei Haupterwerbsbetrieben mit 72 % der Hofladen an erster Stelle. 

Bei Nutzung anderer Absatzwege (indirekter Verkauf) ist für juristische Personen mit ca. 
50 % und Haupterwerbsbetriebe mit ca. 76 % der Absatzweg Großverbraucher, für 
Personengesellschaften mit ca. 70 % die regionale Gastronomie der umsatzstärkste 
Abnehmer. 

In der Spalte „HE NE“ ist ein Nebenerwerbsbetrieb aufgeführt, der in dieser Studie als 
Gastronom im Haupterwerb eine Besonderheit darstellt. 

Bezüglich der Absatzwege muss abschließend darauf hingewiesen werden, dass die 
Betrachtung der Absatzwege immer eine Momentaufnahme darstellt. Geringfügige 
Veränderungen insbesondere bei wie vorliegend schwacher Datenlage sind für die 
Ableitung von Trends nicht geeignet. 
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Umsatzerlöse aus restlicher Handelsware / zugekauft e Waren 

Die quantitative Erfassung der Umsatzerlöse restlicher Handelsware ist schwierig, da 
diese oftmals in den Umsätzen der einzelnen Absatzwege enthalten sind und ohne die 
Betriebe zeitlich zu überfordern nur geschätzt werden können. Aktuell (Studie II) 
machten rund 43 % der befragten Direktvermarkter im Rahmen dieser Studie keine 
(verwertbaren) Angaben zu den erlösten Umsätzen. In der folgenden Tabelle werden 
die verfügbaren Daten dargestellt.  

Tab.  4-52 Umsatzerlöse aus restlicher Handelsware  

restliche Handelsware / zugekaufte Waren 2008 2011 Studie II 

Anzahl Betriebe mit Angaben zu Umsatzerlösen 22 15 16 

Anteil Betriebe an Betriebe gesamt mit Angebot restl. Handelsware (%) 61 46 43 

Anteil Umsatzerlöse an Gesamtumsatzerlösen Betrieb (%) 7 7 7 

Anteil Umsatzerlöse an Umsatzerlösen Direktvermarktung (%) 25 26 26 

 

Mit ca. einem Viertel des Umsatzes in der Direktvermarktung liegen die Umsatzerlöse 
aus dem Weiterverkauf restlicher Handelsware recht hoch. Daran haben die 
diesbezüglich hohen Umsätze der als Nahversorger fungierenden Direktvermarkter den 
entscheidenden Anteil.  

Eine Auswertung nach Produktionsausrichtung, Rechtsform und Bewirtschaftungsform 
ist aufgrund der Probleme bei der Erfassung nicht sinnvoll.  
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4.10.4 Umsatzerlöse und Arbeitskräfte 

In Tabelle 4-53 sind die Ergebnisse für beide Auswertungsebenen dargestellt. Werte, 
die jeweils 50 % unter (= rot) bzw. über (= grün) dem Durchschnitt liegen, sind markiert. 
Auffallende Entwicklungen im Vergleich der identischen Betriebe sind ab einem 
Unterschied von fünf Prozentpunkten mit einem roten Pfeil bzw. einem grünen Pfeil 
kenntlich gemacht.  

 

Vergleich identischer Betriebe 

Die Umsatzerlöse je Arbeitskraftstunde Im Vergleich 2008 zu 2011 ist insgesamt eine 
sehr leichte Erhöhung der erzielten Umsatzerlöse je Arbeitskraftstunde sowohl im 
Gesamtbetrieb als auch in der Direktvermarktung erkennbar. 

Bei Betrachtung des Gesamtbetriebes liegen Betriebe mit pflanzlichen Erzeugnissen 
über dem Durchschnitt, Haupterwerbsbetriebe und Öko-Betriebe (diese mit großem 
Abstand) unter dem Durchschnitt. Im Vergleich 2008 zu 2011 konnten für alle 
Betriebsgruppen mit Ausnahme der Betriebe tierischer Produkte (±0) höhere 
Umsatzerlöse je Arbeitskraftstunde im Gesamtbetrieb festgestellt werden. Die größte 
Steigerung hatten Betriebe mit pflanzlichen Produkten, die geringste Ökobetriebe. 

In der Direktvermarktung sind wiederrum Betriebe pflanzlicher Produkte neben 
Personengesellschaften und Ökobetrieben über dem Durchschnitt liegend. Betriebe mit 
gemischter Produktion und Haupterwerbsbetriebe liegen davon abweichend unter dem 
Durchschnitt. Deutliche Steigerungen sind zu verzeichnen bei Personengesellschaften 
und Betrieben mit gemischter Produktion. Direktvermarkter mit pflanzlichen 
Erzeugnissen erlösten in 2011 gegenüber 2008 einen um rund 10 % geringeren Umsatz 
je Arbeitskraftstunde.  

Auffälligkeiten in kleineren Betriebsgruppen müssten auf ihre Gründe hin 
einzelbetrieblich untersucht werden, sind aber im Rahmen dieser Studie nicht zu leisten. 

 

Auswertung Studie II 

Veränderungen gegenüber 2011 kommen durch fünf hinzu gekommene 
Direktvermarkter zustande. 

Unter dem gesamtbetrieblichen Durchschnitt liegen Einzelunternehmen im Haupt- und 
Nebenerwerb und Ökobetriebe, im Bereich der Direktvermarktung nur 
Haupterwerbsbetriebe.  

Bedingt durch die geringe Anzahl Betriebe beeinflussen jeweils ein Direktvermarkter mit 
pflanzlichen Produkten als auch ein Ökobetrieb die Ergebnisse ihrer Betriebsgruppe 
gegenüber der Zahlenreihe „2011“ stark. Das Ergebnis des einen 
Nebenerwerbsbetriebes ragt heraus und sollte ohne Vergleichsmöglichkeiten nicht 
weiter kommentiert werden. 
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Tab.  4-53 Umsatzerlöse je Arbeitskraftstunde gesamt und in der Direktvermarktung (€) 

 Anzahl 
Betriebe 

Umsatzerlöse je Akh 
Gesamtbetrieb  

Umsatzerlöse je Akh in 
Direktvermarktung  

2008 gesamt 37 39 29 

tierische Produktion 22 42 32 

pflanzliche Produktion 5 45 54 
gemischte Produktion 10 34 21 
juristische Personen 23 40 29 

Personengesellschaften 4 40 41 

Einzelunternehmen HE  10 29 25 

konventionelle BWF 35 39 29 

ökologische BWF 2 11 39 

2011 gesamt 37 42 32 

tierische Produktion 23 42 34 

pflanzliche Produktion 5 53 44  
gemischte Produktion 9 40 28  

juristische Personen 23 42 32 

Personengesellschaften 4 46 69  
Einzelunternehmen HE  10 35 22 

konventionelle BWF 35 42 32 

ökologische BWF 2 12 39 

Studie II gesamt 42 42 32 

tierische Produktion 25 42 34 

pflanzliche Produktion 6 42 38 

gemischte Produktion 11 39 28 

juristische Personen 26 42 32 

Personengesellschaften 4 46 69 
Einzelunternehmen HE  11 35 26 

Einzelunternehmen NE 1 27 133 

konventionelle BWF 39 42 32 

ökologische BWF 3 28 72 
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Eine Zusammenfassung erfolgt auf Grundlage der Zahlenreihe „Studie II“ in der 
folgenden Tabelle (ohne Einzelunternehmen Nebenerwerb).  

 

Tab.  4-54 Umsatzerlöse je Arbeitskraftstunde (Studie II ohne HE NE, €/Akh) 

Kategorie 

Umsatzerlöse je Akh … 

… im Gesamtbetrieb 

Ø 42 €/Akh 

… in der Direktvermarktung 

Ø 32 €/Akh 

Produktionsausrichtung 

höchster Wert 

Betriebsgruppe 

42 

tierische Produktion        
pflanzliche Produktion 

38 

pflanzliche Produktion 

niedrigster Wert 

Betriebsgruppe 

39 

gemischte Produktion 

28 

gemischte Produktion 
Rechtsform 

höchster Wert 

Betriebsgruppe 

46 

Personengesellschaften 

69 

Personengesellschaften 

niedrigster Wert 

Betriebsgruppe 

35 

Einzelunternehmen HE 

26 

Einzelunternehmen HE 

Bewirtschaftungsform 

höchster Wert 

Betriebsgruppe 

42 

konventionell 

72 

ökologisch 

niedrigster Wert 

Betriebsgruppe 

28 

ökologisch 

32 

konventionell 

 

Die Ergebnisse sind aufgrund der geringen Anzahl Betriebe in den einzelnen 
Betriebsgruppen nicht belastbar.   
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4.11 Entwicklung und Konzepte in der Direktvermarkt ung 

4.11.1 Allgemeine Entwicklung des Geschäftsbereiche s Direktvermarktung 

Die Befragung zur allgemeinen Entwicklung des Geschäftsbereiches Direktvermarktung 
erfolgte in Studie I für die Jahre 2005 bis 2010, in Studie II für den Zeitraum 2010 bis 
2014.  

Ungefähr zwei Drittel der Betriebe gaben in den drei Stichproben eine kontinuierliche 
Steigerung an. Im Vergleich der identischen Betriebe hat sich zudem der Anteil der 
Betriebe mit negativer Leistungseinschätzung in etwa halbiert (Tabelle 4-55).   

Tab.  4-55 Entwicklungstendenzen in den befragten Betrieben (Anteil Betriebe, %) 

Entwicklung 2008 2011 Studie II 

kontinuierlich gestiegen 64 66 64 

stabile Entwicklung 25 30 30 

Rückgang 11 4 4 

keine Angabe - - 2 * 

*Betrieb mit Aufbau der Direktvermarktung 

 

Betrachtet man die Direktvermarkter mit steigender Entwicklung in den drei Stichproben 
nach Produktionsausrichtung, Rechtsform und Bewirtschaftungsform fallen in 2008 
große Unterschiede zwischen den Betriebsgruppen auf (Tabelle 4-56). So gaben 
Betriebe mit pflanzlichen Produkten zu 80 % eine steigende Entwicklung an, aber nur 
rund 54 % der Direktvermarkter mit tierischen Produkten. Die Rechtsform betreffend 
gaben nur 40 % der im Haupterwerb arbeitenden Einzelunternehmen Steigerungen an, 
aber 72 % der juristischen Personen. Ökologisch wirtschaftende Direktvermarktern 
gaben nur zu rund 33 % eine steigende Entwicklung an. 

Bei annähernd gleichbleibendem Gesamtanteil von Betrieben mit steigender 
Entwicklung nähern sich in 2011 die Betriebsgruppen an. Abweichend vom Durchschnitt 
aller Betriebe stellen sich mit rund 72 % die juristischen Personen und mit 50 % die 
Einzelunternehmen im Haupterwerb dar. Alle Öko-Betriebe gaben eine steigende 
Entwicklung an.  

Da in Studie II zu den identischen Betrieben sechs neu aufgenommene 
Direktvermarkter befragt wurden, sind die Ergebnisse ähnlich derer in 2011.   
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Tab.  4-56 Anteil der Betriebe mit steigender Entwicklung (%) 

Kategorie 2008 2011 Studie II * 

gesamt 64 66 64 
tierische Produktion 54 68 70 
pflanzliche Produktion 80 60 50 
gemischte Produktion 74 64 62 

juristische Personen 72 72 72 
Personengesellschaften 60 60 60 
Einzelunternehmen HE 40 50 46 
Einzelunternehmen NE - - 100 

konventionelle BWF 66 63 64 
ökologische BWF 33 100 75 
*Betrieb mit Aufbau der Direktvermarktung nicht aufgeführt (2 %) 

 
Mit durchschnittlich 25 % bis 30 % in den drei Stichproben gaben Direktvermarkter eine 
stabile Entwicklung an (Tabelle 4-57).      
  

Tab.  4-57 Anteil der Betriebe mit stabiler Entwicklung (%) 

Kategorie 2008 2011 Studie II * 

gesamt 25 30 30 
tierische Produktion 33 24 23 
pflanzliche Produktion 20 40 50 
gemischte Produktion 13 36 38 

juristische Personen 17 24 25 
Personengesellschaften 40 40 40 
Einzelunternehmen HE 40 40 45 
Einzelunternehmen NE - - - 

konventionelle BWF 22 32 31 
ökologische BWF 67 - 25 
*Betrieb mit Aufbau der Direktvermarktung nicht aufgeführt (2 %) 

 

Bei der insgesamt positiven Entwicklung der befragten Direktvermarkter gibt es auch 
einzelbetriebliche Rückschläge. Dies betraf durchgängig die tierische 
Produktionsausrichtung und in 2008 auch Betriebe mit gemischter Produktion.  
Juristische Personen berichteten über Rückgänge ebenso wie Einzelunternehmen, 
diese jedoch überproportional in allen Stichproben. Die Einzelunternehmen in den 
vorliegenden Auswertungen sind als Familienbetriebe von persönlichen 
Schicksalsschlägen oder Veränderungen im Einkaufsverhalten eher betroffen. Die 
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kleine Gruppe der Öko-Betriebe musste keine Verschlechterungen hinnehmen (Tabelle 
4-58). 

Tab.  4-58 Anteil der Betriebe mit rückgängiger Entwicklung (%) 

Kategorie 2008 2011 Studie II * 

gesamt 11 5 4 
tierische Produktion 13 8 7 
pflanzliche Produktion - - - 
gemischte Produktion 13 - - 

juristische Personen 10 4 3 
Personengesellschaften - - - 
Einzelunternehmen HE 20 10 9 
Einzelunternehmen NE - - - 

konventionelle BWF 12 5 5 
ökologische BWF - - - 
*Betrieb mit Aufbau der Direktvermarktung nicht aufgeführt (2 %) 

 

 

Gründe für unterschiedliche Entwicklungstendenzen 

So wie der Erfolg immer mehrere Väter hat, so sind auch für die positive Entwicklung in 
der Direktvermarktung verschiedene Faktoren ursächlich (Tabelle 4-59). 

Während 2008 noch mit jeweils rund 33 % Fördermaßnahmen und Beratungsleistungen 
für Leistungssteigerungen als wichtigste Faktoren angeführt wurden, waren in 2011 mit 
50 % der Nennungen Sortimentserweiterungen ausschlaggebend für die Einschätzung. 
Weiter wurden Fördermaßnahmen und neue Mitarbeiter mit jeweils rund 36 % als 
wesentliche Instrumente genannt. Die Bedeutung qualifizierter und motivierter 
Mitarbeiter wird in den Ergebnissen der Studie II deutlich. Mit rund 44 % der Nennungen 
führen Betriebe ihren Erfolg darauf zurück.  

Viele Einflüsse auf Erfolg oder Misserfolg sind im Einzelnen nicht messbar. 
Unternehmen sind aber grundsätzlich auf ihre Fähigkeit angewiesen, Situationen zu 
erkennen und zu analysieren. So scheint es, dass die befragten Betriebe dies 
umfangreich und genau tun. Erkennbar wird das an der Anzahl der Faktoren, die 
einzelbetrieblich angegeben wurden.  
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Tab.  4-59 Faktoren für steigende Entwicklungstendenzen 

Faktoren 
2008 2011 Studie II 

28 Betriebe 29 Betriebe 32 Betriebe 

Faktoren im Einzelnen (Betroffenheit Betriebe, %) 

Förderung 33 36 32 

Beratung 33 14 19 

neue Mitarbeiter 22 36 44 
neue Filiale 11 14 19 
Convenience-Produkte 11 21 25 

Sortimentserweiterung 11 50 50 
Produktionserweiterung 11 21 19 
Kooperationen 11 21 19 
zusätzliche 
Einkommensquellen 11 7 6 

neue Absatzwege - 29 25 
Kundenentwicklung - 21 19 
Betriebe ohne Angaben 19 15 16 

Faktoren je Betrieb (Anteil Betriebe, %)  
6 Faktoren - 7 6 
4 Faktoren - 29 31 
3 Faktoren 22 14 19 
2 Faktoren 11 14 13 
1 Faktor 67 36 31 

 

Direktvermarkter, die eine stabile Entwicklung angaben, stoßen zum Teil an ihre 
Kapazitätsgrenzen oder spüren Veränderungen im Einkaufsverhalten. So wurde von 
sinkenden Umsätzen je Kunde berichtet, denen mit geeigneten Marketingmaßnahmen 
versucht wird, entgegen zu steuern. 

Betriebe mit rückläufiger Entwicklung in der Direktvermarktung gaben vorübergehende 
Qualitätsprobleme, demografische Auswirkungen und Krankheit als ursächlich an. Auch 
das geänderte Einkaufsverhalten der Kunden spielt eine Rolle und wird besonders 
deutlich am Beispiel der Einkellerungskartoffeln. Diese Schiene geht praktisch nicht 
mehr. Da auch grundsätzlich die verkauften Mengen je Kunde kleiner werden, wird ein 
Umdenken eventuell in Richtung Lieferservice notwendig. Dagegen sprechen das 
Angebot billigerer Kartoffeln im Discounter und zusätzliche Aufwendungen für 
Serviceleistungen. Um diesen Zweig der Produktion nicht aufgeben zu müssen, ist ein 
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möglicher Weg, die regionale Gastronomie als Abnehmer zu gewinnen. Aber auch der 
Anbau spezieller Sorten und deren geschickte Vermarktung könnte eine Variante sein. 

Zeitweise Umsatzeinbrüche durch langandauernde Straßenbaumaßnahmen sollten 
ebenfalls erwähnt werden, auch wenn diese die Gesamtentwicklung nicht gefährdeten.  

Bei der Bewertung der Aussagen zu Entwicklungstendenzen muss berücksichtigt 
werden, dass diese immer Momentaufnahmen sind und eine Beurteilung seitens der 
Betriebe auch vom aktuellen Stand bzw. aktuellen Problemen abhängt. Verschiedene 
Gesprächspartner bewerten eventuell die betriebliche Entwicklung aus 
unterschiedlichen Positionen heraus auch voneinander abweichend. Da die Anzahl der 
Direktvermarkter in den Betriebsgruppen teilweise sehr gering ist, sollten die 
Auswertungen bezüglich Produktionsausrichtung, Rechtsform und 
Bewirtschaftungsform nicht überbewertet werden. 

Unvorhergesehene Ereignisse können besonders in kleineren Betrieben Entwicklungen 
bremsen oder kippen. Auf der anderen Seite gab es in den Befragungen auch 
Direktvermarkter, die von der Nachfrage nach ihren Produkten überrascht waren und 
vor der Entscheidung stehen, Produktionskapazitäten eventuell auszubauen. 

 

4.11.2 Konzepte zur zukünftigen Entwicklung in den befragten Betrieben 

Die Direktvermarkter sehen ihre Zukunftschancen positiv, sind aber gezwungen, sich 
ständig an Kundenwünschen und dem Angebot von Mitbewerbern zu orientieren. 
Künftige Anpassungen der Absatzwege wurden dazu bereits unter Punkt 4.3.3 
ausgewertet.  

Aktuell gaben 60 % der Direktvermarkter an, diesen Geschäftsbereich stabilisieren zu 
wollen, 38 % beabsichtigen Erweiterungen. Ein Direktvermarkter kann aufgrund eines 
Unfalles derzeit keine Aussage zur weiteren Entwicklung machen. Bezüglich der 
Maßnahmen zur Stabilisierung oder Erweiterung gibt es Überschneidungen. So sind 
nicht alle Erweiterungs- oder Ausbauvorhaben zwingend auf Steigerung der 
Direktvermarktung ausgerichtet. Erweiterungen der Produktpalette inklusive des 
Convenience-Sortimentes sind z.B. notwendig, um Veränderungen der Kundenstruktur 
aufgrund demografischer Veränderungen auszugleichen. Als Stellschrauben sowohl für 
Stabilisierung als auch Erweiterung wurden in der Befragung 2014 folgende Nennungen 
abgegeben (Betroffenheit der Betriebe, %, absteigend): 

• Erweiterung der Produktpalette (27 %) 
• Erweiterung im Convenience-Bereich (14 %) 
• Eingehen von Kooperationen (10 %) 
• Änderung der Produktpalette (8 %) 
• Aufbau bzw. Neugestaltung der Homepage (8 %) 
• zusätzliche Flächenbewirtschaftung (6 %) 
• Einstellen zusätzlicher Arbeitskräfte (6 %) 
• Erschließung zusätzlicher Einkommensquellen (6 %) 
• Umstellung auf ökologische Bewirtschaftung (3 %) 
• Qualitätsverbesserung (3 %) 
• Verstärkung der Kundenaquise (2 %) 
• Vergrößerung der Fleischerei (2 %) 
• Einführen eines Markenzeichens (2 %) 
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• Preiserhöhung (2 %) 
• Steigerung der Urproduktion (2 %) 

 
Nicht alle Vorstellungen sind bereits konkret. Knapp 10 % der Nennungen unterliegen 
noch der Prüfung oder sind von externen Faktoren abhängig. Überlegungen werden 
hinsichtlich der Herstellung von Convenience-Produkten, dem Eingehen von 
Kooperationen, der Erschließung zusätzlicher Einkommensquellen und Umstellung auf 
ökologische Bewirtschaftung angestellt. Nicht einzuordnen sind nicht näher benannte 
Vorhaben zweier Betriebe. Große Pläne bezüglich des betrieblichen Gesamtkonzeptes 
hat ein Direktvermarkter und ein weiterer Betrieb baut die Direktvermarktung seit 2013 
auf. In der Schwebe seit 2010 befindet sich die Entscheidung eines Betriebes zur EU-
Zulassung des Schlachtraumes. Unkonkret denkt der eine oder andere Betrieb über 
eine Erhöhung der Selbstvermarktungsquote nach. 

Direktvermarkter ohne geplante Vorhaben sind mit rund 9 % bzw. 8 % in der Minderheit. 
Die Vermutung liegt nahe, dass diese Betriebe Gefahr laufen, Entwicklungen zu 
verpassen. Dafür gibt es aber meist nachvollziehbare Gründe. So sind die generelle 
Ausrichtung des Betriebes, Arbeitskräftemangel, fehlende Kaufkraft, ungünstige Lage, 
persönliche Probleme, anstehende Hofübergabe oder fehlende Erschließung 
(Tourismus) von Bedeutung. In beiden Befragungen gab es nur zwei identische Betriebe 
ohne Vorhaben.  

Die geplanten Maßnahmen bzw. Überlegungen sind zum Teil mit größeren Investitionen 
oder Einstellung zusätzlicher Arbeitskräfte (siehe auch Punkt 4.1) verbunden. 
Investitionen können in der Regel nicht ohne Hilfe gestemmt werden und so machen die 
meisten Betriebe diese von möglicher Förderung abhängig. Darauf wird unter Punkt 
4.12 näher eingegangen. Nachfolgend eine Übersicht zu den Vorhaben, die im Rahmen 
der Studie I genannt wurden. Etwa 12 % der geplanten Vorhaben wurden nicht 
realisiert, ca. 17 % sind noch in Planung und ca. 71 %1 wurden ganz oder teilweise 
umgesetzt. Gründe für die Nichtumsetzung waren einmal, die Entscheidung dem 
Hofnachfolger zu überlassen, ein anderes Mal örtliche und betriebliche Gegebenheiten 
(Tabelle 4-60).  

 

Tab.  4-60 Umsetzung in 2008 geplanter Maßnahmen ohne Absatzwege bei identischen Betrieben 

Umsetzung von in 2008 geplanten Maßnahmen     
(ohne Absatzwege) 

Anteil Betriebe (%) 

ja 53 

nein 12 

teilweise 18 

noch in Planung 17 

 

 

 

                                            

1 Setzt sich zusammen aus 53 % umgesetzten und 18 % teilweise umgesetzten Maßnahmen.  
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Problemdarstellung 

Einige Direktvermarkter berichten von Restriktionen, die einer möglichen Erweiterung im 
Wege stehen. So sind Vorgaben seitens der Veterinärbehörde zur Anzahl von 
Schlachttieren zwar bestimmt gesetzeskonform, aber logisch nicht unbedingt 
nachvollziehbar. Insbesondere durch den Wegfall der Schlachthöfe in Weimar und Jena 
wäre nicht nur die Erhöhung des eigenen Schlachtaufkommens, sondern auch 
Lohnschlachtung für benachbarte kleinere Unternehmen in Erwägung zu ziehen. Es ist 
anzunehmen, dass Kunden der landwirtschaftlichen Direktvermarktung mehr als die 
übrige Bevölkerung am Tierwohl interessiert sind. Dazu gehören auch kurze 
Transportwege, davon abgesehen, dass mit langen Transporten nicht nur die Kosten 
steigen, sondern auch die Fleischqualität leidet.  

Auch andere Verordnungen sollten auf den Prüfstand. So kämpft ein Betrieb seit 
längerem darum, dass auf die Schlachtkörpereinstufung/Klassifizierung zur Einteilung in 
Handelsklassen seiner direktvermarkteten Tiere verzichtet wird. Die Handelsklassen 
sind für Betrieb und Kunden nicht von Interesse, der Schlachthof hat keine Einwände. 
Inwieweit diese Forderung berechtigt und durchsetzbar ist, kann seitens des Verfassers 
nicht beurteilt werden. Da diese Studie aber für die befragten Direktvermarkter auch 
eine Möglichkeit darstellt, Probleme äußern und weitergeben zu können, sollte diese 
Meinung aufgeführt werden.  

Die Vergabe von Reb-Rechten ist für zwei der befragten Direktvermarkter von 
ausschlaggebender Bedeutung für eventuelles Wachstum. 
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4.12  Förderung der Direktvermarktung  

Fördermaßnahmen haben wesentlich zum Aufbau der landwirtschaftlichen 
Direktvermarktung in Thüringen beigetragen.  

Tab.  4-61 Inanspruchnahme von Förderung (Anteil Betriebe, %) 

Kategorie 2008  2011  Studie II  

gesamt 77 27 30 
tierische Produktion 72 33 36 
pflanzliche Produktion 100 - - 
gemischte Produktion 79 27 31 

juristische Personen 79 31 34 
Personengesellschaften 60 20 20 
Einzelunternehmen HE 80 20 27 
Einzelunternehmen NE - - - 
sonstige - - - 

konventionelle BWF 81 29 30 
ökologische BWF 33 - 25 

 
Ein Vergleich zwischen den identischen Betrieben kann aufgrund der unterschiedlich 
langen Zeiträume nicht vorgenommen werden. Während in Studie I die Förderung der 
Direktvermarktung ab Beginn dieser aufgenommen wurde, beträgt der Zeitraum in 2011 
bzw. Studie II nur vier Jahre. Deutlich wird aber mit der Auswertung 2008 die enorme 
Leistung der Direktvermarkter und der gebenden Hand.  

In der Stichprobe der Studie II nahmen 30 % der befragten Betriebe Förderprogramme 
in Anspruch. 

Folgende Förderprogramme wurden angegeben: 

• Agrarinvestitionsförderungsprogramm (AFP) 
- Investive Förderung 
- Diversifizierung 

• Innovationsförderung der Land- und Ernährungswirtschaft 
• Förderung des Agrartourismus 
• Förderung der Fischerei und Fischwirtschaft 
• Absatzförderung 

 
Maßnahmen der Dorferneuerung oder der Revitalisierung von Brachflächen im Rahmen 
der ländlichen Entwicklung wurden genannt, in der Auswertung aber nicht 
berücksichtigt. Der Zusammenhang zur Direktvermarktung ist nur bedingt gegeben. 
 
In Tabelle 4-61 werden die Förderarten unabhängig der genutzten Programme 
dargestellt.  
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Tab.  4-62 Art der Förderung (Betroffenheit Betriebe, %) 

Art der Förderung 2008  2011  Studie II  

investive Förderung 97 75 80 
Diversifizierung  12 17 13 
Innovationsförderung 9 8 7 
Absatzförderung 26 29 28 
sonstige 1 - 17 13 

 
Investive Förderung wurde im Rahmen des AFP und der Förderung der Fischerei 
genutzt. Diversifizierung schließt sowohl AFP als auch Agrartourismus ein. 
Förderangebote über Handwerkskammer und Wirtschaftsministerium werden im 
Bereich der Direktvermarktung ebenfalls genutzt (sonstige). 

 

Unterstützt werden die Betriebe in ihrer Arbeit sowohl den gesamten Betrieb als auch 
die Direktvermarktung betreffend, von Fachverbänden, Erzeugergemeinschaften, 
Absatzgenossenschaften, Franchisegebern und dem Thüringer Agrarmarketing. Eine 
mögliche Beeinflussung des Absatzes lässt sich dabei nicht quantifizieren. In Tabelle 4-
 62 werden die diesbezüglichen Möglichkeiten und ihre Nutzung durch die befragten 
Direktvermarkter dargestellt.    

Tab.  4-63 Zusammenarbeit mit Partnern der Direktvermarkter (Betroffenheit Betriebe, %) 

 2008  2011  Studie II  

gesamt 64 71 68 
Verbände 16 14 14 
EZG, Absatzgenossenschaften 16 2 4 
Thüringer Agrarmarketing  57 71 66 
Franchisegeber 2 2 2 

 

 

Aktueller Förderbedarf 2 

In der Befragung 2014 wurden Fördermaßnahmen von rund 32 % der Betriebe als 
Faktor für positive Entwicklungen in der Direktvermarktung genannt. Zukünftig wollen 44 
% der Betriebe Fördermöglichkeiten in Anspruch nehmen, 18 % der Betriebe 
beabsichtigen ihre Pläne ohne Förderung zu verwirklichen (folgende Tabelle). Drei 
Direktvermarkter gaben sowohl Vorhaben mit als auch ohne Nutzung von 
Fördermöglichkeiten an.  

                                            

1 Förderung über Wirtschaftsministerium, Handwerkskammer 
2 zum Zeitpunkt der Betriebsbefragungen 
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Tab.  4-64 Beabsichtigte Vorhaben mit und ohne Förderung (Studie II, Anteil Betriebe, %) 

Kategorie mit Förderung ohne Förderung 

gesamt 44 18 
tierische Produktion 46 14 
pflanzliche Produktion 50 50 
gemischte Produktion 38 13 

juristische Personen 47 19 
Personengesellschaften 40 20 
Einzelunternehmen HE 46 18 
Einzelunternehmen NE - - 
sonstige - - 

konventionelle BWF 44 20 
ökologische BWF 50 - 

 
Die Pläne sind mehr oder weniger konkret. So gibt es in 18 % der Betriebe zwar 
Vorstellungen der Entwicklungsrichtung, konkrete Maßnahmen dazu werden aber 
einzelbetrieblich noch geprüft. Vorstellungen der Hofnachfolger und notwendige 
Investitionen in anderen Geschäftsbereichen spielen eine Rolle. Entscheidend aber sind 
die Möglichkeiten der Förderprogramme in der neuen Förderperiode.  

Die befragten Direktvermarkter möchten Förderung in Anspruch nehmen für: 

• Beratung 
• Investitionen, wie 

o Ersatzinvestitionen (Maschinen) 
� bspw. Gerätetechnik Fleischerei i.S. Energieeinsparung, Kühlung 

o Erweiterungen / Umbau Produktion 
� bspw. Kartoffelsortiertrakt, Kistenpackraum 

• Innovationsförderung (Produktentwicklung) 
• Absatzförderung (Werbung TV, Radio, Internet) 
• Kooperationen mit caritativen Einrichtungen  
• Beschäftigung ausländischer Arbeitskräfte 

 

Auf den Beratungsbedarf und die Notwendigkeit einer diesbezüglichen Förderung wurde 
ausführlich unter Punkt 4.8.2 eingegangen.  

Unter dem Gesichtspunkt, dass Sortimentserweiterungen von 50 % der Betriebe als 
Faktor für Leistungssteigerungen genannt wurden, ist die weitere Förderung der 
Produktentwicklung wichtig (Innovationsförderung). Unterstützung in dieser Hinsicht 
benötigen kleinere Betriebe. Da Bagatellgrenzen in den Förderrichtlinien diese praktisch 
von dieser Fördermöglichkeit ausschließen, wären zwei Möglichkeiten diesbezügliche 
Beratung oder Produktentwicklung gemeinsam mit Partnern. Beides bedarf 
entsprechender Förderung.  
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Auf Möglichkeiten bezüglich gemeinschaftlicher Werbung wurde unter Punkt 4.5.2 
eingegangen. Die dafür notwendige Zusammenarbeit der Akteure benötigt 
Unterstützung. 

Aufgrund der demografischen Entwicklung und der damit einhergehenden zu 
erwartenden Arbeitskräfteknappheit wurden bzw. werden Betriebe aktiv. Das betrifft zu 
einem großen Teil Aushilfskräfte während saisonaler Arbeitsspitzen. Aber auch 
ganzjährig produzierende Betriebe beschäftigen bereits ausländische Mitarbeiter. 
Chancen der Zusammenarbeit werden auch mit caritativen Einrichtungen gesehen. In 
beiden Fällen wird Unterstützung benötigt, um den speziellen Anforderungen dieser 
Beschäftigungsverhältnisse gerecht zu werden. 

Hingewiesen wurde wiederholt auf die Notwendigkeit der Tourismusförderung1 mit ihren 
positiven Effekten auf die Direktvermarktung.   

 

Problemdarstellung 

Bereits in 2010 wurde vereinzelt Kritik an der Arbeit der Thüringer Aufbaubank (TAB) 
laut. Diese hat zugenommen. So sind mehrere Betriebe mit der Abarbeitung ihrer 
Anträge bzw. der Abrechnung unzufrieden. Allgemein wird die zunehmende Bürokratie 
und Verkomplizierung sowie hinderliche Auflagen (genannt wurden: de minimis-
Regelung, Ausschluss bei Zukauf, 25-Betten-Grenze) als Grundlage für 
Inanspruchnahme von Programmen beklagt. Kleinere Betriebe sehen sich fast nicht 
mehr in der Lage, den Aufwand der Antragsstellung zu bewältigen. Die 
Unübersichtlichkeit der Förderprogramme wirkt abschreckend und verärgert die 
Landwirte. Einzelne Betriebe nutzen mittlerweile andere Möglichkeiten der Förderung, 
wie z.B. über Wirtschaftsministerium oder Handwerkskammer und stellen fest, dass die 
Handhabung dort unkomplizierter erfolgt.  

Ein Problem der Förderung der Direktvermarktung ist die in den Betrieben häufig 
vorgenommene Trennung von Urproduktion und Vermarktung. Eine Anpassung des 
Förderrechts diesbezüglich ist nur begrenzt möglich. Direktvermarkter müssen sich 
daher an Förderangeboten orientieren, die eindeutig voneinander abgrenzbar sind. 
 
Fazit 

Insgesamt wurde im Rahmen dieser Studie eine positive allgemeine Entwicklung des 
Geschäftsbereiches Direktvermarktung festgestellt, im Sinne einer Verbesserung des 
Stellenwertes der Direktvermarktung als Bestandteil der Stärkung von Regionalität, ist 
weitere Förderung unabdingbar. 
  

                                            

1
 Hier ist nicht die Förderung des Agrartourismus gemeint. 
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Daten der Thüringer Aufbaubank 

Daten und Kommentierung wurden von M. Schmücker (TMLFUN) zur Verfügung gestellt.  

Zur Beurteilung der Inanspruchnahme von Fördermitteln im Förderzeitraum 2007-2013 
wurden Bewilligungsdaten der Thüringer Aufbaubank (TAB) zur 
Agrarinvestitionsförderung in der Direktvermarktung ausgewertet. Gefördert wurden im 
Rahmen der Agrarinvestitionsförderung 25 % der förderfähigen Investitionssumme.  
 

Tab.  4-65 Bewilligungen zugunsten von Investitionen in der Direktvermarktung im Rahmen des AFP 

Jahr 
Anzahl 

Förderfälle 
Förderfähige 
Summe (T€) 

Summe der bewilligten 
Zuschüsse (T€) 

Zuschuss je Vorgang 
(T€) 

2008 6 672,9 168,2 22,8 

2009 16 2.157.5 582,9 33,5 

2010 7 1.175,5 293,9 42,0 

2011 3 113,9 28,5 9,5 

2012 3 836,3 209,1 69,7 

2013 2 263,4 65,9 32,9 

gesamt 37 5.219,5 1.307,5 35,3 

 

Festzustellen ist ein deutlicher Rückgang der bewilligten Projekte von 16 Förderfällen in 
2009 auf zwei Förderfälle in 2013. Eine wesentliche Ursache ist in der Änderung der 
Förderkonditionen mit dem 3. Änderungsantrag zum ELER-Programm (FILET 2007-
 2013) zu sehen, die sich auf Bewilligungen ab dem Jahr 2012 ausgewirkt hat. Wurde 
die Direktvermarktung bis dahin im Rahmen der Investitionen zur Diversifizierung 
gefördert, so war dies ab 2012 aufgrund korrigierter Vorgaben der EU-Kommission nur 
noch zulässig, wenn der Hauptanteil der Endprodukte des Verarbeitungs-
/Vermarktungsprozesses nicht mehr zu den landwirtschaftlichen Erzeugnissen gemäß 
Anhang I des Vertrages über die Arbeitsweise der Europäischen Union (AEUV) zählt. 
Die Verarbeitung und Vermarktung eigenerzeugter Anhang I-Erzeugnisse, bei denen als 
Endprodukte ausschließlich Anhang-I-Erzeugnisse entstehen, war nun ausschließlich 
über Code 121 förderfähig. Die entstehende Förderlücke für Zuwendungsempfänger 
gemäß AFP-Förderrichtlinie, deren Verarbeitungsendprodukte gemessen am 
Verkaufswert mindestens zu 50 % zum Anhang I zu zählen waren bzw. die bei 
ausschließlicher Anhang-I-Erzeugung zugekaufte Produkte mit verarbeiten, konnte 
somit bis zum Bewilligungsjahr 2013 nicht geschlossen werden.  

Die abnehmende Inanspruchnahme von Fördermitteln für die Direktvermarktung ist 
teilweise aber auch dadurch zu begründen, dass es sich bei Zuschüssen im Rahmen 
der Diversifizierung um Beihilfen im Sinne der allgemeinen de-minimis-Verordnung 
handelt, welche auf 200 T€ pro Unternehmen im Zeitraum von drei Jahren beschränkt 
sind. Gewährte Diversifizierungszuschüsse im Bereich „Erneuerbare Energien“, 
„Dienstleistungen“ o.ä. oder de-minimis-Beihilfen, die im Rahmen anderer Maßnahmen 
gewährt wurden, begrenzen die erneute Förderfähigkeit.   
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Bei der Prüfung der Fördermöglichkeiten für die Verarbeitung und Direktvermarktung 
bleibt neben dem Status der Ausgangs- und Endprodukte auch der Status der 
Unternehmen, die in der Direktvermarktung tätig sind, zu beachten. 

So sind - unabhängig von gängigen Definitionen der Direktvermarktung im Sinne des 
Steuerrechts, der Satzung der Vereinigung der Direktvermarkter o.ä. - auf Grund der zu 
beachtenden förderrechtlichen Rahmenvorgaben im AFP und der Diversifizierung nur 
Investitionen von Unternehmen der landwirtschaftlichen Urproduktion förderfähig, im 
Rahmen der Investitionen zur Verarbeitung und Vermarktung landwirtschaftlicher 
Erzeugnisse (bisher: Marktstrukturverbesserung/MSV) nur rechtlich selbstständige 
Unternehmen der Verarbeitung und Vermarktung und anerkannte 
Erzeugerzusammenschlüsse. Während beim AFP und der MSV Ausgangs- und 
Endprodukt der Verarbeitung und Direktvermarktung Anhang I-Produkte sind, orientiert 
die Diversifizierung auf Produkte, die überwiegend nicht mehr zu den 
landwirtschaftlichen Erzeugnissen gemäß Anhang I zählen.  
 

 

Geplante Fördermöglichkeiten 

Geplante Fördermöglichkeiten wurden von M. Schmücker (TMLFUN) zusammengestellt.  
 
Förderangebote auch für Direktvermarkter sind zukünftig in folgenden Maßnahmen – 
jeweils unter Beachtung der dort beschriebenen Fördermöglichkeiten und -
beschränkungen - geplant: 

• Investitionen in landwirtschaftlichen Unternehmen 
- Agrarinvestitionsförderungsprogramm (AFP) 
- Öko-investiv 
- Diversifizierung 

• Verbesserung der Verarbeitungs- und Vermarktungsstrukturen 
- Investitionen zur Verarbeitung und Vermarktung landwirtschaftlicher 

Erzeugnisse 
- Investitionen zur Verarbeitung und Vermarktung landwirtschaftlicher 

Ökoerzeugnisse 
• Förderung der Zusammenarbeit in der Land-, Forst- und Ernährungswirtschaft  

- vorhabensorientierte Zusammenarbeit von Akteuren 
- Tätigkeit von operationellen Gruppen im Rahmen EIP (Europäische 

Innovationspartnerschaft)  
• LEADER 
• Förderung der Fischerei und Fischwirtschaft 
• Förderung von Wissenstransfer und Informationsmaßnahmen 

(Berufsbildungsmaßnahmen) 
• Förderung von Investitionen für die Bienenzucht und –haltung 
• Absatzförderung 

 
Die genaue Ausgestaltung dieser Maßnahmen steht noch unter 
Genehmigungsvorbehalt. 
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5  Potenzialermittlung zur Belieferung von Großküch en 
Eine Aufgabe dieser Studie ist, das derzeitige und in Zukunft denkbare Potenzial 
Thüringer Direktvermarkter für die Belieferung von Großküchen zu ermitteln. 
Erzeugungs- und Verarbeitungskapazitäten sollen ebenso wie die Distributionslogistik 
im Hinblick auf die Bedürfnisse von Großabnehmern ermittelt und Lücken sollen 
aufgezeigt werden. 

 

5.1  Ergebnisse der Befragung von Direktvermarktern  

5.1.1 Direktvermarkter mit eigener Großküche  

Das Betreiben einer Großküche liegt naturgemäß nicht im Aufgabenbereich eines 
Landwirtschaftsbetriebes. Fünf Betriebe mit Direktvermarktung in dieser Studie haben 
sich dieser Aufgabe gestellt. Davon betrieben zwei Betriebe schon zu DDR-Zeiten eine 
Großküche. Entsprechende Größe und Kapazitäten sind Voraussetzung. Zwei dieser 
Betriebe beliefern zusätzlich noch weitere Großküchen. Ausgewertet werden vier 
Betriebe, da ein Betrieb bereits in der Befragung durch Thüringer Ökoherz erfasst wurde 
(Tabelle 5-1). 

Tab.  5-1 Bewirtschaftung einer eigenen Großküche (n = 4) 

Belieferung/Betreiben von Anzahl Betriebe Bemerkung 

Schulen 2 + 1 Betrieb strebt Belieferung an 

Kindertagesstätten 3  

Firmen 4  

„Essen auf Rädern“ 2 + 1 Betrieb liefert teilweise aus 

eigene Kantine 4  

Partyservice 4  

Portionen/Tag Anzahl Portionen Spanne 

durchschnittlich 960 Spanne 300 – 1.600 

 
Freie Kapazitäten mit jeweils bis zu 150 Portionen je Tag hatten zum Zeitpunkt der 
Befragung zwei Betriebe. 

Zulieferer für nicht selbst erzeugte Produkte sind in den vier Betrieben: 

• regionale Erzeuger aus der Region bis 100 km Entfernung,  
• Direktvermarkter aus der Region bis 100 km Entfernung, 
• Gastroservice und Großhandel. 

 

Geschilderte Probleme: 

• Insbesondere von den Betrieben mit Versorgung von Schulen und 
Kindertagesstätten wird die Preisgestaltung als problematisch gesehen. Für 
Schulessen werden 2,00 € bzw. 2,75 € pro Portion inkl. 19 % MwSt. verlangt. 
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Preiserhöhungen aufgrund gestiegener Kosten sind Eltern schwer vermittelbar 
und erzeugen auf Seiten der Anbieter für Verärgerung. 

• Die zusätzliche Forderung einer zweiten Ausgabekraft seitens der Schule konnte 
nicht erfüllt werden, daraufhin wurde die Geschäftsbeziehung beendet. 

 

Vorschläge seitens der Direktvermarkter: 

• Mehrwertsteuer für Kinder und Jugendliche im Bildungssektor reduzieren, am 
besten mehrwertsteuerfrei stellen. Dies würde andere Handlungsspielräume 
zulassen. 

• Die Zuschüsse für die Essensversorgung betreffend sollten berufstätige Eltern 
nicht benachteiligt werden. 

• Ortsansässige Unternehmen sollten im Vergabesystem stärker berücksichtigt 
werden, eventuell über einen Direktvermarkter-Bonus.  

 

5.1.2  Direktvermarkter mit Belieferung von Großküc hen  

Von den 50 befragten Direktvermarktern beliefern sieben Betriebe bereits Großküchen, 
davon zwei Betriebe mit eigener Großküche. Auch in dieser Gruppe ist ein Betrieb, der 
bereits in der Studie zur Befragung von Großküchen durch Thüringer Ökoherz (2014) 
erfasst wurde. Zusätzlich zu den sieben Betrieben mit Großküchenbelieferung beliefern 
weitere vier Betriebe mehr oder weniger regelmäßig und in schwankenden 
Größenordnungen Schule und Kindertagesstätte im Ort. Diese werden hier nicht 
abgebildet.  

Folgende Produkte werden geliefert:  

• Rind- und Schweinefleisch,  
• Putenfleisch und -produkte,   
• Wurstwaren,  
• Eier und Eiprodukte, 
• Nudeln,  
• Fisch,  
• Kartoffeln und Kartoffelprodukte. 

Eine Erfassung der jeweiligen Liefermengen konnte wegen des erheblichen Aufwandes 
für die Betriebe nicht erfolgen. 

In Tabelle 5-2 ist dargestellt, wie viele Großküchen je Betrieb beliefert werden. 

Tab.  5-2 Anzahl der belieferten Großküchen je Betrieb (n = 6) 

Anzahl der jeweils belieferten Großküchen Anzahl Betriebe 

1 4 

3 1 

> 15 1 
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Drei der Betriebe sind interessiert, weitere Großküchen zu beliefern. Sie sind im Anhang 
in den Lieferportraits aufgeführt.  

Beliefert wird entweder regelmäßig ohne Vertrag oder vertraglich mit Laufzeiten von ein 
bis zwei Jahren mit optionaler Verlängerung. Bestellungen werden per Telefon, Fax und 
Mail getätigt. Die Logistik wird gelöst über teilweise Belieferung, aber auch Abholung 
und Spedition. 

Die Anforderungen der Großküchen sind sehr verschieden.  

Eine Belieferung wird verlangt: 

• zu bestimmten Uhrzeiten, 
• an bestimmten Tagen, 
• eine kurzfristige (Nach-) Belieferung muss möglich sein. 

Verwaltungstechnische Hemmnisse können je nach Großküche auf den Lieferbetrieb 
zukommen, wie:  

• jährliche oder mehrjährige Bewerbungen auf Ausschreibungen, 
• das Vorweisen von Referenzen,  
• Nachweis der Umsätze der letzten drei Jahre für vergleichbare Leistungen, 
• polizeiliches Führungszeugnis,  
• Angebotsabgabe auf CD und in Papierform,  
• Zahlungsbedingungen von bis zu 30 Tagen netto. 

Voraussetzungen an die zu liefernden Produkte sind:  

• Anforderungen an Haltbarkeitsdatum,  
• Rückverfolgbarkeit,  
• Gebindegrößen, 
• Regelmäßigkeit und 
• gleichbleibende Qualität.  

Ständigen Kontakt zu halten, unter Umständen auch über Kundenbesuche, ist 
erforderlich. 

 

Gründe für Beendigung der Belieferung von Großküche n durch Direktvermarkter  

Zusätzlich zu den genannten haben weitere vier Betriebe in der Vergangenheit 
Großküchen beliefert. Gründe dafür waren folgende: 

• In zwei Fällen wurden Lieferungen nicht bezahlt.  
• Beendigung seitens des Direktvermarkters wegen nicht mehr passendem Preis-

Leistungs-Verhältnis.  
• In einem Fall wurden trotz langjähriger Belieferung die Kartoffeln ungeschält nicht 

mehr abgenommen, eine Aufbereitung kann der Betrieb nicht leisten. 
• Eine Großküche musste aus nicht näher benannten Gründen die Belieferung 

beenden.  

 

Fazit 
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Das Geschäft kann für Direktvermarkter bei festen Lieferbeziehungen und 
kontinuierlicher Abnahme lohnend sein, ist aber mit großen Anstrengungen verbunden.  

 

5.1.3  Direktvermarkter mit Planung eines Großküche nbetriebes 

Einer der befragten Direktvermarkter hat sich in der jüngeren Vergangenheit mit dem 
Betreiben einer Schulküche auseinandergesetzt, sieht aber unlösbare logistische und 
finanzielle Probleme. 

 

5.1.4  Direktvermarkter mit Planung der Belieferung  von Großküchen 

Eine Belieferung von Großküchen plante zum Zeitpunkt der Gespräche nur ein Betrieb. 
Grundsätzlich können sich 19 weitere Betriebe eine Belieferung vorstellen. Drei dieser 
Direktvermarkter sehen aber die Möglichkeiten für den Absatz ihrer Produkte in diesem 
Bereich als eher schlecht an. Daher gab es zum Zeitpunkt der Befragung noch keine 
Bereitschaft für die Weitergabe der Kontaktdaten an das TMLFUN zwecks Beteiligung 
an einem Erzeugerdialog bzw. einem Termin mit der Schulvernetzungsstelle.  

Insgesamt bekundeten 16 Betriebe Interesse an einem Erzeugerdialog mit dem 
TMLFUN und/oder einem Termin mit der Schulvernetzungsstelle. Entsprechend der 
Aufgabenstellung wurden dazu kurze Lieferportraits erstellt (Anhang IV). Die dort 
aufgeführten Produkte bilden nicht in jedem Fall die gesamte Produktpalette ab, 
sondern es wurden die Produkte angegeben, die für eine mögliche 
Großküchenbelieferung in Frage kommen. Auch wurden nur selbst erzeugte Produkte 
genannt, nicht restliche Handelsware. Der Aufwand für detailliertere Angaben zu 
Produktmengen und Logistik kann den Betrieben ohne Aussicht auf eine konkrete 
Lieferbeziehung nicht zugemutet werden.  
Die genannten Betriebe haben dem VAFB e.V. ihr Einverständnis erteilt, diese 
Informationen zu diesem Zweck weiter zu geben. 

Von den 50 Betrieben haben 34 kein Interesse an einem Erzeugerdialog oder Termin 
mit der Schulvernetzungsstelle. In Tabelle 5-3 werden die Gründe dargestellt. 
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Tab.  5-3  Betriebe, die kein Interesse am Erzeugerdialog und/oder Termin mit der 
Schulvernetzungsstelle  haben und genannte Gründe (n = 34) 

Einordnung Anzahl 
Betriebe 

Gründe im Einzelnen, davon 

Produkt 2 • 1 Betrieb: Produkt Eis 

• 1 Betrieb: Produkt Wein, Spirituosen 

Betriebsgröße  
Produktverfügbarkeit 
Produktstufe  

9 • 1 Betrieb: regelmäßige Belieferung nicht möglich, viele 
Produkte saisonal 

• 2 Betriebe: Absatz nur auf Bestellung 

• 1 Betrieb: Produktverfügbarkeit 1x/Monat, anderes Konzept 

• 1 Betrieb: Absatz nur über Hofladen 

• 1 Betrieb: abhängig von gewünschter Menge  

• 3 Betriebe: nur unverarbeitete Produkte 

andere Gründe  8 • 1 Betrieb: DV im Aufbau, Belieferung eigener Gaststätte 

• 1 Betrieb: DV im Aufbau, anderes Konzept 

• 1 Betrieb: GK-Belieferung nur über GH 

• 1 Betrieb: Rahmenbedingungen stimmen nicht 

• 1 Betrieb: Andienpflicht Absatzgenossenschaft 

• 1 Betrieb: anderes Konzept 

• 1 Betrieb: aus persönlichen Gründen zur Zeit überfordert 

• 1 Betrieb: eventuell Betriebsaufgabe 

Kapazitäten 

Interesse 

14 • 10 Betriebe: Kapazitätsgrenze erreicht  

• 4 Betriebe: kein Interesse 

Erfahrungen  1 • 1 Betrieb: Ware wurde nicht bezahlt, GH nicht interessiert 

 

5.1.5  Direktvermarkter mit Verarbeitungsmöglichkei ten 

Unter den befragten Direktvermarktern befinden sich zwei Betriebe mit Schälküchen. 
Hier gilt ebenso wie für die Abfrage zur Großküchenbelieferung, dass eine Aussage zu 
eventuell freien Kapazitäten nur eine Momentaufnahme sein kann. Zum Zeitpunkt der 
Befragung waren freie Kapazitäten vorhanden. 

 

5.1.6  Meinungen der Direktvermarkter zum Thema Gro ßküchenbelieferung 

Die Betriebe bewerten eine Großküchenbelieferung unter betrieblichen und 
persönlichen Gesichtspunkten.  

Dabei spielt eine Rolle:  

• vorhandene Absatzwege und deren Wirtschaftlichkeit 
• Produktions- und Verarbeitungskapazitäten  
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• Arbeitskräftesituation 
• Betriebsphilosophie und Vertriebskonzept  
• Probleme im nach gelagerten Bereich (Schließung des bisherigen Schlachthofes) 
• Hofübergabe in absehbarer Zeit bzw. anstehender Geschäftsführerwechsel 
• persönliche Situation in Familienbetrieben 

 

Nachfolgend werden weitere Aussagen in Stichworten zusammengefasst: 

Stichwort Großküchen: 

• Ein Betrieb sieht einen Trend zur Dezentralisierung der Küchen 
• Großküchen wollen nur einen Lieferanten 
• Großküchen wollen aufbereitete Produkte wie geschälte Kartoffeln, filetierten, 

entgräteten, portionierten Fisch in vorgegebener Größe. Rohe Eier aus Boden-, 
Freiland- oder Kleinvolieren-Haltung werden fast nicht mehr abgenommen. 
Gründe sind Arbeitsabläufe und Hygienevorschriften. 

Stichwort Preis: 

• Hauptargument in allen Gesprächen 
• Zur Kostendeckung müsste der Preis für ein Schulessen 4 € betragen 

Stichwort Produkte: 

• Nischenprodukte zu preisintensiv, für Großküche nicht geeignet 
• Problematik der Abnahme von Edelteilen und „Reste“-verwertung 

Stichwort Schulen: 

• Drei Betriebe haben im Ort Schulen, die kein Interesse an Belieferung haben. 
• Aus dem Kreistag ist die Problematik der sich ständig verändernden 

Schulstandorte bestens bekannt.  
• Schulküchenversorgung schwierig, da häufig Elternuneinigkeit, Obstversorgung 

hat auch schon nicht funktioniert. 

Stichwort Verarbeitung: 

• Vier Betriebe haben bezüglich der Verarbeitung ihrer Produkte eine 
Konkurrenzsituation durch Einrichtungen der Diakonie 

• Investition macht keinen Sinn: Nachbarbetrieb kann betreffendes Produkt auch 
verarbeitet nicht vollständig absetzen 

• Investition wird überlegt, aber große Unsicherheit 

Stichwort Vorlaufzeit: 

• muss eingeplant werden 

Stichwort Zertifizierung: 

• notwendig und sehr teuer  
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5.1.7 Der Großhandel – ein Absatzweg für Direktverm arkter 

Belieferung des Großhandels durch Direktvermarkter 

Die Belieferung von Großküchen geschieht im Wesentlichen durch den Großhandel 
oder auch über Großmärkte. Die Studie „Analyse des Bedarfs von Großküchen an 
regionalen Produkten konventioneller und ökologischer Erzeugung – Erfassung und 
Bewertung des Bedarfs und der Anforderungen der Großküchen“ (Thüringer Ökoherz, 
2014) ergab, dass 94,5 % der Großküchen über den Großhandel beliefert werden. 

Von den 50 befragten Direktvermarktern der vorliegenden Studie nutzen neun Betriebe 
(18 %) den Großhandel als zusätzlichen Absatzweg, darunter ist ein ökologisch 
wirtschaftender Betrieb (siehe auch Punkt 4.3 und 4.10.3). Die Zusammenarbeit wird mit 
„gut“ bewertet.  

Folgende Produkte werden geliefert:  

• Putenfleisch und -produkte,   
• Eier und Eiprodukte, 
• Nudeln,  
• Fisch,  
• Kartoffeln und Kartoffelprodukte, 
• Gemüse und 
• Getreide. 

In den Gesprächen mit den Direktvermarktern wurden Erfahrungen mit dem Großhandel 
geschildert, die in die nachfolgenden Gespräche mit dem Großhandel einfließen 
konnten. 

 

Gespräche mit Großhandel und Absatzgenossenschaften  

Auftragsgemäß wurden Gespräche mit dem Großhandel geführt. Die Abfrage wurde um 
zwei Absatz- und Liefergenossenschaften erweitert, da diese wie auch der einzelne 
Erzeuger Zulieferer für den Großhandel sind. Angesprochen wurden Unternehmen, die 
in den vorangegangenen Gesprächen mit den Direktvermarktern als Geschäftspartner 
genannt wurden. 

Die Firmen wurden zum Hintergrund der Studie insoweit informiert, dass mit der 
Befragung die Möglichkeiten der Belieferung von Großküchen über den Großhandel 
durch regionale Erzeuger, speziell landwirtschaftliche Direktvermarkter recherchiert 
werden. Die Bereitschaft zum Gespräch war unterschiedlich ausgeprägt. Edeka ist in 
der Befragung dreimal vertreten. Die Zentrale ist für bundesweit agierende 
Großverbraucher zuständig, die zwei aufgeführten Regionalgesellschaften sind in 
Thüringen tätig. Aufgrund unterschiedlicher Aussagen wurden die Antworten im 
Einzelnen berücksichtigt. 

Mit zehn Unternehmen wurden im Juli 2014 telefonische Kurzinterviews geführt. 
Die Gespräche wurden anhand folgender Fragestellung geführt: 

1. Beliefern Sie Großküchen in Thüringen? 
2. Sind regionale Erzeuger, eventuell auch Direktvermarkter Zulieferer für diesen 

Geschäftsbereich? Was verstehen Sie in diesem Zusammenhang unter 
„regional“? 
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3. Haben Erzeuger mit unverarbeiteten Produkten wie rohe Eier oder roh 
gebürsteten Kartoffeln Chancen in diesem Marktsegment? 

4. Haben Erzeuger mit geringen Liefermengen und nicht ständiger Verfügbarkeit 
ihrer Produkte in diesem Geschäft eine Chance? 

5. Wie werden grundsätzlich die Vertragsbeziehungen gestaltet? 
6. Wie funktioniert die Logistik? 
7. Welche Schwierigkeiten sehen Sie, speziell Direktvermarkter in dieses Konzept 

einzubinden? 

 
Erkennbar war grundsätzlich die Dehnbarkeit des Begriffes „regional“ und die 
unterschiedliche Auslegung des Begriffes „Direktvermarktung“. Für beide Begriffe gibt 
es keine allgemeingültige Festlegung. Als „regional“ wurde sich in den Gesprächen auf 
das Gebiet Thüringen geeinigt. Unter „Direktvermarkter“ werden seitens der 
Gesprächspartner auch reine Verarbeitungs- und Vermarktungsfirmen verstanden, also 
ohne eigene Urproduktion.  

Eine Zusammenfassung der Antworten gestaltete sich schwierig, weil die befragten 
Unternehmen in unterschiedlicher Art und Weise am Markt agieren. Neben dem 
klassischen Großhandel, der je nach Organisation regional oder zentral geführt wird, 
sind der Selbstbedienungsgroßhandel bzw. –markt (Cash & Carry), die 
Absatzgenossenschaft oder der Verarbeitungsspezialist, der auch in der 
Großhandelsstufe als Vollsortimenter aufgestellt ist, in der Befragung vertreten.   

 

1. Beliefern Sie Großküchen in Thüringen? 

Großküchen in Thüringen werden von Großhändlern beliefert, aber auch von 
Absatzgenossenschaften, diese liefern allerdings nur in geringem Maße. Eine 
Absatzgesellschaft beliefert nur den Lebensmitteleinzelhandel. 

2. Sind regionale Erzeuger, eventuell auch Direktvermarkter Zulieferer für diesen 
Geschäftsbereich? Was verstehen Sie in diesem Zusammenhang unter „regional“? 

Von sieben möglichen Antworten gab es fünfmal „ja“ und zweimal „nur in sehr 
geringem Maße“. Die Antworten reichten von „nur minimal bei Spargel, da national 
agierend“ bis „so regional wie möglich, auch drei bis sechs Direktvermarkter“. Unter 
„regional“ wird auch „aus Deutschland“ verstanden, abhängig vom Einzugsbereich 
des jeweiligen Unternehmens. Erkennbar war, dass die Regionalität für den 
Großhandel durchaus eine Rolle spielt.  

3. Haben Erzeuger mit unverarbeiteten Produkten wie rohe Eier oder roh gebürsteten 
Kartoffeln Chancen in diesem Marktsegment? 

Die Frage entstand durch geschilderte Erfahrungen in der vorangegangenen 
Befragung der Direktvermarkter. Von sieben in Frage kommenden Unternehmen 
wurde die Frage eindeutig mit „ja“ zweimal beantwortet, mit „nein“ fünfmal („passt 
nicht ins Großküchengeschäft“).  

4. Haben Erzeuger mit geringen Liefermengen und nicht ständiger Verfügbarkeit ihrer 
Produkte in diesem Geschäft eine Chance?  

 Hier wurde nur einmal mit „ja“ geantwortet.   
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5. Wie werden grundsätzlich die Vertragsbeziehungen gestaltet? 

Lieferverträge werden, wenn der Großhandel zentral geführt wird, auch zentral 
gemanagt, wobei es in einem Fall in Zukunft die Möglichkeit geben soll, dies freier vor 
Ort gestalten zu können. In einem Unternehmen gibt es keine Lieferverträge, sondern 
Jahresgesprächsvereinbarungen. Dieser Händler betonte auch, dass Lieferanten auf 
Listungswunsch des Abnehmers aufgenommen werden. 

6. Wie funktioniert die Logistik? 

Eine Belieferung ist in einem Fall zwingend notwendig, drei Unternehmen bieten 
auch die Möglichkeit der Abholung an. In zwei Unternehmen wird die Logistik zentral 
organisiert.    

7. Welche Schwierigkeiten sehen Sie, speziell Direktvermarkter in dieses Konzept 
einzubinden? 

Die Antworten werden stichpunktartig im Einzelnen wiedergegeben. 

 Als schwierig für Direktvermarkter wird gesehen: 
• Listungsgelder für z. B. Werbekostenzuschüsse fallen an 
• notwendige Zertifizierungen sind sehr teuer 

 Grundsätzlich wurde festgestellt: 
• Direktvermarkter sind nicht die preiswertesten 
• Direktvermarkter haben ein anderes Konzept, folglich auch andere 

Preisvorstellungen. Der Hofladen ist ein Alleinstellungsmerkmal. 
• Ziele gehen auseinander, Großküchen wollen billig einkaufen, Direktvermarkter 

bieten hohe Qualität und wollen höhere Preise erlösen. 
• Verlässlichkeit ist entscheidend, Speisepläne werden drei bis vier Wochen im 

Voraus erstellt, der Großhandel muss vorhalten. Eine unregelmäßige Belieferung 
verursacht einen hohen Verwaltungsaufwand für den Großhändler. 

• Großküchen ist es egal, wo die Ware herkommt, da sie selbst Kampfpreise 
machen müssen. 

• Erzeuger entscheidet sich für Premium- oder Discountprodukt, im Falle des 
Direktvermarkters für ein Premiumprodukt.  

• Großküchen wollen einen Lieferpartner, die direkte Belieferung von Großküchen 
kann die Erzeugerstufe nicht leisten. 

• Direktvermarkter einbinden, ist eine politische Aussage. 
• Geht nicht. 

Der Gesprächspartner des Großmarktes wurde zusätzlich zur Erkennbarkeit von 
regional erzeugtem Frischfisch, Obst und Gemüse befragt. Die Auskunft lautete: 
„Rückverfolgbarkeit ja, aber Herkunft für Kunde nicht erkennbar“. Das deckt sich mit 
einer Aussage der Studie von Thüringer Ökoherz (2014), die hier ebenfalls ein Manko 
sah.  

Im Ergebnis der eingeholten Informationen können sich Großhändler die Einbindung 
von Direktvermarktern in die Belieferung von Großküchen nur unter bestimmten 
Bedingungen vorstellen: 

• Verlässlichkeit, 



    

   117 

 

Studie zur Situation der Thüringer Direktvermarkter 2013/14 

• Zertifizierung, 
• Produktaufbereitung, 
• ständige Verfügbarkeit, 
• ausreichend große Liefermengen und 
• preisliche Zugeständnisse. 

 

Fazit 

Insgesamt wurden die Chancen im Großküchengeschäft für Direktvermarkter als sehr 
gering eingeschätzt. 

Dagegen werden für Direktvermarkter eher Möglichkeiten gesehen, mit Spezialitäten 
und saisonalen Produkten, auch in geringeren Mengen, Hotels und die gehobene 
Gastronomie zu erreichen. 

An regionalen Produkten zeigten sich mit einer Ausnahme alle Großhändler im 
Gespräch interessiert. Erkennbar war aber auch, dass Direktvermarkter in ihrer Spezifik 
in der Regel nicht wahrgenommen werden. 

 

 

5.2 Diskussion der Möglichkeiten zur Belieferung vo n Großküchen  

Der klassische Direktvermarkter wird in den wenigsten Fällen ein kontinuierlicher 
Lieferant für Großküchen sein. Nur Betriebe mit entsprechend großer Kapazität und 
einem Nischenprodukt sind als Lieferanten attraktiv. 

Mit Direktvermarktung können höhere Erlöse erzielt werden, da der Handel umgangen 
wird. Das Hauptziel eines Betriebes mit Direktvermarktung wird daher immer sein, die 
Produkte weitestgehend selbst, also direkt zu vermarkten und seine Absatzwege 
dahingehend anzupassen. In der Zusammenschau mit der Vorstudie (VAFB, 2010) ist 
erkennbar, dass die Direktvermarkter ihre Absatzwege ständig überprüfen und 
gegebenenfalls berichtigen, diese im Wesentlichen jedoch weitestgehend stabil 
geblieben sind. Anpassungsreaktionen können aber auch zur Bereitschaft für eine 
Großküchenbelieferung führen, wie in einem Fall der befragten Betriebe. 

Großküchenbelieferung direkt oder über den Großhandel verlangt nach großen, 
regelmäßig bereitzustellenden Produktmengen in gleichbleibender Produktqualität. 
Diese aus bestehenden und bewährten Absatzwegen herauszunehmen, um zwar große 
Mengen absetzen zu können, allerdings mit geringeren Erlösen je Produkteinheit, ist für 
die Betriebe nicht unbedingt sinnvoll. Zumal aus den unterschiedlichsten Gründen eine 
solche Lieferbeziehung auch kurzfristig beendet sein kann. Eine verstärkte Einbindung 
von Direktvermarktern in die Belieferung von Großküchen kann daher nur bei 
entsprechend freien Kapazitäten und verlässlichen Lieferbeziehungen mit Honorierung 
des Zusatznutzens für den Abnehmer gelingen. 

Kapazitätserweiterungen wären denkbar, müssen sich aber von der Urproduktion bis 
zum Absatz durchziehen und erfordern genaueste Planung und eine gewisse 
Vorlaufzeit. 
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Erweiterung der Urproduktion 

Eine Erweiterung der Urproduktion in den nächsten Jahren stand zum Zeitpunkt der 
Gespräche nur in einem der befragten Betriebe und dort auch nur vage zur Diskussion. 
Lediglich ein Betrieb hatte durch persönliche Probleme in den letzten Jahren mit einem 
enormen Rückgang zu kämpfen und würde gern die Möglichkeit einer 
Großküchenbelieferung nutzen. Ein anderer Betrieb wird sich im Herbst 2014 nach 
umfangreichen Investitionen mit erweitertem Produktsortiment repräsentieren.  

Begrenzende Faktoren für eine Erweiterung der Urproduktion sind Flächen, 
Stallkapazitäten und Arbeitskräfte. Nach einer Phase der Um- und Neuorientierung 
waren bereits zum Zeitpunkt von Studie I (VAFB, 2010) diese Überlegungen 
weitestgehend abgeschlossen.  

Erweiterung von Verarbeitungskapazitäten 

Ein Problem für die Erweiterung von Verarbeitungskapazitäten ist das Fehlen von 
entsprechenden Arbeitskräften. Allerdings gibt es in manchen Bereichen körperlich 
leichte Tätigkeiten, die keine Qualifikation erfordern. Dieses Betätigungsfeld wird bereits 
von Einrichtungen wie der Diakonie genutzt, um bspw. Menschen mit Behinderung in 
das Arbeitsleben einzubinden. Diese Möglichkeiten sind interessant, erzeugen aber 
Konkurrenzsituationen.   

Absatzwege 

Die Belieferung des Großhandels oder direkte Großküchenbelieferung erfordert, sofern 
nicht erhebliche Produktions- und Verarbeitungskapazitäten frei sind, eine 
Neuausrichtung des Absatzes. Das stellt für den Direktvermarkter ein hohes 
wirtschaftliches Risiko dar.   

Grundproblem 

Eine bestimmte Absatzmenge erfordert eine bestimmte verarbeitete Produktmenge, die 
wiederum erfordert Maschinen, die ausgelastet werden müssen, dies wiederum 
erfordert eine entsprechende Größenordnung der Urproduktion. Zu allem müssen 
entsprechend weniger oder höher qualifizierte Arbeitskräfte vor Ort verfügbar sein. Eine 
einfache Erhöhung nur der Urproduktion oder der Verarbeitung macht keinen Sinn.  

 

 

 

Ergebnis 

Einzelne Direktvermarkter treten bereits als etablierte Großküchenbetreiber und 
Lieferanten für Großküchen auf.  

Großküchen haben sehr spezielle Anforderungen. An Produkten von Direktvermarktern 
interessierte Großküchen sollten ihre Wünsche eindeutig formulieren. Dies kann auf 
direktem Weg „Küche – Direktvermarkter“ erfolgen, aber auch über den Großhändler mit 
ausdrücklichem Listungswunsch. 
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Voraussetzung für das Zustandekommen von entsprechenden Lieferbeziehungen sind 
u.a. Bereitschaft, Kenntnis und Vernetzung. Eine Garantie für das Gelingen gibt es 
nicht. 
Entscheidend ist aber nicht nur der Wille der beteiligten Akteure, sondern im 
wesentlichen Maße die poltischen und rechtlichen Rahmenbedingungen.  

Die realistischeren Möglichkeiten für die Mehrheit der Direktvermarkter liegen allerdings 
neben den direkten Absatzwegen eher in der Individualverpflegung. 

Die äußerst unterschiedlichen Anforderungen der einzelnen Großküchen und der sich 
ständig ändernde Markt machen eine Beantwortung der gestellten Aufgabe, die 
bestehenden Erzeugungs- und Verarbeitungskapazitäten sowie die Distributionslogistik 
detailliert zu ermitteln, unmöglich.  

Aussichten  

Wie auch in den Gesprächen mit dem Großhandel erkennbar, wird gehandelt, was 
nachgefragt wird. Der Listungswunsch der Abnehmer ist hier entscheidend. Die 
verstärkte Einbindung regionaler Produkte kann nur aus dieser Richtung verstärkt und 
mit Maßnahmen unterstützt werden, wie 

• Regulierung des Mehrwertsteuersatzes für die Essensversorgung in 
Kindertagesstätten und Schulen, auch weiterführenden Bildungseinrichtungen,  

• oder alternativ eine anteilige Übernahme der Verpflegungskosten für alle Kinder 
und Jugendlichen in Ausbildung, 

• entsprechende Anpassung der Ausschreibungen für Essensanbieter im 
Einflussbereich der öffentlichen Hand. 

Grundvoraussetzung ist, wie bereits Ergebnis einer Besprechung mit TMLFUN, 
Thüringer Ökoherz und VAFB am 27.06.14, eine Vernetzung der Akteure. Dies wird nur 
in mehreren Schritten erfolgen können, weil die Abläufe in allen Bereichen hoch 
spezialisiert sind. 

Veranstaltungen wie die neu ins Leben gerufene Mitteldeutsche Warenbörse sind dafür 
gute Gelegenheiten (Greiner, 2013).  
 
In Thüringen stehen mit  

• dem Agrarmarketing Thüringen, 
• dem Thüringer Ernährungsnetzwerk, 
• der Vereinigung landwirtschaftlicher Direktvermarkter,  
• sowie diversen Absatz- und Liefergenossenschaften  

kompetente Ansprechpartner zur Verfügung. 
 
Erfahrungen anderer Bundesländer sollten ebenfalls genutzt werden.  
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6  Zusammenfassung 
Der Punkt „Zusammenfassung“ ist unter Mitarbeit von M. Knape (TLL), C. Lüdtke und F. Sallach 
(Vereinigung der landwirtschaftlichen Direktvermarkter Thüringens e.V.) und N. Schmidt (TMLFUN) 
entstanden. 

Direktvermarkter sind nicht nur Landwirte und Vermarkter ihrer eigenen Produkte, sie 
übernehmen zudem mit dem Angebot weiterer Waren bis hin zur Nahversorgung und 
Großküchenbetrieb wichtige Funktionen im ländlichen Raum. Sie tragen zur Sicherung 
von Arbeitsplätzen und regionaler Wertschöpfung bei. 

Mit ihren regionalen und saisonalen Besonderheiten und Spezialitäten heben sie sich 
von der Massenware der Supermärkte ab. 

Die Landwirtschaft als Produzent und Lieferant von LEBENS-Mitteln sollte durch die 
berufsständischen Vertreter und die Politik stärker in der Gesellschaft als solche 
kommuniziert werden. Direktvermarktung ist durch die Nähe zum Endverbraucher als 
Aushängeschild dafür bestens geeignet.  
 

Entsprechend der Zielstellung werden die gestellten Fragen nachfolgend 
zusammengefasst beantwortet. 

 

Darstellung der Entwicklung von Betrieben mit Direk tvermarktung anhand des 
Vergleiches zur Vorstudie 

Für einen Vergleich zur Vorstudie standen 44 identische Betriebe zur Verfügung. 
Insgesamt konnte eine kontinuierlich steigende allgemeine Entwicklung dieses 
Geschäftsbereiches festgestellt werden.  

Mit Erweiterungen des Produktsortiments und Ausbau von Serviceleistungen haben die 
Direktvermarkter ihre Position am Markt gestärkt.  

Kenntnis des aktuellen Standes der Direktvermarktun g in Thüringen 

Grundlage für die Darstellung des aktuellen Standes sind Daten von 50 Betrieben. Rund 
zwei Drittel der Betriebe berichteten über Leistungssteigerungen im Geschäftsbereich 
der Direktvermarktung. Einen wesentlichen Anteil daran haben 
Sortimentserweiterungen. Dazu haben über die Innovationsförderung neu entwickelte 
Produkte ganz wesentlich beigetragen. Für eine weitere Stärkung der Marktposition ist 
eine Weiterführung dieser Fördermöglichkeit unbedingt anzustreben. 

Von der Mehrheit der Betriebe wird die derzeitige Arbeitskräftesituation als „gut“ 
eingeschätzt. Für die Zukunft werden infolge des demografischen Wandels aber 
Probleme erwartet.  

Direktvermarkter schätzen ihren Absatz als „gut“ ein. Veränderungen ihrer Absatzwege 
im Sinne von Erschließung neuer und Ausbau bestehender Absatzwege gaben rund die 
Hälfte der Betriebe an. Der Ausbau der Absatzwege sollte mit investiver Förderung 
weiter begleitet werden. Eine effektivere Gestaltung der vorhandenen Möglichkeiten 
strebt knapp die Hälfte der Betriebe an. Betriebswirtschaftliche Beratung wird als 
Unterstützung dringend benötigt. Ein Ausbau der Zusammenarbeit mit der regionalen 
Gastronomie ist seitens der Direktvermarkter gewünscht und könnte über 
Vernetzungsaktivitäten unterstützt werden. 
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Im Bereich der Vermarktung regionaler Produkte tätige Akteure wie die Vereinigung der 
landwirtschaftlichen Direktvermarkter Thüringens, das Thüringer Agrarmarketing, das 
Thüringer Ernährungsnetzwerk u.a. sollten Marketingstrategien bündeln. Eine 
entsprechende Förderung ist allerdings Voraussetzung. Verbesserungswürdig ist die 
Außendarstellung der Direktvermarktung in Thüringen.  

Qualitäts- und Herkunftsprogramme sind für Kunden der Direktvermarktung weniger 
interessant. Das Zustandekommen von Lieferbeziehungen zu Großverbrauchern ist 
jedoch abhängig von Zertifizierungen. Insbesondere die politisch gewollte Belieferung 
von Großküchen kommt u.U. aufgrund der hohen Zertifizierungskosten nicht zustande. 
Eine Förderung dieser Kosten ist zu überdenken. 

Ökonomische Daten der Direktvermarktung werden nicht einheitlich erfasst. Eine 
Auswertung ist daher problembehaftet und nicht für betriebswirtschaftliche Bewertungen 
geeignet. Die Schaffung eines Referenzbetriebssystems ist für künftige Erfassungen 
sinnvoll. 

Ermittlung des Weiterbildungs- und Beratungsbedarfe s 

Weiterbildung ist für die Bewältigung der umfangreichen Anforderungen im Bereich der 
Direktvermarktung von großer Wichtigkeit. Es besteht weiterhin Bedarf. Für die 
Teilnahme müssen Arbeitskräfte freigestellt werden. Um den Arbeitszeitausfall so gering 
wie möglich zu halten, sollten produkt- und themenbezogene Veranstaltungen regional 
angeboten werden.  

Im Sinne einer weiteren Professionalisierung der Direktvermarktung kommt der 
Beratung eine Schlüsselfunktion zu. Aufgrund der hohen Kosten ist die Mehrheit der 
Betriebe nicht in der Lage, diese in Anspruch nehmen zu können. Es besteht hoher 
Beratungsbedarf. Zukünftige Fördermöglichkeiten sollten diesbezüglich ergänzt werden. 

Das Direktvermarkter-Forum, letztmalig in 2011 veranstaltet, sollte wieder belebt 
werden. 

Bewertung und Ableitung von Fördermaßnahmen 

Rund ein Drittel der Betriebe nannte Fördermaßnahmen als einen Faktor für positive 
Leistungsentwicklungen in der Direktvermarktung. Erweiterungen in diesem 
Geschäftsbereich beabsichtigen rund 40 %. Die teilweise damit verbundenen größeren 
Investitionen werden von den meisten Betrieben von möglicher Förderung abhängig 
gemacht. Auf weiter benötigte Förderung wurde bereits eingegangen. 

Ermittlung des Potenzials Thüringer Direktvermarkte r für die Belieferung von 
Großküchen 

Einzelne Direktvermarkter treten als etablierte Großküchenbetreiber und Lieferanten für 
Großküchen auf. Voraussetzung für das Zustandekommen von entsprechenden 
Lieferbeziehungen sind u.a. Bereitschaft, Kenntnis und Vernetzung. Entscheidend sind 
im wesentlichen Maße die poltischen und rechtlichen Rahmenbedingungen.  

Die äußerst unterschiedlichen Anforderungen der einzelnen Großküchen und der sich 
ständig ändernde Markt machen eine Beantwortung der gestellten Aufgabe, die 
bestehenden Erzeugungs- und Verarbeitungskapazitäten sowie die Distributionslogistik 
detailliert zu ermitteln, unmöglich.              
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7 Schlussfolgerungen 
Der Punkt „Schlussfolgerungen“ ist unter Mitarbeit von M. Knape (TLL), C. Lüdtke und F. Sallach 
(Vereinigung der landwirtschaftlichen Direktvermarkter Thüringens e.V.) und N. Schmidt (TMLFUN) 
entstanden. 

 

Direktvermarktung als Geschäftsbereich 

Direktvermarktung ist ein zukunftsfähiger Geschäftsbereich innerhalb der Thüringer 
Landwirtschaft und Träger einer Vielzahl innovativer Produktentwicklungen. 
Förderprogramme im investiven und innovativen Bereich tragen zur erfolgreichen 
Entwicklung bei. Aufgrund der Vielseitigkeit der Direktvermarktung besteht auch 
zukünftig in diesen Bereichen Förderbedarf, die um eine Förderung von 
Beratungsleistungen ergänzt werden sollte. 

 

Direktvermarktung als Arbeitgeber 

Direktvermarkter sind bedeutende Arbeitgeber im ländlichen Bereich. Der ständige 
demografisch bedingte Generationswechsel benötigt fachspezifisch ausgebildetes 
Personal. Sowohl in Berufsausbildung als auch im Studium werden bisher keine 
direktvermarktungsspezifischen Kenntnisse vermittelt. Aufgrund dessen sollte die 
postgraduale Ausbildung durch geeignete Förderinstrumente begleitet werden. Die 
Gewinnung ausländischer Arbeitskräfte und Auszubildender für diesen 
Geschäftsbereich sollte unterstützt werden. 

 

Direktvermarktung als Nahversorger im ländlichen Ra um 

Direktvermarkter haben vielerorts die Nahversorgung übernommen. Damit erhöhen sie 
die Lebensqualität und wirken der Landflucht entgegen. Dazu ist eine weitere 
Verbesserung der Infrastruktur erforderlich. Zu dieser Thematik besteht langfristig 
Beratungsbedarf. 

Das Angebot regionaler Schulspeisung ist für landwirtschaftliche Direktvermarkter 
interessant, aber schwierig umzusetzen. Entsprechende Initiativen bedürfen einer 
Begleitung durch die Landespolitik. Eine Senkung des Mehrwertsteuersatzes in diesem 
Bereich auf 7 % oder besser eine Mehrwertsteuerfrei-Stellung ist anzustreben. 

 

Direktvermarktung als Partner und Akteur im ländlic hen Raum 

Die Entwicklung der landwirtschaftlichen Direktvermarktung in Thüringen ist mit der 
Arbeit des Thüringer Agrarmarketing verbunden. Das Qualitätszeichen „Geprüfte 
Qualität – Thüringen“ als Dachmarke des Gemeinschaftsmarketing hat einen positiven 
Einfluss auf Marktauftritt und Absatz der Direktvermarktung. 

Eine Vernetzung aller Akteure im ländlichen Raum ist verstärkt und nachhaltig 
anzustreben, um Synergieeffekte mit Tourismus und regionaler Gastronomie zu 
erreichen. 
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9 Anhang 
Anhang I Fragebogen Betriebsübersicht 

Allgemeine Angaben 

Betriebsname 

PLZ 

Ort 

Straße 

Hausnummer 

Ansprechpartner 

Telefon 

Fax 

Mail 

Homepage 

wenn Unternehmensverbund: Anzahl Betriebe 

Mitglied Vereinig. der landw. Direktvermarkter TH e .V. Studie I 2011 bzw. 2011/12 

Ja     

Nein     

Test- bzw. auflagenbuchführungspflichtig     

Ja     

Nein     

Rechtsform     

Juristische Personen      

Personengesellschaften      

Einzelunternehmen im Haupterwerb     

Einzelunternehmen im Nebenerwerb     

Benachteiligtes Gebiet     

keine LF im Gebiet     

über 0 - 49 % LF im Gebiet     

50 - 99 % LF im Gebiet     

100 % LF im Gebiet     

Bewirtschaftungsart     

Konventionell     

Ökologisch     

in Umstellung     

konventionell und ökologisch     

Landwirtschaftliche Nutzfläche     

Gesamt     

Ackerland     

Grünland     
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Dauerkulturen     

Teichfläche     

Rebfläche     

Pilzanbaufläche     

Bienenvölker     
 
Betriebsname   

Arbeitskräfte Studie I 2011 bzw. 2011/12 

Arbeitskräfte gesamt     

Familienarbeitskräfte inkl. Betriebsleiter     

ständig     

nicht ständig     

Fremdarbeitskräfte     

ständig     

nicht ständig     

Arbeitskräfte in Direktvermarktung     

Familienarbeitskräfte     

ständig     

nicht ständig     

Fremdarbeitskräfte     

ständig     

nicht ständig     

Qualifikationen     

abgeschlossene Ausbildung     

abgeschlossene fachliche Ausbildung     
abgeschlossene höhere Ausbildung  

(ab Meister)     

keine Ausbildung     

Alter     

unter 30 Jahre     

30-50 Jahre     

über 50 Jahre     

Durchschnittsalter     

Hofnachfolge gesichert     

ja     

nein     

noch kein Thema     

Auszubildende, Anzahl     

Bereich     

Übernahme     

ja     

nein     
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Arbeitszeit für     

Produktion     

Vermarktung     

Verwaltung     

Arbeitskräftesituation Einschätzung     

keine Probleme     

problematisch     
 
Betriebsname   
Produktübersicht Studie I 2011 bzw. 2011/12 

Produkte     

tierisch     

pflanzlich      

Kernprodukte     

Nischenprodukte     

Spezialitäten     

Plattenservice     

Sortimentsbreite (Obstsorten, …)     

Sortimentstiefe (Käsesorten, …)     

Produktqualitäten/eigene Rezepturen     

Verfügbarkeit der Produkte (detailliert in Teil III)     

Zukäufe an …     

Zukäufe verbucht unter …     

Sortimentserweiterung (restliche Handelsware)     

Umfang     

Produkte     

Convenience (Stufe 0-5)     

nein     

Gründe     

geplant     

ja     

Anzahl Produkte     

welche     

Zusätzliche Einkommensquellen 

Angeltourismus     

Agrartourismus     

Agrarcenter     

Demonstrationsbetrieb     

Edeka     

Ferienwohnung, Pension     

Garten- und Landwirtschaftsbau     

Gaststätte     
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Gutachten     

Großveranstaltungen     

Kantine     

Kompostieranlage     

Landwirtschaft zum Schnuppern     

Maislabyrint     

Menüdienst     

Reitbetrieb     

Schulbauernhof     

Spargelseminar     

Tagungs- und Feierräumlichkeiten     

Tankstelle     

Veranstaltungen     

Verkostung und Betriebsführung     

Werkstatt, Reifenservice     

andere     
 
 
Betriebsname   

Absatz Studie I 2011 bzw. 2011/12 

Absatzwege     

Filialen, Anzahl     

Hofladen     

Verkauf ab Hof     

Lieferservice     

Einsatztage     

Einzugsbereich     

Verkaufsfahrzeuge, Anzahl     

Märkte , Anzahl     

Einsatztage     

Einzugsbereich/Entfernung     

Verkaufstouren      

Einsatztage     

Einzugsbereich     

regionale Gastronomie     

eigene Gastronomie     

Einzelhandel     

Großhandel     

selbstpflücken     

über andere Direktvermarkter     

Internet     

Großverbraucher     

andere (Gärtnerei, Landhandel, Bauernmarkt)     
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Absatzeinschätzung (sehr gut=1, gut=2, befriedigend =3)     

gesamt     

Filialen     

Hofladen     

Verkauf ab Hof     

Lieferservice     

Märkte     

Verkaufstouren     

regionale Gastronomie     

eigene Gastronomie     

Einzelhandel     

Großhandel     

selbstpflücken     

über andere Direktvermarkter     

Internet     

Großverbraucher     

andere (Gärtnerei, Landhandel, Bauernmarkt)     

Vorhaben bezüglich Absatzwege     

gesamt     

Filialen     

Hofladen     

Verkauf ab Hof     

Lieferservice     

Märkte     

Verkaufstouren     

regionale Gastronomie     

eigene Gastronomie     

Einzelhandel     

Großhandel     

selbstpflücken     

über andere Direktvermarkter     

Internet     

Großverbraucher     

andere (Gärtnerei, Landhandel, Bauernmarkt)     

Absatzförderung     

EZG     

Verbände     

Thüringer Agrarmarketing     

andere     
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Betriebsname   

Werbung Studie I 2011 bzw. 2011/12 

Kundenbindung (Rabatt, Gutschein, Zugaben, .)     

Kundenbefragung      

Verkostung     

Tag des offenen Hofes, Hoffest, Events     

Service (Lieferdienst, Rezepte, …)     

Schilder, Hinweistafeln     

Annoncen     

Internet     

Newsletter, soziale Medien     

Marke, Logo     

Hofprospekt     

Etikettengestaltung     

Werbung auf Fahrzeugen     

anderes (Fernsehen, Radio, Presse, …)     

über Regionalprojekte:     

gemeinsame Einkaufsführer     

Sondermärkte     

Eichsfelder Erzeugerbörse     

Dachmarke "Rhön"     

Tonndorfer Weihnachtsmarkt     

Tag der Landwirtschaft     

Ländliche Kerne Nickelsdorf     

Hainichland-Gastgeber-Tourismusverband     

NABU     

Schulspeisung (Leader)     

anderes     

Kunden     

Stammkunden, Anteil (geschätzt)     

ortsansässige Kundschaft     

gute Akzeptanz     

wenig Akzeptanz     

keine Akzeptanz     

keine Aussage     

Kundeneinzugsbereich     

0-35 km     

40-60 km     

75-100 km     

thüringenweit     

bundesweit     
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keine Aussage möglich     

Konkurrenz     

keine Probleme     

wenig Probleme     

große Probleme     

Gründe     
Preisgestaltung  
(ökologische Produkte Aufpreis?)     
 
Betriebsname   

Weiterbildung  Studie I 2010-2013 
Teilnahme Weiterbildung  
Direktvermarktung     

nein     

ja     

wer     

wann     

Veranstaltung, Ort     

Veranstalter     

Vorschläge für notwendige Themen     

kurzfristiger Bedarf     

mittelfristiger Bedarf     
günstigster Tag/Uhrzeit für 
Veranstaltungen      

Beratung  

Inanspruchnahme     

nein     

ja     

Beratung erfolgte durch     

Themen     

Beratung gewünscht     

nein     

ja     

Themen     

Qualitätssicherung 

QS     

GQT     

Öko-Zertifizierung     

ISO     

MI-Cert (IFS)     

THÜKAV     

Kontrollierte Aufzucht und Mast     

Globalgap     
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QSGAP     

GGA     

HACCP     

USL     

KAT     

CMA (bis 2009)     

DLG     

gentechnikfreie Region     

EMAS     

andere     
 
Betriebsname   

Entwicklung ab 2011 (Studie I: 2005-2010) Studie I ab 2011 

kontinuierlich steigend     

neue Absatzwege     

neue Filialen     

Auf- oder Ausbau Convenience     

Sortimentserweiterung     

Knowhow durch neue Mitarbeiter     

Inanspruchnahme Förderung     

Produktionserweiterungen     

alternative Einkommensquellen     

Beratung     

Kooperationen     

Stabilisierung       

Rückgang Gründe (Krankheit, Fluktuation, …)     

Vorhaben (außer Absatzwege)     

Stabilisierung       

Erweiterung Produktpalette     

Verringerung Produktpalette     

Änderung Produktpalette     

Convenience     

Flächen     

Arbeitskräfte     

Kunden     

Umstellung auf Öko oder zurück auf konventionell     

überbetriebliche Zusammenarbeit     

zusätzliche Einkommensquellen     

Förderung Inanspruchnahme (seit 2008)   seit 2008 
Investive Förderung (Agrarinvestitionsprogramm, 
AFP)     

Diversifizierung (Agrarinvestitionsförderprogramm,     



    

   134 

 

Studie zur Situation der Thüringer Direktvermarkter 2013/14 

AFP) 

Innovationsförderung     
Absatzförderung zur Verbesserung der Marktposition  
landwirtschaftlicher Erzeugnisse hoher Qualität     
LEADER     

Förderungswünsche     

was, auch Beratung     

Maßnahme     

investiv     

Diversifizierung     

Innovation     

Absatz     

Vorhaben ohne Förderung     
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Anhang II Fragebogen Produktion  

Betriebsname   

Rinderhaltung Studie I 2011 bzw. 2011/12 

Haltung bestimmter Rassen     

Tiere 50 % Lebenszeit im Betrieb?     

Produktionsmenge Rindfleisch     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit Produkte     

Produktionsmenge Rindswurst     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit Produkte     

Produktionsmenge Kuhmilch     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit Produkte     

Kuhmilchprodukte, welche (Schmand, Eis)      

Produktionsmengen     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit Produkte     

Vermarktungswege     

Filialsystem     

Verkaufsfahrzeug     

Hofladen     

regionale Gastronomie     

andere     
 
Betriebsname   

Schweinehaltung Studie I 2011 bzw. 2011/12 

Haltung bestimmter Rassen     

Tiere 50 % Lebenszeit im Betrieb?     
Produktionsmenge 
Schweinefleisch     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit Produkte     

Produktionsmenge Wurstwaren     
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dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit Produkte     

Vermarktungswege     

Filialsystem     

Verkaufsfahrzeug     

Hofladen     

regionale Gastronomie     

andere     
 
Betriebsname   

Schafhaltung Studie I 2011 bzw. 2011/12 

Haltung bestimmter Rassen     

Tiere 50 % Lebenszeit im Betrieb?     

Produktionsmenge Muttern     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit Produkte     

Produktionsmenge Mastlämmer     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit Produkte     

Produktionsmenge Schafswurst     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit Produkte     

Produktionsmenge Schafmilch     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit Produkte     

Schafmilchprodukte, welche     

Produktionsmengen     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit Produkte     

Vermarktungswege     

Filialsystem     

Verkaufsfahrzeug     

Hofladen     
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regionale Gastronomie     

andere     
 
Betriebsname   

Ziegenhaltung Studie I 2011 bzw. 2011/12 

Haltung bestimmter Rassen     

Tiere 50 % Lebenszeit im Betrieb?     

Produktionsmenge Muttern     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit Produkte     

Produktionsmenge Mastlämmer     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit Produkte     

Produktionsmenge Ziegenwurst     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit Produkte     

Produktionsmenge Ziegenmilch     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit Produkte     

Ziegenmilchprodukte, welche     

Produktionsmengen     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit Produkte     

Vermarktungswege     

Filialsystem     

Verkaufsfahrzeug     

Hofladen     

regionale Gastronomie     

andere     
 
Betriebsname   

Geflügelhaltung Studie I 2011 bzw. 2011/12 

Haltung bestimmter Rassen     

Tiere 50 % Lebenszeit im Betrieb?     

Produktionsmenge Masthähnchen     
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dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit Produkte     

Produktionsmenge Suppenhennen     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit Produkte     

Geflügelprodukte, welche     

Produktionsmengen     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit Produkte     

Produktionsmenge Eier     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit Produkte     

Eierprodukte, welche (Vollei)     

Produktionsmengen     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit Produkte     

Nudeln     

Produktionsmengen     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit Produkte     
Produktionsmenge Puten (Fleisch, 
Wurst)     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit Produkte     

Produktionsmenge Gänse     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit Produkte     

Produktionsmenge Enten     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit Produkte     

Produktionsmenge Perlhühner     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit Produkte     

Produktionsmenge Fasane     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit Produkte     

Produktionsmenge Masttauben     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit Produkte     

Produktionsmenge Fleischwachtel     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit Produkte     
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Produktionsmenge Wachteleier     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit Produkte     

sonstiges Geflügel, welches     

Produktionsmengen     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit Produkte     

sonstige Geflügelprodukte, welche     

Produktionsmengen     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit Produkte     

Vermarktungswege     

Filialsystem     

Verkaufsfahrzeug     

Hofladen     

regionale Gastronomie     

andere     
 
Betriebsname   

Kaninchenhaltung Studie I 2011 bzw. 2011/12 

Haltung bestimmter Rassen     

Tiere 50 % Lebenszeit im Betrieb?     

Produktionsmenge Kaninchen     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit Produkte     

Vermarktungswege     

Filialsystem     

Verkaufsfahrzeug     

Hofladen     

regionale Gastronomie     

andere     
 
Betriebsname   

Wildhaltung Studie I 2011 bzw. 2011/12 
Tiere 50 % Lebenszeit im 
Betrieb?     

Produktionsmenge Wildfleisch     

dav. Direktvermarktung     
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Verfügbarkeit Produkte     
Produktionsmenge 
Wurstwaren     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit Produkte     

Wildarten     

Damwild     

Rotwild     

Sikawild     

Mufflon     

Schwarzwild     

andere, welche     

Vermarktungswege     

Filialsystem     

Verkaufsfahrzeug     

Hofladen     

regionale Gastronomie     

andere     
 
Betriebsname   

Pferdehaltung Studie I 2011 bzw. 2011/12 

Haltung bestimmter Rassen     
Tiere 50 % Lebenszeit im 
Betrieb?     
Produktionsmenge 
Pferdefleisch     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit der Produkte     
Produktionsmenge 
Pferdewurst     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit der Produkte     
Produktionsmenge 
Stutenmilch     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit der Produkte     

Stutenmilchprodukte, welche     

Produktionsmengen     
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dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit der Produkte     

Vermarktungswege     

Filialsystem     

Verkaufsfahrzeug     

Hofladen     

regionale Gastronomie     

andere     
 
Betriebsname   

Fischerei Studie I 2011 bzw. 2011/12 
Tiere 50 % Lebenszeit im 
Betrieb?     

Produktionsmenge Karpfen     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit Produkte     

Produktionsmenge Forellen     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit Produkte     

andere Fischarten, welche     

Produktionsmengen     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit Produkte     

Fischprodukte, welche     

Produktionsmenge     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit Produkte     

Vermarktungswege     

Filialsystem     

Verkaufsfahrzeug     

Hofladen     

regionale Gastronomie     

andere     
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Betriebsname   

Imkerei Studie I 2011 bzw. 2011/12 

Produktionsmenge Honig     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit Produkte     

Imkereiprodukte, welche     

Produktionsmengen     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit Produkte     

Vermarktungswege     

Filialsystem     

Verkaufsfahrzeug     

Hofladen     

regionale Gastronomie     

andere     
 
Betriebsname   

Pflanzenproduktion Studie I 2011 bzw. 2011/12 

Produktionsmenge Gerste     

dav. Direktvermarktung     

Produktionsmenge Weizen     

dav. Direktvermarktung     

Produktionsmenge Hafer     

dav. Direktvermarktung     

Produktionsmenge Erbsen     

dav. Direktvermarktung     

Produktionsmenge Raps     

dav. Direktvermarktung     

Produktionsmenge Kartoffeln     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit     

Kartoffelprodukte     

Produktionsmenge Kopfkohl     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit     

verarbeiteter Kopfkohl     

Produktionsmenge Blumenkohl     

dav. Direktvermarktung     
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Verfügbarkeit     

verarbeiteter Blumenkohl     

Produktionsmenge Spinat     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit     

verarbeiteter Spinat     

Produktionsmenge Salat     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit     

verarbeiteter Salat     

Produktionsmenge …     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit     

verarbeitete …     

Produktionsmenge …     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit     

verarbeitete …     

Produktionsmenge …     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit     

verarbeitete …     

Produktionsmenge Sonnenblumen     

dav. Direktvermarktung     

Produktionsmenge Heu     

dav. Direktvermarktung     

Produktionsmenge Stroh     

dav. Direktvermarktung     

Produktionsmengen Pilze     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit     

verarbeitete Pilze     

Produktionsmengen Spargel     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit     

Spargelprodukte     
Produktionsmengen  
Heil-, Duft-, Gewürzpflanzen, welche     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit     
verarbeitete Heil-, Duft-, 
Gewürzpflanzen     
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Vermarktungswege     

Filialsystem     

Verkaufsfahrzeug     

Hofladen     

regionale Gastronomie     

andere     
 
Betriebsname   

Brot und Backwaren Studie I 2011 bzw. 2011/12 

Produktionsmenge Brot     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit     

Produktionsmenge Kuchen     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit     

Produktionsmenge …     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit     

Produktionsmenge …     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit     

Vermarktungswege     

Filialsystem     

Verkaufsfahrzeug     

Hofladen     

regionale Gastronomie     

andere     
 
Betriebsname   

Obstbau Studie I 2011 bzw. 2011/12 

Produktionsmenge Kernobst (welches)     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit     

verarbeitetes Kernobst     

Produktionsmenge Steinobst (welches)     
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dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit     

verarbeitetes Steinobst     
Produktionsmenge Beerenobst 
(welches)     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit     

verarbeitetes Beerenobst     

Produktionsmenge Erdbeeren     

dav. Direktvermarktung     

Verfügbarkeit     

verarbeitete Erdbeeren     

Produktionsmenge Obstbrände (welche)     

dav. Direktvermarktung     

Produktionsmenge Säfte (welche)     

dav. Direktvermarktung     

Produktionsmenge Wein (welche)     

dav. Direktvermarktung     

Vermarktungswege     

Filialsystem     

Verkaufsfahrzeug     

Hofladen     

regionale Gastronomie     

andere     
 
Betriebsname   

Zierpflanzen Studie I 2011 bzw. 2011/12 

Produktionsmenge Zierpflanzen     

dav. Direktvermarktung     

Zierpflanzen, welche     

Vermarktungswege     

Filialsystem     

Verkaufsfahrzeug     

Hofladen     
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regionale Gastronomie     

andere     
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Anhang III Fragebogen Großküchen 

Betriebsname   

eigene Großküche als bestehender Absatzweg                                   (nur Abfrage als 
Bezieher von Lebensmitteln) 2013/2014 

seit wann   

separate Kostenstelle   

Portionen/Tag für …                      

Schulverpflegung   

Kindergarten   

Firmen   

Krankenhäuser   

Alten-/Pflegeheime   

Essen auf Rädern   

eigene Kantine(n), Gastronomie   

Partyservice   

sonstige   

Bezug der zugekauften Produkte und Anteil     

aus Region bis 100 km, auch länderübergreifend   

aus Thüringen   

von Direktvermarktern (benennen)    

Ökoprodukte   

Anregungen/Ideen für Beschaffung und Verwendung reg ionaler Lebensmittel in der 
Schulverpflegung   

Ich möchte gern in den Erzeugerdialog seitens des T MLFUN eingebunden werden 
(ja/nein)   

Ich bin an einem Gesprächstermin zur Schulverpflegu ng mit der Vernetzungsstelle 
interessiert (ja/nein)   
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Betriebsname   

Lieferant von Lebensmitteln für Großküche im Untern ehmensverbund oder für 
Fremdunternehmen  2013/2014 

seit wann   

wen   

Kunde in Region bis 100 km, auch länderübergreifend   

Belieferung innerhalb Thüringen   

bestehen Kooperationen bzw. denkbar (welche)   

Kennzeichnung  als Öko/Bio-Menü/Komponente (Zusatz "Bio"/"Öko", Bio-Siegel, andere, 
nicht gekennzeichnet)   

Zertifizierung nach EG-Öko-VO 2092/91   

Belieferung   

Abholung seitens Empfänger   

Häufigkeit     

frische Produkte (Eier, Fleisch, Obst, …)   

Trockenprodukte (Nudeln, Reis, Gewürze)   

Tiefkühlprodukte, Konserven   

Bestellung kommt per   

Telefon   

Fax   

Mail   

feststehende Termine   

Anforderung an Belieferung durch Großküche   

ausschließlich Belieferung (bestimmte Tage?)   

mögliche Selbstabholung   

ausschließliche Selbstabholung   

kurzfristige Belieferung innerhalb von … Stunden soll/muss möglich sein   

andere Distributionswege denkbar? Radius?   

Anregungen/Ideen für Belieferung und Verwendung reg ionaler Lebensmittel in der 
Schulverpflegung   

Ich möchte gern in den Erzeugerdialog seitens des T MLFUN eingebunden werden 
(ja/nein)   

Ich bin an einem Gesprächstermin zur Schulverpflegu ng mit der Vernetzungsstelle 
interessiert (ja/nein)   

Mengen der gelieferten Produkte   

Brot/Brötchen   

Kartoffeln   

Teigwaren   

Gemüse   
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Obst   

Rindfleisch   

Schweinefleisch   

Geflügel   

Wurstwaren   

Fisch   

Milch   

Milchprodukte   

Eier   

Öle   

Mehl   

Marmelade, Honig   

Kräuter   

sonstige   

Erweiterung möglich? Welche Produkte in welchem Umfang?   

Kommt Investition in die Verarbeitung in Frage, für welche Produkte?   

Könnten Produkte anderer Erzeuger mit verarbeitet werden? Welche?   

Verarbeitung eigener Produkte durch andere vorstellbar? Welche?   

Anforderungen seitens der Großküche an:   

Haltbarkeitsdatum   

Rückverfolgbarkeit   

Zahlungsbedingungen   

Referenzen   

Ausschreibung/Vertragslaufzeit   

andere   
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Betriebsname   

Planung eigener Großküche                                                                     (im eige nen 
Betrieb, innerhalb Unternehmensverbund) 2013/2014 

nein: Gründe   

vorstellbar (Größenordnung)   

geplant (Größenordnung)   

Schulverpflegung   

Kindergarten   

Firmen   

Krankenhäuser   

Alten-/Pflegeheime   

Essen auf Rädern   

eigene Kantine(n), Gastronomie   

im UV   

Partyservice   

sonstige   

durch zusätzliche Produktion   

durch Einstellung neuer Mitarbeiter   

durch Aufgeben bestehender Abnahmebeziehungen   

durch Kooperationen   

eigene Produkte (Convenience-Stufe), welche   

Verfügbarkeit   

Mengen   

bestehen Kooperationen bzw. denkbar (welche)   

Könnten Produkte anderer Erzeuger mit verarbeitet werden? Welche?   

Verarbeitung eigener Produkte durch andere vorstellbar? Welche?   

andere Distributionswege denkbar? Radius?   

Anforderungen seitens der Großküche an fremde Zulie ferer:   

Haltbarkeitsdatum   

Rückverfolgbarkeit   

Zahlungsbedingungen   

Referenzen   

Ausschreibung/Vertragslaufzeit   

andere   

Ich möchte gern in den Erzeugerdialog seitens des T MLFUN eingebunden werden 
(ja/nein)   

Ich bin an einem Gesprächstermin zur Schulverpflegu ng mit der Vernetzungsstelle 
interessiert (ja/nein)   

Planung Lieferant für Großküche/Großabnehmer 2013/2014 
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nein: Gründe   

vorstellbar (ab wann)   

geplant (ab wann)   

Schulverpflegung   

Kindergarten   

Firmen   

Krankenhäuser   

Alten-/Pflegeheime   

Essen auf Rädern   

eigene Kantine(n), Gastronomie   

im UV   

Partyservice   

sonstige   

durch zusätzliche Produktion (grundsätzlich denkbar?, Umfang?)   

durch Einstellung neuer Mitarbeiter   

durch Aufgeben bestehender Abnahmebeziehungen   

durch Kooperationen   

eigene Produkte, welche (Convenience-Stufe)   

Verfügbarkeit   

Lieferrhythmus   

Mengen (Gebindegrößen)   

Könnten Produkte anderer Erzeuger mit verarbeitet werden? Welche?   

Verarbeitung eigener Produkte durch andere vorstellbar? Welche?   

Kommt eine Investition in die Verarbeitung in Frage? Ja: für welche Produkte?   

andere Distributionswege denkbar? Radius?   

Anforderungen seitens der Großküche an:   

Haltbarkeitsdatum   

Rückverfolgbarkeit   

Zahlungsbedingungen   

Referenzen   

Ausschreibung/Vertragslaufzeit   

andere   

Ich möchte gern in den Erzeugerdialog seitens des T MLFUN eingebunden werden 
(ja/nein)   

Ich bin an einem Gesprächstermin zur Schulverpflegu ng mit der Vernetzungsstelle 
interessiert (ja/nein)   

 


