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Vorwort 

Global vollzieht sich ein Strukturwandel, der sich durch Wirtschaftsverhältnisse, Technik und 
Medien ergibt. Dieser erstreckt sich auch auf die Landwirtschaft, welche heute eine andere 
Bedeutung hat als noch vor 50 Jahren (vgl. BRETSCHNEIDER, 2002, 4f). Auch die Prioritäten 
der Österreicher haben sich geändert. So ist der österreichischen Bevölkerung wichtig 
geworden, heimische Produkte zu kaufen (vgl. BMLF, 2004, s.p.). Das ist ein Grund dafür, 
dass ein Großteil der Österreicher die Vertriebsform der Direktvermarktung bäuerlicher 
Produkte nutzt. 21% der Haushalte  kaufen wöchentlich bei einem Landwirten (MARKET, s.a., 
s.p.), welche sich wiederum bemühen, naturnahe und qualitativ hochwertige Lebensmittel zu 
erzeugen (vgl. BMLF, 2004, s.p.).  
Besondere Chancen bieten die Erschließung von Nischenmärkten, die Produktion von 
nachwachsenden Rohstoffen und die hochwertige Qualität der Lebensmittel beziehungsweise 
Innovationen (vgl. BRETSCHNEIDER, 2002, 18).  
 
Folgend wird für die Bereiche 

• Milch und Milchprodukte 
• Fische, Fleisch und Fleischwaren 
• Getränke 
• Marmeladen, Konserven, Öle und Essig 
• Getreide und Backwaren 
• Obst, Gemüse, Blumen und andere gärtnerische Erzeugnisse 

eine Beschreibung des österreichischen Marktes (vor allem in Bezug auf die 
Direktvermarktung) gegeben. Daraufhin werden für jeden Bereich innovative Betriebe (z.B. 
in Bezug auf die Produktion oder die Vermarktungswege) und ihre Erfolgsfaktoren 
beschrieben. In einigen Fällen wird ein Vergleich zwischen Österreich und einem anderen 
Land gezogen. 



1 Direktvermarktung von Milch und Milchprodukten 

Erläuterung der Situation in Österreich und Deutschland sowie Analyse 
einer innovativen Vermarktungsstrategie 
 

 
 

Erarbeitet von 
Parras Isabel 0541148 Erasmus 
Pichler Anni 0240333 890 
Schabetsberger Anita 0140210 890 
 

1.1 Einleitung 

Die Produkte österreichischer Bauern haben sich in den letzten Jahren als Markenartikel 
etabliert. Ihr ausgezeichnetes Image verdanken sie aber nicht nur der hohen Qualität, sondern 
auch oder vor allem einer auf Nachhaltigkeit ausgerichteten Landwirtschaft, die nicht zuletzt 
das Bild des Tourismuslandes Österreich geprägt hat. Trotzdem verzeichnet die Landwirt-
schaft einen kontinuierlich sinkenden Anteil an der Bruttowertschöpfung und einen 
Betriebsrückgang von 4% jährlich.  
 

Der agrarische Strukturwandel und der immer stärker werdende Wettbewerb haben die 
Landwirtschaft gezwungen, zusätzliche Einkommensquellen zu finden, um die Betriebe an 
sich bzw. im Vollerwerb aufrechtzuerhalten. In dieser Arbeit soll eines der möglichen 
Konzepte zur Existenzsicherung des bäuerlichen Betriebes vorgestellt werden – die 
Direktvermarktung (DVM). Der Anteil der Direktvermarktung weist vor allem in den letzten 
Jahren eine kontinuierliche Steigerung auf. 
 
Zielsetzung: In der vorliegenden Arbeit soll das Konzept der Direktvermarktung erklärt 
werden, wobei hier nur auf die Vermarktung von Milch und Milchprodukten eingegangen 
wird. Ziel ist die Bedeutung und Charakteristika der Direktvermarktung zu erklären, sowie 
auf Vermarktungswege und Marktanteile der Direktvermarktung einzugehen. Zusätzlich zur 
Situation in Österreich soll die Direktvermarktung in Deutschland beleuchtet werden. Um das 
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Ganze praktisch zu untermauern, soll eine innovative und erfolgreiche Direktvermarktungs-
strategie eines bäuerlichen Direktvermarkters vorgestellt werden. 
Methodik und Aufbau der Arbeit: Die vorliegende Seminararbeit beschäftigt sich mit der 
Direktvermarktung von Milch und Milchprodukten. Um den derzeitigen Wissensstand in der 
Direktvermarktung darzustellen, wird vorerst ein theoretischer Überblick über den 
Milchmarkt gegeben. Im anschließenden Kapitel wird auf die Situation in Österreich einge-
gangen. Hierbei sollen Rahmenbedingen und Voraussetzungen für die Direktvermarktung von 
Milch und Milchprodukten erklärt werden. Weiters werden Marktanteile sowie 
Vermarktungswege in Österreich erläutert. Zur Erarbeitung dieser Kapitel standen 
fachspezifische Literatur sowie persönlich Auskünfte zur Verfügung. Das nächste Kapitel 
befasst sich mit der Situation der Direktvermarktung in Deutschland, wobei wieder auf 
sämtliche Faktoren eingegangen wird.  
Über die Umsetzung der Direktvermarktung in der Praxis gibt das folgende Kapitel 
Aufschluss. Dabei wird die Direktvermarktung am Hof vorgestellt sowie deren Bedeutung 
erklärt. Besonderes Augenmerk soll auf die Erfolgsfaktoren, die die DVM am Betrieb 
ausmachen, gelegt werden. Zur Erarbeitung standen hier vor allem persönliche Auskünfte der 
Betriebsleiter sowie eine Arbeit über den Betrieb zur Verfügung. Daran anschließend wird der 
gesamte Themenbereich noch einmal zusammengefasst, im Anhang befindet sich eine 
Produktpreiskalkulation für Käse. Dieser befindet sich am Ende der Studie. 

1.2 Grundlegendes über den Milchmarkt 

1.2.1 Milchmarktübersicht  

Die Weltmilchproduktion betrug 2004 611 Mio. t, wovon 508 Mio. t auf Kuhmilch entfallen. 
Die höchsten Zuwachsraten in der Milchproduktion waren in Ost- und Südostasien, Südasien 
und Ozeanien zu beobachten. In den EU-15 blieb die Produktion stabil, während in den 
ehemaligen sozialistischen Ländern ein deutlicher Produktionsrückgang zu verzeichnen war 
(vgl. BMLFUW, 2006, 35). 
 
Im Jahr 2004 wurden an die österreichische Molkereiwirtschaft 2,62 Mio. t Milch (-1,1%) 
angeliefert. Der gesamte Rohmilchanfall betrug 3,14 Mio. t Milch (-2,9%), daraus resultiert 
eine Lieferleistung an die Molkereien von 84,5% (+2,3%). Die restliche Kuhmilcherzeugung 
wurde im Rahmen der Direktvermarktung für die menschliche Ernährung am Hof und für die 
Verfütterung verwendet (BMLFUW, 2006, 35). 
 
Die Zahl der Milcherzeuger in Österreich nahm im vergangenen Jahr von 54.665 auf 51.431 
ab. Das bedeutet einen Rückgang von 5,9%. Über die Entwicklung der letzten Jahre kann 
festgestellt werden, dass sich die Abnahme der Milchlieferanten beschleunigt, was 
gleichzeitig mit einem Ansteigen der Milchquote je Betrieb einhergeht. Weiters ist eine 
Konzentration der Milchproduktion auf bestimmte Gebiete erkennbar (vgl. BMLFUW, 2006, 
59). Der Milcherzeugerpreis lag 2004 bei 27,89 Euro je 100 kg Milch (3,7% Fett und 3,4% 
Eiweiß). Nachdem die Milchpreise bereits in den Jahren 2002 und 2003 gefallen waren 
(-5,1% bzw. -5,7%), nahmen sie 2004 neuerlich leicht ab (0,5%) (vgl. BMLFUW, 2006,36). 



 

Abbildung 1: Erzeugermilchpreis 

 
Quelle: BMLFUW, 2006, 36 

1.2.2 Milchquoten in Österreich 

Mit dem EU-Beitritt wurden die Regelungen der GMO übernommen. Die staatliche 
Garantiemenge wurde auf die Betriebe in Form von Milchquoten durch die Milch-
Referenzmengen-Zuteilungsverordnung aufgeteilt. Derzeit regelt die Milchgarantiemengen-
Verordnung (BGBl. II Nr. 28/1999) den österreichischen Milchmarkt  (OBERHAMMER, 2006, 
6). Dieser unterscheidet zwischen Garantiemengen für Anlieferungen (A-Quote) bei 
Lieferung von Milch an Molkereien und Direktverkaufsreferenzmenge (D-Quote) für die 
Direktvermarktung von Milch- und Milchprodukten an Endverbraucher oder Großabnehmer 
(z.B. Schulen, Gaststätten etc.). Vermarktet ein Betrieb Milch ohne die entsprechende Quote 
bzw. liefert er mehr, als ihm an Quote zusteht, muss er für diese Milchmenge Zusatzabgabe 
leisten. Für den Zwölfmonatszeitraum 2004/2005 (1. April 2004 bis 31. März 2005) beträgt 
die österreichische Garantiemenge für Anlieferungen 2,62 Mio. t, für die Direktverkäufe 
wurden 128.105 t festgelegt. Unter Berücksichtigung des Beschlusses der EU-Kommission 
verbleiben vorläufige Umwandlungen von D- in A-Quoten von ca. 20.000 t. Daraus ergibt 
sich eine verfügbare Anlieferungsreferenzmenge von 2,64 Mio. t (BMLFUW, 2006, 36). 
 
In Abbildung 2 sieht man die Entwicklung der D-Quote in Österreich. Wie man der Grafik 
entnehmen kann gab es in den Jahren 1995/1996 eine D-Quote von 367.000 t.  Im Jahr 
2005/06 hatten wir in Österreich nur mehr eine D-Quote von 114.329 t. Dies ist ein Rückgang 
der Direktvermarktungsquote seit dem EU-Beitritt von 252.671 t (68%). Im Zeitraum 
1998/1999 auf 1999/2000 war ein starker Rückgang von 355.422 t auf 186.092 t zu 
Verzeichnis.  
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Abbildung 2: Entwicklung der D-Quote 

 
Quelle: WEBER, 2006, s.p. 
 
Der Abbildung 2 kann man entnehmen, dass die D-Quoten in den Bundesländern, 
Niederösterreich (14.994 t), Steiermark (13.486 t), Oberösterreich (12.121 t) und Tirol 
(12.607 t) am höchsten sind. In den Bundesländern Tirol (3.493 t) und Salzburg (1.423 t) gibt 
es auch noch eine hohe D-Quote-Alm. 
 

Abbildung 3: Milchquotenverteilung auf die Bundesländer 

 
Quelle: OBERHAMMER, 2006, 6 

1.3 Direktvermarktung von Milch und Milchprodukten in 
Österreich 

1.3.1 Definition „Direktvermarktung von Milch und Milchprodukten“ 
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Der Direktverkauf von Milch oder Produkten aus Milch ist der Verkauf oder die 
unentgeltliche Überlassung an Verbraucher ohne Einschaltung eines behandelnden oder 
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verarbeitenden Unternehmens. Die Abgaben an Käsereifungs- und Verpackungseinrichtungen 
stellt eine Art der Direktvermarktung dar. Verkauf, Vertrieb und Vermarktung kann auch 
durch betriebsfremde Personen erfolgen. Der Verkauf von Rohmilch und Produkten aus 
Rohmilch an Schulen und Kindergärten ist untersagt.  Rohmilchverkauf für Futterzwecke ist 
dann erlaubt, wenn der Käufer selbst kein Milcherzeuger ist. Der Verkauf von Milch und 
Produkten aus Milch, die von Mutterkühen stammt, ist nur direkt am Hof erlaubt.  
Über den Verkauf oder die Überlassung von Milch und Milchprodukten sind täglich 
Aufzeichnungen zu führen. Ist eine Direktvermarktung in einen anderen Mitgliedstaat 
vorgesehen, so muss spätestens 2 Wochen vor Beginn der Direktvermarktung eine Meldung 
an die AMA erfolgen. Bei Nichtmeldung ist in diesem Fall für die gesamte Menge die volle 
Zusatzabgabe fällig.    
Aufgrund der Neudefinition der Begriffsbestimmungen für Lieferung und Direktverkauf in 
der Verordnung (EG) 1788/2003 sind die Lieferungen von Milcherzeugnissen an einen 
Abnehmer nicht wie bisher der Anlieferungs-Referenzmenge sondern der Direktverkaufs-
Referenzmenge zuzuordnen (vgl. WÖCKINGER, 2006, 5). 

1.3.2 Rahmenbedingungen bei der Vermarktung  

Veränderungen der rechtlichen Grundlage ab 1.1.2006 
Die EU hat 2004 ein umfassendes Hygienepaket beschlossen, das mit 1.1.2006 in Kraft 
getreten ist. Ebenfalls seit 1.1.2006 gilt das österreichische Lebensmittelsicherheits- und 
Verbraucherschutzgesetz (LMSVG). Ziel dieser gesetzlichen Bestimmungen ist es eine 
größtmögliche Lebensmittelsicherheit zu erreichen (vgl. BMGF, 2006, s.p.).  

 

Das EU-Lebensmittelrecht soll immer konkreter werden. Hinter den 5 Hygiene-verordnungen 
steckt das Ziel, das Lebensmittelrecht europaweit zu vereinheitlichen. In den Mitgliedstaaten 
müssen nun die vorhandenen Gesetze und Verordnungen geändert, außer Kraft gesetzt, oder 
angepasst werden (vgl. N.N., 2006,s.p.). Es wurde auch das Lebensmittelgesetz in Österreich 
geändert. Damit sind alle bisherigen nationalen Verordnungen, wie das 
Fleischuntersuchungsgesetz, Milchhygieneverordnung, usw. außer Kraft gesetzt. Um die EU-
Verordnungen umsetzen zu können wurden bisher 3 Leitlinien veröffentlicht.  
 
Verordnung (EG) Nr. 852/2004   
Diese „Verordnung über Lebensmittelhygiene“ löst die bisherige Richtlinie RL 93/43/EWG 
ab, die die Grundlage für unsere bisherige österreichische Lebensmittelhygieneverordnung 
(LMHV) 31/98 darstellt. Während die EU-RL 93/43 durch die neue EU-VO 852/ 2004 
aufgehoben wird, gilt die LMHV zunächst über den 1.1.2006 hinaus weiter. Sie wird 
allerdings in weiten Teilen durch die übergeordnete EU-VO 852/2004 überlagert. Diese 
Verordnung ist für die Gemeinschaftsgastronomie von entscheidender Bedeutung. 
 
Gliederung der neuen Lebensmittelhygiene Verordnung 
Im Vorwort wird in insgesamt 26 Gründen die besondere Bedeutung des HACCP-Konzeptes, 
der Rückverfolgbarkeit und weiterer Inhalte der Basis-VO beschrieben. 
Die EU-Verordnung 852/2004 ist in  Kapitel I-V mit insgesamt 18 Artikeln gegliedert: 

http://www.ecolab.at/
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• Kapitel I Allgemeine Bestimmungen (Artikel 1 und 2) 
• Kapitel II Verpflichtungen der Lebensmittelunternehmer (Artikel 3 bis 6) 
• Kapitel III Leitlinien für eine gute Verfahrenspraxis (Artikel 7 bis 9) 
• Kapitel IV Einfuhren und Ausfuhren (Artikel 10 bis 11) 
• Kapitel V Schlussbestimmungen (Artikel 12 bis 18) 

Danach folgen zwei Anhänge: 
• Anhang I behandelt die Primärproduktion.  
• Anhang II beinhaltet Allgemeine Hygienevorschriften für alle Lebensmittelunter-

nehmer (ausgenommen Unternehmer, für die Anhang I gilt)  (N.N., 2006, s.p.) 
 

Verordnung (EG) Nr. 853/2004 
Die „Verordnung mit spezifischen Hygienevorschriften für Lebensmittel tierischen 
Ursprungs“ trat ebenfalls mit 1.1.2006 in Kraft. In dieser EU-weit geltenden Verordnung sind 
die bisherigen Vorschriften über Lebensmittel tierischen Ursprungs (Fleisch, Geflügel, Fisch, 
Eier, Milch usw.), die bisher in verschiedenen Richtlinien auf EU-Ebene wie auch national 
geregelt waren, zusammengefasst. Damit ist für den Bereich der Produkthygiene die 
Harmonisierung des EU-Rechts abgeschlossen (vgl. BMGF, 2006, s.p.). 
 

Leitlinie für eine gute Hygienepraxis  
Das Ziel der Leitlinie für bäuerliche Milchverarbeitungsbetriebe vom 19.12.2005 ist ein 
Hilfsmittel für ein betriebliches Eigenkontrollsystem. Die Rechtsquellen für diese Leitlinie 
sind die EU-Verordnungen 852/2004 und 853/2004. Die vorliegenden Leitlinien gelten für 
bäuerliche Milchverarbeitungsbetriebe (vgl. BMGF, 2006, s.p.).  
 

Leitlinie für eine gute Hygienepraxis (Almen) 
Die Leitlinie für die Milchverarbeitung auf Almen  vom 19.12.2005 hat als Ziel die 
Umsetzung der Verordnungen Nr. 852/2004 und Nr. 853/2004 zur Gewährleistung eines 
hohen Verbraucherschutzniveaus hinsichtlich der Lebensmittelsicherheit bei der Anwendung 
traditioneller Methoden in Gebieten schwierigen topografischen Verhältnissen. Die Leitlinien 
gelten für Almbetriebe, die Milch zu Erzeugnissen auf Milchbasis verarbeiten (vgl. BMGF, 
2006, s.p.).  

 
Verordnung über Rohmilch und Rahmmilch  
Diese Verordnung (BGBl. II Nr. 106/2006) regelt das Inverkehrbringen von Rohmilch und 
Rohrahm, die für den unmittelbaren menschlichen Verzehr bestimmt sind sowie damit in 
Zusammenhang stehende Behandlungs- und Kennzeichnungsvorschriften (vgl. BMGF, 2006, 
s.p.). 
 
Verordnung über die Direktvermarktung von Lebensmitteln  
Diese Verordnung (BGBl. II Nr. 108/2006) regelt die direkte Abgabe kleiner Mengen 
bestimmter Lebensmittel an den Endverbraucher oder an örtliche Einzelhandelsunternehmen, 
die diese direkt an den Endverbraucher abgeben (vgl. BMGF, 2006, s.p.).  

http://www.ecolab.at/


1.3.3 Erfassung der vermarkteten Milch und Milchprodukte 

Nach Ablauf eines Zwölfmonatszeitraums (31. März) sind alle Direktvermarkter von Milch 
und Milchprodukten verpflichtet, die abgesetzten Mengen gemäß nationaler Verordnung bis 
10. Mai an die Agrarmarkt Austria zu melden. Jeder Direktvermarkter hat auch die 
Möglichkeit unter www.ama.at oder www.eama.at die vermarkteten Mengen über das 
Internetformular zu melden. Für beide Meldeformen gilt nach wie vor, dass die Meldung bis 
14. Mai in der AMA eingelangt sein muss, da ein verspäteter Eingang der Meldung die 
Vorschreibung eines Strafbetrages an den Direktvermarkter im Mindestausmaß von € 100,00 
zu Folge hat (vgl. WÖCKINGER, 2006, 4). 
 

Laut Milchstatistik wurde im Jahr 2004 von 541.000 (-6%) heimische Milchkühe rund 3,1 
Mio. t Rohmilch (-3%) produziert. Im Berichtsjahr wurden 2,652.000 t oder 85% der 
erzeugten Kuhmilch an Molkereien und Käsereien geliefert. Knapp 5% bzw. 154.000 t des 
Rohmilchanfalls dienten direkt am bzw. ab Hof zu Zwecken der menschlichen Ernährung. 
Davon wurden 106.000 t als Trinkmilch verwendet (49% für den Eigenbedarf, 51% zur 
direkten Vermarktung), 16.800 t zu Butter, 23.100 t zu Käse und 8.400 t zu sonstigen 
Produkten wie Schlagobers oder Topfen verarbeitet. Weiters wurden 300.000 t bzw. 10% der 
Rohmilch vor Ort an Kälber verfüttert; darüber hinaus war noch 1% der Erzeugung als 
Schwund zu verbuchen (vgl. STATISTIK AUSTRIA, 2005, 20f). 

 

Abbildung 4: Direktvermarktung nach Produkten 
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1.3.4 Kaufverhalten der Konsumenten  

In der anhaltenden Nachfrage der KonsumentInnen nach den Erzeugnissen der bäuerlichen 
Direktvermarktung spiegelt sich der Trend zu heimischen Qualitätsprodukten und regionalen 
Spezialitäten wieder. Die zahlreichen Initiativen und umfangreichen qualitativen 
Verbesserungen im Bereich der Direktvermarktung werden von den KonsumentInnen positiv 
registriert. Nach den Bio-Produkten stehen Direktvermarktung und Ab-Hof-Verkauf bereits 
an zweiter Stelle in der öffentlichen Wahrnehmung der positiven Veränderungen in der 
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Landwirtschaft. Die positive Einschätzung der bäuerlichen Betriebe schlägt letztendlich auch 
im konkreten Kaufverhalten durch. 53% der ÖsterreicherInnen kaufen selbst beim Bauern ein, 
das ist ein Plus von 10% gegenüber 1993. Rund ein Viertel aller landwirtschaftlichen Betriebe 
vermarkten regelmäßig und rund drei Viertel gelegentlich Produkte direkt an die 
KonsumentInnen (vgl. BMLFUW, 2003, s.p.).  
 
Im Lebensmittelmarkt werden Regionalität, Frische und Natürlichkeit zunehmend mehr zum 
Faktor für die Kaufentscheidung. Im Zuge dieser Entwicklung erringen die Direktvermarkter 
allmählich ihren Platz im Lebensmittelbereich. Die größten Mengen werden Ab-Hof und am 
Bauernmarkt mit Milch, Milchprodukten und Erdäpfeln umgesetzt (AGRARMARKT AUSTRIA - 

AMA, 2006, s.p.). Laut RollAMA hatte im Jahr 2004 die Vertriebsquelle Direktvermarktung 
bei Frischmilch einen Anteil von 11,2%. Im Vergleich dazu hatte der LEH mit Hofer einen 
Anteil von 85, 2% und sonstige EKQ 3,5%.  Bei Butter & Margarine hat die 
Direktvermarktung einen Anteil von 0,8%. Wie man der Abbildung 5 entnehmen kann spielt 
die Direktvermarktung vor allem bei Eiern, Kartoffeln, Frischmilch und Fleisch inkl. Geflügel 
eine wichtige Rolle. 
 

Abbildung 5: Direktvermarktungsanteile 2005 

 
Quelle: AGRARMARKT AUSTRIA - AMA, 2006, s.p 
 
Die Analyse der Käuferreichweiten belegt auch, dass Eier die größte Käuferschaft im 
Direktvertrieb haben. Immerhin 32% der Konsumenten kaufen dieses Produkt innerhalb von 
20 Wochen wenigstens einmal beim Bauern. Im Vergleich dazu hat Frischmilch hat eine 
Käuferreichweite von 9% und Butter & Margarine 2%. 

 18



Abbildung 6: Ab-Hof-Verkauf 2004 

 
Quelle: AGRARMARKT AUSTRIA - AMA, 2006, s.p 
 
Die Mengen, die bei den Direktvermarktern über den Ladentisch gehen, haben zum Teil 
bereits beachtliche Marktbedeutung. Wertmäßig gilt das in erster Linie für die Warengruppe 
Eier. Über 35% des Verkaufswertes aus diesem Bereich wird ab Hof oder auf Bauernmärkten 
erzielt. Die zweitwichtigste Warengruppe in der Direktvermarktung sind Erdäpfel (19,2%), 
gefolgt von Frischmilch (11,4%) und Fleisch inklusive Geflügel mit 11,2% Marktanteil. Die 
Mengenaufteilung der gesamten Direktvermarktung in Österreich hingegen weist mit 28,3% 
Milch und Milchprodukte als größte Produktgruppe aus. Über 18% der Gesamtmenge im 
Direktvermarkterbereich entfällt auf Erdäpfel und besonders gerne werden auch Eier (14,5%) 
und Frischobst (11,6%) beim Bauern und am Markt gekauft (AGRARMARKT AUSTRIA – AMA, 
2006, s.p.).  
 

Abbildung 7: Direktvermarktung nach Produktgruppen 

 
Quelle: AGRARMARKT AUSTRIA - AMA, 2006, s.p 

 19



 20

1.3.5 Vermarktungswege in der Direktvermarktung 

Auch die Absatzwege für Milchprodukte bieten eine breite Palette, die vom klassischen Ab-
Hof-Verkauf über den Bauernmarkt bis hin zu einem rasch wachsenden Markt in der 
Gastronomie und Hotellerie und dem Lebensmitteleinzelhandel reicht.  Weiters gibt es noch 
das Versandgeschäft, wobei über diese nur geringe Mengen abgesetzt werden. 
 
Ab-Hof-Verkauf 
Beim Ab-Hof-Verkauf besteht für den Hofkunden ein unmittelbarer Bezug zu den Produkten 
und ihrer Erzeugung. Das daraus resultierende Vertrauen sowie ein besonderes 
Einkaufserlebnis sind wichtige Kaufmotive. Die maximale Frische spielt bei schnell 
verderblichen Milchprodukten eine weitere Rolle und kann auf diesem Wege sehr gut erfüllt 
werden.  
 
Der Gestaltung des Hofladens sowie des gesamten Hofambientes ist im Rahmen der 
Verkaufsförderung und Imagepflege besondere Aufmerksamkeit zu schenken. Ein sauberes 
Ambiente vermittelt die Gewissheit, dass auch Erzeugung und Verarbeitung der Milch unter 
hygienischen Verhältnissen stattfindet.  Ein großes „Schaufenster“, das Einblick in die 
Verarbeitungsräume gewährt, erhöht das Einkaufserlebnis und fördert das Vertrauen in die 
Erzeugung.  
 
Vorteile und Nachteile des Ab-Hof-Verkaufes 

+ Handelsspanne verbleibt im Betrieb 
+ Angemessene Preise bei geringem Preisdruck 
+ Kurzer, überschaubarer Weg der Erzeugnisse zum Endverbraucher 
+ Keine Qualitätsminderung empfindlicher Produkte durch Transport und Lagerung 
+ Der Informationsfluss zwischen Produzent und Konsument ist gewährleistet 
+ Der Kunde kann sich von den Produktionsbedingungen überzeugen 
+ Einschränkungen der Produktqualität können im Gespräch mit dem Verbraucher gut 

erklärt werden 
– Marktnähe des Betriebes erforderlich 
– Viel Engagement und Verkaufstalent notwendig 
– Vielfältiges Sortiment erforderlich 
– Der Hof muss ständig sauber und einladend präsentiert werden 
– Kunden wollen häufig außerhalb der Verkaufszeiten bedient werden 
– Schwierige Neukundenwerbung (vgl. N.N., 2006, s.p.) 

 
Bauernmärkte 
Jeder Markt hat eine gewisse Eigendynamik. Um akzeptable Umsätze erwirtschaften zu 
können, muss der gesamte Markt attraktiv und von Kunden rege frequentiert sein. Jedoch 
kann bei hoher Kundenfrequenz pro Zeiteinheit mehr Ware umgesetzt werden als in 
Hofläden, so dass die Arbeitszeit effektiver eingesetzt wird.  
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Die Anforderungen an die Qualität der Produkte und an die Sortimentstiefe sind auf dem 
Markt größer als beim Ab-Hof-Verkauf. Das Sortiment muss sich abheben vom Sortiment 
anderer Anbieter und ein bestimmtes Image vertreten. 
 
Vor- und Nachteile der Direktvermarktung über den Marktstand: 

+ Hohes Preisniveau bei stärkerem Preisdruck durch unmittelbare Vergleichbarkeit mit 
der Konkurrenz 

+ Kurzer, überschaubarer Weg der Erzeugnisse zum Endverbraucher 
+ Marktnähe weniger essentiell als beim Ab-Hof-Verkauf 
+ Der Informationsfluss zwischen Produzent und Konsument ist gewährleistet 
+ Vertrauensbasis, Fachkompetenz und eigene Überzeugungskraft können zur direkten 

Verkaufsförderung beitragen 
+ Keine Unruhe verbreitende Kundenpräsenz auf dem Hof 
+ Geringerer Werbeaufwand und leichtere Neukundenwerbung als beim Ab-Hof-

Verkauf 
– Sehr arbeitsintensiv 
– Viel Engagement und Verkaufstalent notwendig 
– Sehr vielfältiges Sortiment erforderlich 
– Verkaufende Person ist vom Hof abwesend 
– Hohe Investitionskosten für das Marktfahrzeug (vgl. N.N., 2006, s.p.) 

 
Verkauf-Haustür-Service 
Ein funktionierender Lieferdienst erfordert ein breites Voll-Sortiment, sowie eine ausgefeilte 
Logistik, Organisationstalent und Zuverlässigkeit. So eignet sich dieser Vermarktungsweg 
insbesondere für vielseitige Betriebe mit ausgedehntem Frischeangebot und qualifizierten 
Arbeitskräften. Den Schwerpunkt der „Abo-Kiste“ bildet meist ein Gemüse- und 
Obstsortiment. Milchprodukte werden häufig nur als Zusatzangebot geführt. Daher nutzen 
Biobetriebe mit ausschließlicher Milchverarbeitung vorzugsweise die Kooperation mit 
anderen Betrieben, welche bereits einen Abo-Service aufgebaut haben. 
Da der Käsekonsum stark durch Impulskäufe geprägt wird und das hofeigene Milchprodukt 
zu den erklärungsbedürftigen Nahrungsmitteln zählt, ist es oft schwer dem Verbraucher den 
Hofkäse über den Kauf-auf-Vorbestellung schmackhaft zu machen  (vgl. N.N., 2006, s.p.). 
Erschwerend kommt hinzu, dass der Kunde sich vor dem Erwerb nicht selber von der 
Produktqualität überzeugen kann. Somit ist ein hoher, kontinuierlicher Qualitätsstandard der 
Produkte eine wichtige Voraussetzung für den Erfolg und die Zufriedenheit des Kunden.  
 

Die Bestellung und Lieferung kann in unterschiedlichsten Formen erfolgen:  
• Dauerbestellung eines gleichbleibenden Standardsortimentes 
• Individualsortiment nach jeweils vorheriger Bestellung 
• Variierendes Sortiment in verschiedenen Größenordnungen und Geschmacks-

richtungen (vgl. N.N., 2006, s.p.). 
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Schulmilch 
Seit über 7 Jahrzehnten gibt es in Österreich eine Schulmilchaktion. Rund 250.000 Kinder in 
ca. 3.500 Schulen Österreichs genießen die Schulmilch, was einem jährlichen Verbrauch von 
20 Liter pro Kind entspricht.  
In Österreich ist die Schulmilch zu rund 80% in bäuerlicher Hand. Rund 132 bäuerliche 
Betriebe pasteurisieren täglich ihre Milch und erzeugen daraus eine reichhaltige, innovative 
Schulmilchproduktpalette, die von Milch über Kakao, Vanillemilch, Erdbeermilch, 
Bananenmilch bis zu Eiskaffe und Joghurtdrinks reicht. Die restlichen 20% der 
Schulmilchlieferungen werden durch Molkereien abgedeckt.  1995 stiegen sehr viele 
Molkereien aufgrund der überhöhten Logistikkosten aus dem sehr aufwendigen 
Schulmilchgeschäft aus. Nur die Ballungszentren wurden noch beliefert.  Darauf hin 
schlossen sich viele Landwirte in den Bundesländern zusammen und übernahmen die 
Schulmilchproduktion. 
In Folge eine kurze Vorstellung der Schulmilch in Oberösterreich: Im Jahre 1995 übernahmen  
67 Landwirte  die Schulmilchbelieferung in Oberösterreich. Anfang 1996 wurde eine 
„Arbeitsgruppe Schulmilch“ zur gemeinsamen Kooperation diverser Vermarktungs- und 
Werbeaktivitäten gegründet. Für einige Betriebe bietet dieser innovative Vermarktungszweig 
daher auch eine gute Grundlage zur Absicherung der wirtschaftlichen Existenz. Aufgrund 
sehr schwieriger rechtlichen Rahmenbedingungen befassen sich 2002 nur mehr 40 
Bäuerinnen und Bauern mit der Direktvermarktung von Schulmilch. 

1.4 Direktvermarktung von Milch und Milchprodukten in 
Deutschland 

1.4.1 Milcherzeugung und -verwendung 

In Tabelle 1 sieht man die Milcherzeugung und -verwendung in den Jahren 1999 bis 2004. 
Insgesamt werden in Deutschland 28.245.000 t Milch erzeugt. Davon werde 27.117.000 t 
(96%) an die Molkerei geliefert. Der restliche Anteil entfällt auf sonstige Verwendung. 
 



 23

Tabelle 1: Milcherzeugung und -verwendung 

Milcherzeugung und -verwendung 
Deutschland von 1999 bis 2004 

Verwendung von Milch durch den Erzeuger  
(Kuhhalter) 

sonstige Verwendung 1
Durchschnittliche 

Milchleistung  
je Kuh und Jahr 

Milcherzeugung
insgesamt an Molkereien

gelieferte Milch zusammen darunter 
verfüttert 

Jahr 

kg 1000 t 1000 t % 1000 t % 1000 t % 
1999 5.909 28.334 26.777 94,5 1.557 5,5 1.324 4,7 
2000 6.122 28.331 26.963 95,2 1.369 4,8 1.149 4,1 
2001 6.213 28.191 26.895 95,4 1.296 4,6 1.098 3,9 
2002 6.272 27.874 26.603 95,4 1.272 4,6 1.079 3,9 
2003 6.537 28.533 27.309 95,7 1.224 4,3 1.030 3,6 
2004 6.585 28.245 27.117 96,0 1.128 4,0 955 3,4 
1 Im Haushalt des Kuhhalters frisch verbraucht (Eigenverbrauch, Altenteil),  
   verarbeitet zu Landbutter und Landkäse, verfüttert sowie für Deputate,  
   Vorzugsmilchabsatz usw. verwendet. 
Quelle: STATISTISCHES BUNDESAMT, 2005, s.p   

1.4.2 Milchquoten in Deutschland 

Die in Deutschland zur Verfügung stehende Milchquote wurde auch im Jahr 2004 von den 
deutschen Landwirten deutlich überliefert. Da das Quotenjahr nicht gleich dem Kalenderjahr 
ist, fällt ein Vergleich allerdings schwer. Die deutschen Milcherzeuger dürfen insgesamt 27,8 
Mrd. kg Milch an die Molkereien anliefern. Die Umsatzerlöse aus der Milchwirtschaft stellen 
damit den bedeutendsten Einkommensanteil für die deutsche Landwirtschaft dar. Leider 
gingen auch im Kalenderjahr 2004 die Milcherzeugerpreise zurück und erreichten noch 27,9 
Cent je kg. Damit lag er um fast 2% unter dem Vorjahresergebnis.  
Insgesamt wurden 27,3 Mrd. kg an die deutschen Molkereien angeliefert. Gegenüber dem 
Vorjahr ist dies ein leichter Rückgang von 200.000 t. Ca. 4,3 Mio. Milchkühe geben 
durchschnittlich 6,7 t Milch pro Jahr, die von den deutschen Milcherzeugern an die 
Molkereien geliefert werden. Der durchschnittliche Fettgehalt der Anlieferungsmilch lag bei 
4,23% und damit deutlich über dem des Vorjahres. Der sogenannte Selbstversorgungsgrad für 
Milch und Milcherzeugnisse wird für Deutschland unverändert mit 102% von der ZMP 
berechnet. 

1.4.3 Struktur der Direktvermarktung von Milch und Milchprodukten 

Laut dem Projekt Betriebs- und Hoferkundungsanalyse in der Direktvermarktung von Guido 
RECKE und Bernd WIRTHGEN, welches den derzeitigen Stand der Direktvermarktung in 
Deutschland erfasst, gibt es 304 Direktvermarktungsverzeichnisse (RECKER et al., 20049. Es 
werden knapp 14.500 Direktvermarktungsbetriebe erfasst, wovon 4.325 Betriebe biologisch 
wirtschaften.  
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Tabelle 2: Anteil der direktvermarktenden Betriebe 

 
Anzahl 

Betriebe >  
1 ha (2001) 

Alle Direkt-
vermarkter 

% aller 
Betriebe 

Anzahl Öko-
betriebe > 
1 ha (2001) 

Alle Bio-
Direkt-

vermarkter 

% aller Bio-
vermarkter 

Deutschland 
West 418.151 12.842 3,1% 12.975 3.855 29,7% 

Deutschland Ost 30.785 1.653 5,4% 1.727 470 27,2% 

Deutschland 
insgesamt 448.936 14.495 3,2% 14.702 4.325 29,4% 

Quelle: RECKER et al., 2004, 7 
 
In Tabelle 2 wird für die Anzahl der Direktvermarkter der entsprechenden Anzahl aller 
landwirtschaftlichen Betriebe gegenübergestellt. Wird nach der Wirtschaftsweise differen-
ziert, zeigt sich, dass der Anteil der biologisch wirtschaftenden Direktvermarkter an der 
Gesamtzahl der Biobetriebe erheblich größer ist als der entsprechende Anteil der 
konventionell wirtschaftenden Direktvermarktungsbetriebe an der Gesamtzahl aller 
konventionellen Betriebe. 
Es wurde auch festgestellt, dass sich die meisten Direktvermarkter in Bayern und Baden-
Württemberg befinden. Über 11% der in Direktvermarktungsverzeichnissen geführten 
Direktvermarkter befindet sich in Westdeutschland (vgl. RECKER, 2004, 8). 
 
In Tabelle 3 wird das Produktangebot von Milch und Milchprodukten der 
Direktvermarktungsbetriebe insgesamt und getrennt nach der Wirtschaftsweise dargestellt.  
Als Ergebnis der Sortimentsanalyse kann man noch folgende Besonderheiten erwähnen: 21% 
der Direktvermarkter bieten nur unverarbeitete konsumreife Produkte an.  78,6% bieten auch 
bzw. ausschließlich weiterverarbeitete Lebensmittel an (vgl. RECKER, ZENNER UND 

WIRTHGEN, 2004, 8). 
 
Für Gesamtdeutschland sieht die Situation bei den Anbietern (biologisch und konventionell 
zusammengefasst) in gerundeten Anteilen wie folgt aus: 

• 49% Fleisch- und Wurstanbieter 
• 40% Kartoffelanbieter 
• 34% Obstanbieter 
• 32% Gemüseanbieter 
• 31% Eieranbieter 
• 18% Speisegetreide 
• 16% Milch ab Hof 
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Tabelle 3: Produktangebot  Milch und Milchprodukte der Direktvermarkter 

 insgesamt konventionell biologisch 

 14.495 10.170 4.325 

Anbieter unverarbeiteter 
Produkte in % aller Anbieter 21% 22,5 18,6 

Vorzugsmilch 0,5 0,5 0,4 

Milch ab Hof 15,7 7,9 34,1 

Stutenmilch 0,2 0,1 0,3 

Milcherzeugnisse insgesamt    

Ziegenmilcherzeugnisse 3,9 1,4 9,8 

Schafmilcherzeugnisse 3,1 0,7 8,9 
Quelle: RECKER et al., 2004 ,11 

1.5 Vorstellung eines bäuerlichen Direktvermarkters  

Um die theoretischen Grundlagen auch praktisch darzulegen wird im Folgenden ein 
bäuerlicher Direktvermarkter am Beispiel des Betriebes Pichler in Kärnten vorgestellt. Der 
Betrieb Pichler vulgo „Litzlhofer“ wird seit jeher im Vollerwerb bewirtschaftet. Durch den 
agrarischen Strukturwandel und den immer stärker werdenden Wettbewerb im Agrarsektor 
wurde es allerdings notwendig, eine zusätzliche Einnahmequelle zu finden. So haben die 
Besitzer Anton und Marianne Pichler 1997 mit der Direktvermarktung als zweites Standbein 
begonnen, um den Betrieb im Vollerwerb aufrecht zu erhalten. Seit 1995 ist der Betrieb 
zudem auf biologische Wirtschaftweise umgestellt. 
 
Im Folgenden soll nun der Betrieb mit seinen natürlichen Voraussetzungen beschrieben 
werden und die Direktvermarktung am Hof vorgestellt und deren Bedeutung erklärt werden 
um abschließend auf die Erfolgsfaktoren einzugehen. Bei den Erläuterungen steht vor allem 
die Käseproduktion im Vordergrund, da mit ihr der Hauptanteil (ca. 90% der 
Direktvermarktung) erwirtschaftet wird; auf die Erzeugung von Apfelsaft und Most wird nur 
am Rande eingegangen.  

1.5.1 Vorstellung des Betriebes 

Lage und natürliche Produktionsbedingungen 
Der Betrieb liegt in Großkirchheim, einer Gemeinde des oberen Mölltales (Kärnten) im 
Nationalpark Hohe Tauern auf 1100 m Seehöhe. Der Bauernhof ist ein gemischt 
landwirtschaftlicher Betrieb der Bergbauernzone 2 (Berghöfekataster-Punkte: 155), wobei die 
wichtigste Einkommensquelle in der Milchproduktion und -verarbeitung liegt. Zum Betrieb 
gehört auch eine 134 ha große Alm im Seidlwinkltal in Rauris. 
 
Die Verkehrslage ist als eher schwierig zu beurteilen. Der Betrieb liegt im oberen Mölltal, 
was teilweise schwierige Bewirtschaftungsmaßnahmen sowie weite Strecken zu nächstge-
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legenen Städten mit sich bringt. So liegt etwa das nächstgelegene Lagerhaus 12 km entfernt 
und für Betriebseinkäufe wichtige Städte wie Lienz 30 km und Klagenfurt 150 km entfernt. 
 
Flächen, Tiere, Gebäude  
Der Betrieb bewirtschaftet ca. 22 ha Grünland, wobei 8 ha gepachtet sind. Zusätzlich gehört 
zum Betrieb eine Alm, auf die die Tiere während des Sommers gebracht werden. Es werden 
derzeit 12 Milchkühe und  5 Mutterkühe am Betrieb gehalten. Die A-Quote am Betrieb 
beträgt 33.000 und die D-Quote 30.000. Zusätzliche werden 11 Kälber und Kalbinnen am 
Betrieb gehalten. Im Jahr 2002 wurde von Anbindehaltung auf Laufstall umgestellt, was 
vorschriftsmäßig notwendig war und nun sowohl eine Arbeitserleichterung als auch eine 
Arbeitsersparnis bringt. Die freiwerdende Arbeitszeit konnte so in der Direktvermarktung 
eingesetzt werden.  
 
Arbeitswirtschaft 
Der Betrieb Litzlhofer wird seit jeher im Vollerwerb bewirtschaftet. Die Einführung der 
Direktvermarktung als zweites Standbein des Betriebes machte es möglich den Betrieb 
erfolgreich im Vollerwerb weiter zu führen. Etwas Mitarbeit, vor allem bei anfallenden 
Arbeitsspitzen (Erntezeit), wird von den Kindern der Familie Litzlhofer geleistet. Da die Alm 
des Betriebes in der Zeit von Mitte Juni bis Mitte September bewirtschaftet wird 
(Milchverarbeitung und Ausschank) werden für diese Zeit zwei Praktikantinnen eingestellt. 
Ansonsten stehen als Arbeitskräfte nur das Betriebsleiterehepaar zur Verfügung, die die 
gesamte Arbeit bewältigen.  
 
Die Alm 
Zum Betrieb gehört, wie bereits erwähnt, auch eine Alm. Sie liegt in der Kernzone des 
Nationalparks Hohe Tauern, im Seidlwinkltal (Rauris). Sie ist nur zu Fuß zu erreichen, jedoch 
gibt es eine Materialseilbahn. Die Alm wird in den Sommermonaten (von ca. 20. Juni bis 20. 
September) bewirtschaftet, wobei die gesamte anfallende Milch zu Käse verarbeitet wird, 
sowie ein kleiner Gästeausschank betrieben wird.  

1.5.2 Bedeutung und Darstellung der Direktvermarktung am Hof 

Der Betrieb „Litzlhofer“ betreibt nun seit etwa 10 Jahren Direktvermarktung. Durch die 
Veränderungen im agrarischen Sektor wurde es notwendig, eine zusätzliche Einkommens-
quelle zu finden. So wurde nun 1997 mit der Vermarktung von Käse, Apfelsaft und Most 
begonnen, wobei man sich auf die Käseproduktion spezialisiert hat. Wie bereits erwähnt 
wurde der Betrieb 1995 auf biologische Wirtschaftsweise umgestellt. Dadurch konnte man 
sich bereits am Anfang positiv von anderen Mitbewerbern unterscheiden. Mittlerweile ist die 
Direktvermarktung zu einer wichtigen Einnahmequelle geworden und vom Betrieb 
„Litzlhofer“ nicht mehr wegzudenken. 
 



Abbildung 8: Bioprodukte für die Direktvermarktung   

  
 
Vermarktete Produkte 
Für die Direktvermarktung stehen am Betrieb zur Verfügung: 

 12 Milchkühe für die Käseerzeugung 
 ca. 25 Apfelbäume für die Erzeugung von Apfelsaft und Most 

 
Der Betrieb verfügt über eine D-Quote von 30.000. Dieser Anteil der Milchproduktion wird 
zur Gänze zu Käse verarbeitet. Durch die ausreichende Milchmenge und das vorhandene 
Fachwissen in diesem Bereich hat man sich auf die Produktion von Käse spezialisiert. Es wird 
eine spezielle Käsesorte, der Litzlhofer-Käse, erzeugt. Im Frühjahr und im Herbst wird am 
Betrieb in Kärnten Käse erzeugt, in den Sommermonaten auf der Alm. Zu Hause wird ein 
Vollmilchkäse mit einer Reifezeit von etwa 6 Wochen produziert, auf der Alm wird der Käse 
nach einer anderen Rezeptur hergestellt, wobei auch ca. 1/3 Magermilch hinzukommt. 
 
Die Arbeit der Käseproduktion wird in den Sommermonaten von den Praktikantinnen 
durchgeführt, zu Hause von den Betriebsleitern. Es werden Laibe mit je ca. 4 kg produziert, 
die in den gewünschten Mengen an die Kunden verkauft werden. Durch die ausgezeichnete 
Qualität, die dieser Käse besitzt, konnten schon bei diversen Käseprämierungen Auszeich-
nungen erzielt werden. So wurde der Käse im heurigen Jahr in der Kategorie Hartkäse bei der 
Kärntner Käseprämierung mit Gold ausgezeichnet.  
 
Um auch die Apfelbäume wirtschaftlich zu nützen, wird zusätzlich Most und naturtrüber 
Apfelsaft erzeugt. Die Äpfel werden als Apfelsaft und Most veredelt und über die Direktver-
marktung in 2l-Einheiten als „naturtrüber Bio-Apfelsaft“ und „Apfelmost“ abgesetzt. Die 
Haltbarkeit der Säfte wird ausschließlich durch Erhitzung gewährleistet. Konservierungsstoffe 
werden nicht eingesetzt. Der Apfelsaft wird nicht sortenrein, sondern aus verschiedenen 
Sorten erzeugt. Aus den 6000-7000 kg Äpfel werden etwa 4500 l Apfelsaft und Most 
hergestellt. (etwa 2500 l Apfelsaft und 2000 l Most). Hier wird allerdings nicht alles über die 
DVM abgesetzt, sondern dient zu einem Großteil auch dem Eigengebrauch. Apfelsaft und 
Most werden zu je 1,50 €/Liter abgesetzt. 
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Absatz der Produkte / Distributionspolitik 
Vermarktet werden die Produkte über den Ab-Hof-Verkauf, den Bauernmarkt und über einen 
Bauernladen, wobei der Absatz größtenteils über den Ab-Hof-Verkauf erfolgt. Von den 
Gesamteinnahmen am Betrieb macht die Direktvermarktung etwa 45% aus, der Rest ergibt 
sich aus Einnahmen aus der Milchablieferung und dem Verkauf von Kälbern. Sieht man die 
Direktvermarktung isoliert, so werden etwa 70% ab Hof verkauft, 20% am Bauernmarkt und 
etwa 10% an einen Bauernladen. Vom Umsatz werden etwa 90% aus der Produktion von 
Käse erwirtschaftet und 10% aus Apfelsaft und Most. Der Großteil der Produkte aus der 
Direktvermarktung wird, wie ersichtlich, über den Ab-Hof-Verkauf abgesetzt. Die 
Voraussetzung für den Ab-Hof-Verkauf ist hier sicherlich die notwendige ständige 
Anwesenheit einer Person am Hof, die aber erfüllt werden kann. Der Bauernmarkt findet 
fünfmal im Jahr in der Gemeinde Großkirchheim statt. Er dient neben dem Verkauf der 
Produkte hauptsächlich der Präsentation. Im Bauernladen wird nur ein geringer Teil abgesetzt. 
Dieser dient vor allem der Bekanntmachung des Produkts. 
 
Investitionen 
Durch Richtlinien und Auflagen und um die Bewirtschaftung zu erleichtern, wurde im 
Rahmen der Direktvermarktung (2002) die Errichtung eines Verarbeitungsraumes für die 
Käseproduktion nötig. Weiters wurde auch eine Direktvermarktungsecke eingerichtet, um den 
Verkauf der Produkte besser zu gestalten. Diese zwei Vorhaben wurden nur durch den neuen 
Betriebszweig nötig und stehen so in unmittelbarem Zusammenhang mit der 
Direktvermarktung. Ebenfalls wurde 2002 der Stallumbau geplant. Diese bauliche Maßnahme 
steht zwar nicht in direktem Zusammenhang mit der Direktvermarktung, jedoch wirkt sich der 
Stallumbau wesentlich auf die Gesamtsituation des Betriebes aus, da dadurch eine 
Betriebsaufstockung möglich wurde. Außerdem wurde durch den Umbau von Anbindestall zu 
Laufstall mit Melkstand eine Arbeitserleichterung und auch Zeitersparnis erreicht, die nun 
wiederum in der Direktvermarktung eingesetzt werden kann. Durch zunehmende 
Hygienerichtlinien wurde auch auf der Alm ein eigener Käsereiraum eingerichtet, der ein 
einwandfrei hygienisches Arbeiten ermöglicht. 
Dass die Investitionen in der bäuerlichen Direktvermarktung eine bedeutende Rolle spielen, 
lässt sich auch anhand einer in Kärnten durchgeführten Befragung widerspiegeln. Hier steht 
der Erlös aus der Direktvermarktung in einem engen Zusammenhang zu den getätigten 
Investitionen. 1

 
1 siehe Fragebogen im Anhang  



Abbildung 9: Käsereiraum und Käsekeller 

  
 
Wirtschaftlichkeit 
Der Käse wird zu einem Preis von 10 €/kg abgesetzt. Im Anhang befindet sich dazu eine 
Produktpreiskalkulation für den Käse. Hierbei muss gesagt werden, dass beim Verkauf 
Differenzierungspolitik betrieben wird, d.h. es wird nicht über den Preis, sondern über die 
Echtheit, Einzigartigkeit und Qualität des Produktes verkauft. Durch die Einrichtung der 
Direktvermarktung am Betrieb wurde zwar der Arbeitsaufwand erhöht, jedoch werden nun 
bereits etwa 45% des Gesamteinkommens aus der Direktvermarktung erwirtschaftet. Mit 
Berechnungen anhand des Betriebes Pichler wurde festgestellt, inwieweit sich die 
Direktvermarktung auf das Betriebsergebnis auswirkt, wobei die Wirtschaftlichkeit unter 
Beweis gestellt wurde.2

 

1.5.3 Erfolgsfaktoren 

Erfolgsgeschichte 
Um Direktvermarktung zu betreiben müssen natürlich viele Voraussetzungen erfüllt werden. 
So sind persönliche Kenntnisse über Produktion und Vermarktung, kaufmännische 
Fähigkeiten, Flexibilität, Freundlichkeit, sowie betriebliche Voraussetzungen wie ein 
geeigneter Standort, die Produkteignung, die Wirtschaftlichkeit und vor allem die räumliche 
und technische Ausstattung notwendig. Weiters müssen verschiedene rechtliche Grundlagen 
wie z.B. das Lebensmittelrecht, Hygienebestimmungen und Kennzeichnungspflicht erfüllt 
werden.  
Der Beginn der Direktvermarktung war somit auch für den Betrieb Pichler mit einem 
gewissen Risiko sowie mit Kosten verbunden. Über persönliche Kenntnisse verfügte man 
bereits am Anfang, da seit jeher auf der Alm Käse erzeugt wurde. Räumliche und technische 
Ausstattung waren am Beginn nur teilweise vorhanden, so wurden im Laufe der Zeit auch 
Investitionen notwendig. Ein Vorteil gleich am Beginn war sicherlich, dass es in der Gegend 
zu der Zeit keinen anderen Direktvermarkter gab, der sich auf die Produktion von Käse 
spezialisierte. Der Betrieb hatte somit in diesem Bereich einen „Early Mover Advantage“ und 
konnte diese Nische gleich besetzen. Trotzdem konnte man beginnend nicht abschätzen, 
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2  Vgl. PICHLER (2002): Hier wird in Berechnungen (mittels Betriebsverbesserungsplan) festgestellt, inwieweit 
sich die Direktvermarktung auf das Betriebsergebnis auswirkt. 
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inwieweit der Käse einen Absatz erzielen würde. Allerdings war von Beginn an bereits ein 
hoher Bekanntheitsgrad vorhanden, da der Betrieb an sich einen guten Ruf genießt und große 
Bekanntheit hat sowie bereits jeher auf der Alm Käse erzeugt und verkauft wurde. Der neue 
Betriebszweig bedeutete natürlich auch zusätzlichen Arbeitsaufwand, jedoch waren sich die 
Betriebsleiter einig, dies in Kauf zu nehmen. Natürlich war auch nicht von heute auf morgen 
ein messbarer Erfolg gegeben, vielmehr stieg im Laufe der Zeit der Absatz kontinuierlich. 
Zum jetzigen Zeitpunkt kann gesagt werden, dass sich die Direktvermarktung zu einer 
wichtigen Einnahmequelle entwickelt hat, ohne die man den Betrieb nicht mehr im 
Vollerwerb führen könnte. Faktoren, die zu dieser Entwicklung beigetragen haben, sollen 
nachfolgend angeführt werden.  
 
Wissen als Ressource 
Punkten konnte man am Anfang sicherlich durch das bereits vorhandene Wissen in der 
Käseproduktion. Die Erfahrung mit dem „Käsen“ stellt somit eine sehr wichtige Ressource 
dar, die maßgeblich den Erfolg bestimmt. Durch die Teilnahme an Kursen, Schulungen und 
vor allem durch die langjährige praktische Erfahrung konnte man sich das notwendige Wissen 
aneignen, was die Voraussetzung für eine erfolgreiche Produktion darstellt.  
 
Qualität & Image 
Durch das angeeignete Wissen, aber auch durch technische und räumliche Ausstattung kann 
ein qualitativ hochwertiges Produkt erzeugt werden. Ein weiterer Vorteil bezogen auf die 
Produktqualität ist sicherlich die biologische Wirtschaftsweise, die am Betrieb durchgeführt 
wird. Durch die Einzigartigkeit der Käseproduktion und die hohe Qualität des Produktes 
konnte auch bereits ein sehr gutes Image erzielt werden, wobei gesagt werden muss, dass das 
Image des Produktes natürlich sehr wesentlich vom Image des Betriebes geprägt wird. Es 
lässt sich also sagen, dass im Bereich des Marketing vor allem der Produktpolitik große 
Wichtigkeit zukommt.  
 
Bekanntheit & Werbestrategien  
Ein Vorteil am Betrieb ist sicherlich, dass der Betrieb sowie die Betriebsleiter in weitem 
Umkreis bekannt sind. Dies erleichtert natürlich auch die Bekanntmachung der Produkte und 
den Verkauf. Der „Litzlhofer-Käse“ hat dadurch und durch seine Qualität eine sehr hohe 
Bekanntheit erreicht. Am Betrieb „Litzlhofer“ ist es somit vor allem die erstklassige 
Produktqualität, die für sich selbst wirbt. Hier kommt natürlich der Mundpropaganda hohe 
Bedeutung zu, die so, vor allem aus Kostengründen, aber auch auf Grund ihrer hohen 
Effektivität, das überwiegend verwendete Instrument in der Kommunikationspolitik ist. 
 
Weiters stellt auch der Bauernmarkt und der Verkauf der Produkte in einem Bauernladen eine 
gewisse Werbung und vor allem Bekanntmachung für das Produkt dar. Abschließend sei hier 
auch noch erwähnt, dass sich die Teilnahme an Wettbewerben sowie Käseverkostungen 
positiv auf die Bekanntmachung der Produkte sowie das Image ausgewirkt hat. 



Abbildung 10: Hofplakette und Erntetafel und erzeugter Käse 

  
 
Zusammenfassend kann hier gesagt werden, dass sich die Direktvermarktung zu einem 
wichtigen Standbein am Betrieb entwickelt hat und zu einem großen Teil das Einkommen 
darstellt. Dazu waren aber nicht in erster Linie verschiedene Werbestrategien 
ausschlaggebend. Vielmehr ist es die Qualität, Echtheit und Einzigartigkeit des Produktes, die 
einen hohen Absatz ermöglichen und somit den Erfolg bestimmen. Zusätzlich hatten die 
Betriebsleiter auch den „Early Mover Advantage“ im Bereich der Käseproduktion im oberen 
Mölltal.  Aber auch der Fleiß, das Engagement und die Begeisterung, mit der die 
Betriebsleiter den Betrieb führen, soll hier erwähnt werden, da auch dies maßgeblich zum 
Erfolg am Betrieb beiträgt. 

1.6 Zusammenfassung und Schlussfolgerungen 

Die vorliegende Seminararbeit befasst sich mit der Direktvermarktung von Milch und 
Milchprodukten. Gerade in den letzten Jahren ist der Anteil der Direktvermarkter in 
Österreich stetig gestiegen, wobei besonders der Sektor Milch und Milchprodukte einen 
bedeutenden Anteil an der gesamten Direktvermarktung darstellt. Bevor man sich allerdings 
für die Direktvermarktung entscheidet, muss man sich über Rahmenbedingungen und 
Verordnungen im Klaren sein, sowie Vorteile und Nachteile abwägen. In der Vermarktung 
kommt vor allem dem Ab-Hof-Verkauf eine bedeutende Rolle zu, der neben dem 
Bauernmarkt, dem Bauernladen, dem Verkauf von Schulmilch und der Zulieferung den 
größten Anteil ausmacht. In Österreich ist somit die Direktvermarktung bereits zu einer 
wichtigen Einkommensquelle für viele bäuerliche Betriebe geworden. Auch in Deutschland 
ist die Direktvermarktung von Milch und Milchprodukten ein wichtiger Faktor, jedoch ist es 
schwierig, über die Direktvermarktung hier zu recherchieren, da es sehr wenig Literatur dazu 
gibt. Allgemein lässt sich sagen, dass die Direktvermarktung vor allem in Österreich einen 
sehr hohen Stellenwert hat. In der kleinstrukturierten Landwirtschaft von Österreich ist sie zu 
einem wichtigen Standbein für viele Betriebe geworden und trägt somit zur Existenzsicherung 
bäuerlicher Betriebe bei. 
 
Um die theoretischen Grundlagen praktisch zu untermauern wird anschließend eine 
Direktvermarktungsstrategie am Beispiel des Betriebes Pichler vorgestellt. Der Betrieb 
Pichler betreibt seit ca. 10 Jahren Direktvermarktung, wobei in erster Linie Käse produziert 
wird. Dieser wird ab Hof, am Bauernmarkt und in einem Bauernladen vermarktet. Es wird 
ersichtlich, dass im Bereich des Marketings hier vor allem der Produktpolitik große 
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Bedeutung zukommt, da die hohe Qualität des Produktes für sich selbst wirbt. Aber auch das 
Wissen und die Erfahrung sind bedeutend für die Durchführung von Direktvermarktung am 
Hof.  
 
Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Direktvermarktung vor allem in den letzten 
Jahren an Bedeutung gewonnen hat. Dies ist wohl auf den agrarischen Strukturwandel sowie 
auf den kontinuierlich steigenden Wettbewerb zurückzuführen, der viele Bauern zu einer 
zusätzlichen Einkommensquelle gezwungen hat, um den Betrieb an sich bzw. im Vollerwerb 
aufrecht zu erhalten. Somit ist die Direktvermarktung zu einem wichtigen Standbein 
geworden, das zu einer Existenzsicherung im agrarischen Sektor beiträgt. 
 



2 Direktvermarktung von Fisch, Fleisch und Fleisch-
waren 

 
 

Erarbeitet von 
Christoph Hofstätter 0240622 890 
Herbert Pfabigan 0340668 890 
Monika Wimmer 9840020 890 
Martin Ziegler 0240271  

2.1  Einleitung 

Problemstellung: Das Marktsegment von Fisch, Fleisch und Fleischwaren ist sehr 
unüberschaubar und inhomogen. In diesem Bereich der DV sind viele innovative Projekte, 
Ideen, und  Vermarktungskonzepte umgesetzt worden. Diese Arbeit will einen Überblick des 
österreichischen Marktes in diesem Segment geben.  
Zielsetzung: Erfolgsfaktoren aufzeigen, die zur Vermarktung von Fisch, Fleisch und 
Fleischwaren und damit zum Betriebserfolg wesentlich beitragen. Empfehlungen für 
Direktvermarkter von Fisch, Fleisch und Fleischwaren sollen die Seminararbeit abrunden. 
Methode: Mittels Befragung (Fragebogen, persönlich) von drei Landwirten welche 
Direktvermarktung in diese Segment betreiben kann auf Faktoren zum Erfolg geschlossen 
werden.  

2.2 Definitionen und Abgrenzung 

2.2.1 Direktvermarktung 

Zieht man die enge Definition der Direktvermarktung heran, so versteht man darunter nur den 
Absatz von Lebensmitteln direkt an den Lebensmittelkonsumenten. Dies kann über den Ab-
Hof-Verkauf, über Bauernmärkte, Bauernläden, Buschenschanken oder Selbstpflückaktionen 
erfolgen (vgl. BMLF, 1997, 78). 
Bei einer weiter gehenden Definition rechnet man zum Direktabsatz auch alle Erzeugnisse, 
die von den Bauern selbst – ohne Beteiligung des landwirtschaftlichen Großhandels direkt an 
die Abnehmer ihrer Erzeugnisse (gewerberechtliche Verarbeitungsbetriebe, Einzelhandel, 
Gastronomie etc.) geliefert werden (vgl. BMLF, 1997, 78). 

2.2.2 Erfolg 

Der Erfolg ist ursprünglich die allgemeine Folge, Konsequenz oder der Effekt eines Handelns 
(www.wikipeda.at, 9.5.2006). 
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http://de.wikipedia.org/wiki/Konsequenz
http://de.wikipedia.org/wiki/Wirkung
http://handelns (www.wikipeda.at, 9.5.2006)/
http://handelns (www.wikipeda.at, 9.5.2006)/


2.2.3 Erfolgsfaktor 

In der Erfolgsfaktorenforschung haben sich Wirtschaftswissenschaftler dieser Thematik 
zugewandt. GÖTSCHMAIER (2001, 14ff) geht in ihrer Diplomarbeit auf die wichtigsten 
Autoren zu diesem Fachgebiet verstärkt ein. Für die Landwirtschaft bzw. die landwirt-
schaftliche Direktvermarktung lässt sich jedoch keine spezielle Definition ableiten.  Die für 
diese Arbeit am besten passende Abgrenzung findet man von  PÖCHTRAGER et al. (Erfolgs-
faktoren regionaler Vermarktungsprojekte in:  AGRARMARKETING AKTUELL 2002/03, 105). In 
Form einer Gruppendiskussion wurde mit vier Experten3 aus der Praxis, die über Erfahrungen 
mit regionalen Vermarktungsprojekten in der ökologischen Landwirtschaft verfügen, 
gemeinsam mit einem studentischen Forum diskutiert und reflektiert. Diese Erfolgsfaktoren 
können für alle Direktvermarktungsinitiativen von Bedeutung sein. Die folgende Abbildung 
zeigt die wesentlichen Faktoren des Erfolgs als Ergebnis dieser Diskussion: 
 

Erfolg 

Motivation 

Beziehungen 

Rahmenbedingungen 

Betriebswirtschaft 

Marketing 

Projektmanagement 

 
 
 
 
 
 
 
 

Abbildung 11: Erfolgsfaktoren regionaler Vermarktungsprojekte 

Quelle:  AGRARMARKETING AKTUELL, 2002/03, 105 

2.3 Bedeutung der Direktvermarktung von Fisch, Fleisch und 
Fleischwaren in Österreich 

Laut einer Studie aus dem Jahr 2004 ergab eine Befragung unter 501 Haushaltsführern dass 
28% der Haushalte nie bei landwirtschaftlichen Direktvermarktern einkaufen. Weitere 15% 
gaben an seltener als vierteljährlich bei Direktvermarktern einzukaufen. 21% der 
Haushaltsführer/innen beziehen hingegen einmal wöchentlich Produkte direkt vom Bauern. 
Hochgerechnet auf alle Haushalte in Österreich (gesamt 3.320.300) ergibt dies eine Zahl von 
etwa 697.000 Haushalten (26%) die ein- bis zweimal pro Monat beim Direktvermarkter 
einkaufen, die restlichen 9% kaufen immerhin alle 2-3 Monate beim Direktvermarkter ein. 
(vgl. N.N., 2004, s.p.). 
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3  Zur Erleichterung des Leseflusses wird in dieser Arbeit die männliche Schreibweise verwendet, sie ist aber 

als Geschlechtsneutral zu verstehen. 



2.3.1 Der Anteil der Direktvermarktung an den Vertriebsquellen 

Auf die Frage welche Produkte beim Direktvermarkter gekauft wurden liegen Fleisch und 
Fleischprodukte wie z.B. Speck und Wurst an oberster Stelle, nur Eier werden noch öfter bei 
Direktvermarktern gekauft. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

A

Q
 
W
b
k
W

2

I
R
1
W
 
B
v
R
 

 

bbildung 12: Mengenmäßiger Anteil der Vertriebsquellen 

uelle: ROLLAMA, 2005 

ie aus der Abbildung zu entnehmen ist, hat die Direktvermarktung bei Fleisch 10,1% Anteil 
ei den einzelnen Vertriebsquellen. Fleischverarbeitungsprodukte wie Wurst und Schinken 
ommen auf einen Anteil von 2,1%. Wertmäßig beträgt der Anteil 9,7% bei Fleisch, bei 
urst und Schinken 2,3%. 

.3.2 Die Entwicklung alternativer Vertriebsquellen 

m Jahr 2005 wurden 11.509.000 kg Fleisch (inkl. Geflügel) Ab-Hof verkauft, was einen 
ückgang von 46,3% im Vergleich zu 1998 bedeutet. Über Bauernmärkte wurde 2005 
.167.000 kg an Fleisch abgesetzt, auch hier ist ein Rückgang festzustellen (38,1%), des 
eiteren wurden noch 916.000 kg über Zustelldienste verkauft (Rückgang 9,7%). 

ei den Verarbeitungsprodukten Wurst und Schinken wurden 2005 1.455.000 kg Ab-Hof 
erkauft (-53,2% im Vergleich zu 1998) und 933.000 kg über den Bauernmarkt (-32%) (vgl. 
ollAMA Spezialauswertung, 2006). 
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Abbildung 13: Direktvermarktung nach Produktgruppen 

Quelle: ROLLAMA, 2005 
 
Der Anteil von Fleisch und Fleischverarbeitungsprodukten betrug im Jahr 2005 mengenmäßig 
etwas mehr als 12%, wertmäßig waren es 32%. 
Eine weitere interessante Kennzahl ist die Käuferreichweite. So erreichen Fleisch und 
Fleischverarbeitungsprodukte (Wurst, Schinken) beim Ab-Hof-Verkauf eine Reichweite von 
11 bzw. 7 Käufern. Bei Bauernmärkten erreichen Schinken und Wurst eine höhere Reichweite 
(nämlich 7) als Fleisch (4). Die Reichweite wurde jeweils in einem Zeitraum von 8 bzw. 20 
Wochen erhoben. 
Die unten angeführte Grafik soll einen besseren Überblick über die Käuferreichweiten der 
einzelnen Produkte schaffen. 
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bbildung 14: Käuferreichweite Ab-Hof-Verkauf 

uelle: ROLLAMA, 2005 
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2.3.3 Entwicklung der Direktvermarktung bei Fleisch und Fleischprodukten 

Zur Entwicklung der Direktvermarktung bei Fleisch und Fleischverarbeitungsprodukten kann 
gesagt werde, dass mengen – und wertmäßig ein Rückgang festzustellen ist. So wurden 2005 
Einkäufe im Wert von EUR 73.668.000 bei Direktvermarktern (Ab-Hof-Verkauf, 
Bauernmärkte, Zustelldienste) getätigt, im Jahr 1998 waren es noch EUR 113.834.000 
(Rückgang: 35,3%). Mengenmäßig wurden 2005 13.592.000 kg über Direktvermarktung 
abgesetzt, im Vergleich zu 1998 bedeutet das einen Rückgang von 44% (24.342.000 kg) (vgl. 
RollAMA Spezialauswertung, 2006). 

2.4 Vermarktungswege 

Die Mehrheit der österreichischen Direktvermarkter verkauft die Produkte direkt an den 
privaten Konsumenten. Weniger als die Hälfte (48%) der Betriebe vertreibt die bäuerlich 
erzeugten Produkte auch an andere Abnehmer wie die Gastronomie oder an Lebensmittel-
geschäfte. Dies hat eine Studie der Präsidentenkonferenz der Landwirtschaftskammern 
Österreich (vgl. N. N., 2004, s.p.) ergeben.  
 
Nach REICHSTALER et al. (1997, 25ff) und POTTERBAUM UND BULLERDIEK (1994, 69ff) sind 
im Folgenden die wichtigsten Absatzkanäle für österreichische DV aufgelistet. Die Liste gibt 
die Nähe zum Kunden wieder und beginnt beim Landwirt.  
 

• Ab-Hof-Verkauf 
• Hofladen, Verkaufsladen  
• Buschenschank 
• Selbsternte durch Käufer 
• Verkauf an der Straße 
• Bauernmarkt 
• Bauernladen 
• Shop-in-Shop 
• Verkauf im Umherziehen 
• Lieferung bestellter Waren, Hauszustellung 

 
Für die Vermarktung von Fisch, Fleisch und Fleischwaren sind nicht alle Wege von gleicher 
Bedeutung. Da gerade bei dieser Produktgruppe die hohe Qualität ausgedrückt durch Frische 
von besonders großer Bedeutung ist. Der Ab-Hof-Verkauf (inkl. Hofladen und Verkaufs-
laden), Bauernmarkt, Bauernladen oder das Shop-in-Shop Konzept stellen die wichtigsten 
Vertriebswege dar. 
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2.5 Rahmenbedingungen bei der Vermarktung von Fisch, Fleisch 
und Fleischwaren 

2.5.1 Gesetzliche Rahmenbedingungen 

Alle Direktvermarkter unterliegen bestimmten gesetzlichen Bestimmungen. Diese müssen 
erfüllt werden, um einen anhaltenden Betriebserfolg zu garantieren und um das Risiko einer 
Bestrafung zu minimieren. 
 
Wichtige Bestimmungen über die Abgrenzung der Land- und Forstwirtschaft vom Gewerbe 
sind in der Gewerbeordnung enthalten. Somit gibt sie den Rahmen für die bäuerliche 
Direktvermarktung vor. Eine gewerbsmäßige Tätigkeit ist „grundsätzlich jede nicht gesetzlich 
verbotene Tätigkeit angesehen, die selbstständig, regelmäßig und in der Absicht betrieben 
wird, einen Ertrag oder sonstigen wirtschaftlichen Vorteil zu erzielen“ (STAUDINGER, 1999, 
27). 
 
Für die Land- und Forstwirtschaft gibt es im Wesentlichen vier Bereiche, die von der 
Gewerbeordnung ausgenommen sind: 
 

• Land- und Forstwirtschaft: Pflanzenbau, Tierhaltung, Jagd und Fischerei. 
• Land- und forstwirtschaftliches Nebengewerbe: Es handelt sich dabei um 

Tätigkeiten, die gewerblichen Naturen sind. Werden sie aber in engem 
Zusammenhang mit einem land- und forstwirtschaftlichen Betrieb ausgeführt, entfällt 
die Notwendigkeit dafür ein Gewerbe anzumelden. Für die Direktvermarktung ist 
hierbei das Verarbeitungsnebengewerbe (z.B. Erzeugen von Speck aus eigenen 
Schweinen) relevant. 

• Häusliche Nebenbeschäftigung: Darunter fallen Erwerbszweige, die in ihrer Eigenart 
und Betriebsweise für eine häusliche Nebenbeschäftigung typisch sind und die durch 
die gewöhnlichen Mitglieder des eigenen Hausstandes durchgeführt werden. Es muss 
sich im Vergleich zu den anderen häuslichen Tätigkeiten bei der häuslichen 
Nebenbeschäftigung um eine untergeordnete Rolle handeln (vgl. REICHSTHALER et al., 
1997, 32).  

• Buschenschank: Unter Buschenschank im Sinne der Gewerbeordnung ist der 
Ausschank von (Obst-)Wein, von Trauben- und Obstmost bzw. -saft durch Besitzer 
von Wein- und Obstgärten zu verstehen (vgl. REICHSTHALER et al., 1997, 30). Bei 
diesen Produkten muss es sich um eigene Erzeugnisse handeln. In der Regel dürfen 
auch kalte Speisen, Mineralwasser und kohlensäurehältige Getränke ausgeschenkt 
werden. Welche zusätzlichen Erzeugnisse aus eigener Produktion noch verabreicht 
werden dürfen, ist in den Bundesländern unterschiedlich geregelt.  

(vgl. STAUDINGER, 1999, 28ff; REICHSTHALER et al, 1997, 25ff) 
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2.5.2 Gewerberechtlich Rahmenbedingungen 

Gewerberechtlich werden drei Arten von Waren land- und forstwirtschaftlicher Betriebe 
unterschieden: 

• Land- und forstwirtschaftliche Urprodukte: Jeder Land- und Forstwirt darf seine 
Urprodukte ohne gewerbsmäßige Einschränkung herstellen und verkaufen. 

• Weiterverarbeitete Produkte: Die Gewerberechtsnovelle 1997 hat dazu einige 
Bestimmungen erlassen. Die wichtigsten Änderungen sind der Wegfall der bisherigen 
Einschränkung der wirtschaftlichen Unterordnung und die Beschränkung auf solche 
Produkte, wie sie in der Regel von Land- und Forstwirten auf den Markt gebracht 
werden. 

• Waren der häuslichen Nebenbeschäftigung  
(vgl. STAUDINGER, 1999, 29f) 

2.5.3 Sonstige Rechtsvorschriften für Direktvermarkter  

• Allgemeines Bürgerliches Gesetzbuch (Gewährleistung, Garantie und Schadenersatz) 
• Produkthaftungsgesetz 
• Hygiene- und Veterinärgesetz 
• Qualitätsklassengesetz 
• Straßenverkehrsordnung 
• Maß- und Eichgesetz 
• Lebensmittelgesetz 
• Lebensmittelkennzeichnung 

(vgl. REICHSTHALER et al., 1997, 36ff) 
 

2.5.4 Gütesiegel 

Es gibt neben den gesetzlichen Grundlagen auch die Erwartung der Konsumenten an die 
Qualität der Produkte und Dienstleistungen. Es werden nur jene Direktvermarkter langfristig 
erfolg haben welche die Kundenvorstellungen optimal erfüllen. Ein sichtbares Zeichen für 
besondere Qualität und Kundenorientierung ist das Gütesiegel für bäuerliche Direktver-
markter „Gutes vom Bauernhof“. Die Qualitätsauszeichnung wird an Direktvermarkter 
verliehen, die die vorgegebenen Gütesiegelauszeichnungen erfüllen. Diese enthalten sechs 
verschiedene Garantien auf die hin der Betrieb kontrolliert wird: 
 
Ursprungsgarantie 

• Eigenes Naturprodukt 
• Zukauf nur untergeordnet von österreichischen Bauern (Aufzeichnungspflicht) 

Verarbeitungsgarantie 
• Nachvollziehbarkeit der Produktion 
• Bäuerliche Verarbeitung 
• Mit Sorgfalt gemacht 



Qualitätsgarantie 
• Durchführung von Eigenkontrollen 
• Kontrolle der Betriebe durch Beratungskräfte 
• 5% Stichprobenkontrolle bei anerkannten Betrieben 

Hygienegarantie 
• Einhaltung der strengsten Hygienevorschriften 

Know-how-Garantie 
• Qualifizierung durch Aus- und Weiterbildung 

Servicegarantie 
• Optimales Eingehen auf Kundenwünsche 
• Kundenorientierung und Kundenbetreuung 
(vgl. FORTSCHRITTLICHER LANDWIRT, 2006, 32f) 
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bbildung 15: Gütesiegel der Österreichischen Direktvermarkter  

uelle: FORTSCHRITTLICHER LANDWIRT, 2006, 32f 

ie Forderung der Konsumenten nach bestimmten Garantien für die bäuerliche 
irektvermarktung sowie eine deutliche Abgrenzung zum Gewerbebetrieb waren die 
esentlichen Gründe für die Erarbeitung des Gütesiegels für bäuerliche Direktvermarkter. Die 
ergabe ist in den Bundesländern entweder über die Landwirtschaftskammer oder über den 
andesverband der bäuerlichen Direktvermarkter organisiert. Die interessierten Betriebe 

ühren vorerst eine Eigenkontrolle durch. Ist diese positiv abgeschlossen, wird eine 
ofberatung durch die Vergabestelle organisiert. Die eigen- und die Fremdbewertung 

rfolgen durch ein spezielles Punkteschema. Der direkt vermarktende Betrieb muss dabei 
owohl alle einzelnen, als auch insgesamt bestimmte Mindestpunkte erreichen. Erfüllt der 
irektvermarkter alle geforderten Voraussetzungen, bekommt er das Gütesiegel bei einer 

eierlichen Verleihung überreicht. 5% der Betriebe werden jährlich durch eine externe 
eratungsfirma kontrolliert. Das Gütesiegel bietet Nutzen für jeden einzelnen 
irektvermarkter, für die Gemeinschaft der Direktvermarkter und für jene Konsumenten, die 
ewusst beim Bauern einkaufen wollen (vgl. FORTSCHRITTLICHER LANDWIRT, 2006, 32f). 

.6 Beispielbetriebe 

m Folgenden werden drei Betriebe vorgestellt, die mit Direktvermarktung von Fischen, Rind- 
nd Schweinefleisch, sowie deren Produkte unterschiedliche Erfahrung und Erfolg vorweisen 
önnen. Die Befragung erfolgte mündlich (persönlich oder telefonisch) bzw. schriftlich 
ittels eines Fragebogens der aus der Arbeit von GÖTSCHMAIR (2001, s.p.) entnommen 
urde. 
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2.6.1 Waldviertler Teichwirtschaft Kainz 

Adresse: Teichwirtschaft Kainz 

Heidenreichstraße 57a 
A-3830 Waidhofen/Thaya 

 

 
Abbildung 16: Lage der Teichwirtschaft Kainz 

Quelle: TEICHWIRTSCHAFT KAINZ, 2006 
 
Betriebsphilosophie 
Seit mehr als 60 Jahren werden in der Teichwirtschaft Kainz, welche 36 Teiche mit einer 
Teichfläche von ges. 200 ha umfasst, Fische herangezogen. Ziel dabei ist es, möglichst 
gesunde und widerstandsfähige Fische heranzuziehen. Die Fische werden unter dem 
geschützten Markenzeichen „Waldviertler Karpfen“ vertrieben. Dieses Markenzeichen soll 
jene Qualität vermitteln, die für die gesunde bzw. naturbelassene Landschaft und das raue 
Klima des Waldviertels typisch ist. Dies verlangt zwar mehr Feingefühl und Einsatz 
menschlicher Muskelkraft, jedoch wird diese zusätzliche Mühe durch natürlich gewachsene 
und somit vitale und resistente Fische belohnt. Das kühle und raue Klima des Waldviertels 
bringt auch mit sich, dass z.B. die Karpfen drei Sommer benötigen bis ein fangfähiges 
Gewicht erreicht wird. Dies wird vom Betriebleiter jedoch nicht als Nachteil empfunden 
sondern eher als Vorteil da die Fische dadurch kerniger und fettärmer sind. 
 
Kontrolliert wird der Betrieb vom niederösterreichischen Fischgesundheitsdienst in 
Zusammenarbeit mit der Veterinärmedizinischen Universität Wien. Die Kontrollbehörde 
überprüft vor allem den Gesundheitszustand der Fische und immunisiert den Karpfenbestand 
gegen die echte Frühlingsviräme (Bauchwassersucht). Sehr viel Wert legt man auch, im Sinne 
der Artenvielfalt in den Gewässern, auf eine ständige Erweiterung des Nebenfischangebots. 
 
Fischaufzucht 
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In der Teichwirtschaft Kainz werden vor allem naturnahe Vermehrungsmethoden angewandt. 
So bekommen die Fische von Anfang genügend Kraft um im rauen Klima des Waldviertels zu 
überstehen. Das bildet die wichtigste Grundlage für die Qualität der späteren Besatz- und 
Speisekarpfen. Obwohl diese Zuchtverfahren stark umwelt- und naturabhängig sind fallen die 



Bruterfolgsraten jedes Jahr sehr positiv aus und man ist der Überzeugung dass man sich auf 
dem richtigen Weg befindet. 
 
Diese naturnahen Verfahren erfordern natürlich jede Menge Handarbeit, um immer möglichst 
günstige Bedingungen zu schaffen. Sämtliche Aufzuchtverfahren passieren ausschließlich auf 
extensive Weise, das heißt einen geringen Fischbesatz bezogen auf die Wasserfläche. Dies 
bewirkt dass jeder einzelne Fisch genug Umgebung und Nahrung zur Verfügung hat. Diese 
Aufzuchtmethode wird von den Kunden sehr geschätzt und das hat zur Konsequenz dass sich 
die einzelnen Fischarten des Betriebes hoher Bekanntheit erfreuen (vgl. 
www.waldviertelfisch.at, 28. Mai 2006). 
 
Anlieferung 
Die Anlieferung der Fische erfolgt entweder ab Fischhalteranlage oder ab Teich mit speziell 
ausgerüsteten Transportfahrzeugen. Damit werden die Qualitätsanforderungen, welche bei 
Lebendfischtransporten erfüllt werden müssen, eingehalten. Der Transportvorgang wird im 
Zuge der Anlieferung auf die jeweilige Fischart angepasst, damit die Anforderungen an eine 
artgerechte Behandlung erfüllt werden können. Besonders wichtig ist, dass man über 
geschulte und verlässliche Mitarbeiter verfügt, die mit den Vorgängen rund um Transport, 
Verladung und Abfischung bestens vertraut sind. Denn nur so ist es möglich, dass die 
Qualitätsbestimmungen eingehalten werden können und somit eine hohe Kundenzufriedenheit 
erreicht werden kann. 
 

 
Abbildung 17: LKW´s zur Besatzfischauslieferung,  

Quelle:TEICHWIRTSCHAFT KAINZ, 2006  
 
Folgende Fischarten werden angeboten: 

• Zuchtkarpfen 
• Wildkarpfen 
• Schleien 
• Moränen (Reinanken) 
• Zander 
• Weiße Amur (Graskarpfen) 
• Hechte (in Verbindung mit Karpfen lieferbar) 
• Störe 
• Welse 
• Weißfische 
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• Futterfische 
 

http://www.waldviertelfisch.at/


Die Preisgestaltung hängt stark von der Abnahmemenge und den jeweiligen Konditionen 
(Preis ab Teich, Zustellung, Detailverkauf, etc...) ab. Daher ist es hier nicht möglich genaue 
Preise zu nennen. 
 
Folgende Produkte werden angeboten: 

• Karpfen: im Ganzen, geputzt und ausgenommen, portioniert, geräuchert 
• Karpfenfilet geschröpft (grätenfrei) 
• Räucherkarpfenaufstrich 
• Forellen im Ganzen, ausgenommen, geräuchert 
• Maränen geräuchert 

Die Produkte werden auf Wunsch gegen einen geringen Aufpreis auch vakuumverpackt 
portioniert. Auf unterschiedliche Wünsche bei der Packungsgröße wird bei Bedarf ebenfalls 
Rücksicht genommen. 
 
Verarbeitung:
Durch den Bau eines neuen Verarbeitungs- und Verkaufsgebäudes vor sechs Jahren ist der 
Betrieb in der Lage die Speisefische in sämtlichen Verarbeitungsvarianten herzustellen und 
ganzjährig an die Gastronomie und den Endverbraucher zu liefern. Vor allem durch das 
geschröpfte und grätenfreie Karpfenfilet konnte ein neuer Kundenkreis erschlossen werden, 
da es sich neben der üblichen Zubereitungsart (gebacken) auch sehr gut zum Braten und 
Grillen eignet und hervorragend in die Gerichtvariationen für gesundheitsbewusste Küche 
passt. 
Der „Waldviertler Karpfen“ versucht besonders durch seinen verhältnismäßig niedrigen 
Fettgehalt bei den Abnehmern zu punkten. Weitere Vorzüge des so genannten „Waldviertler 
Karpfens“ sind der hohe Gehalt an mehrfach ungesättigten Fettsäuren, ein niedriger 
Cholesteringehalt und ein hoher Gehalt an hochwertigem Eiweiß. 
 

 
Abbildung 18: Verarbeitung der Fische 

Quelle: TEICHWIRTSCHAFT KAINZ, 2006 
 
Das Markenzeichen „Waldviertler Karpfen“ 
Die Fische der Teichwirtschaft Kainz werden unter dem Markenzeichen „Waldviertler 
Karpfen“ vertrieben. Um die Fische unter diesem Markenzeichen verkaufen zu dürfen ist die 
Einhaltung bestimmter Kriterien erforderlich. Insgesamt gibt es sechs Betriebe die ihre Fische 
unter diesem Markenzeichen vertreiben dürfen, teilte der Betriebsleiter mit. 
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Anforderungen für das Markenzeichen „Waldviertler Karpfen“ 
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bbildung 19: Markenzeichen „Waldviertler Karpfen“  

uelle: TEICHWIRTSCHAFT KAINZ, 2006 
 
• Die Fische wachsen ausschließlich in Waldviertler Teichen heran. 
• Aufzucht erfolgt ohne Einsatz von chemischen Produktionsmitteln. 
• Es wird zur Gänze heimisches Getreide gefüttert 
• Artgerechte Tierhaltung durch Einhaltung einer Obergrenze von Karpfen je Teich und 

eine schonende Abfischung 
• Klimabedingtes langsames Heranwachsen der Fische in sauberen, unbelasteten 

Gewässern (so erhalten die Karpfen ein fettarmes, kerniges und besonders 
schmackhaftes Fleisch) 

• Regelmäßige Überprüfung von Kriterien wie Wasser- und Fischgesundheit durch 
qualifizierte und anerkannte Institutionen (vgl. http://www.waldviertelfisch.at, 2006) 

undenkreis 
m Bereich der Besatzfische erstreckt sich der Kundenkreis über Teichanlagen in ganz 
sterreich. Was den Verkauf der verarbeiteten Fische angeht können als Hauptabnehmer vor 

llem Gastronomiebetriebe aus der Region (Waldviertel) genannt werden. In den vergangenen 
ahren wurden immer öfter auch Betriebe außerhalb des Waldviertels, vor allem in Wien, 
eliefert. Auf die Frage wie es denn mit dem Verkauf an private Endverbraucher aussehe, 
einte der Betriebsleiter dass dieser Anteil derzeit noch verschwindend gering ist, jedoch in 

er Vergangenheit eine steigende Tendenz zu beobachten ist. 

itarbeiter 
er Betrieb wird in erster Linie von den drei Familienmitgliedern bewirtschaftet, bei 

aisonalen Arbeitsspitzen wie dem Abfischen sind jedoch bis zu 30 Fremdarbeitskräfte am 
etrieb beschäftigt. Der Verkaufsraum ist grundsätzlich jede Woche am Freitag von 9 bis 14 
hr geöffnet damit die Produkte den Kunden zum Verkauf angeboten werden können. In 
eiten mit besonders hoher Nachfrage wie etwa zur Weihnachtszeit wird hingegen während 
er ganzen Woche der Verkaufsraum betrieben. 

ukunftsaussichten 
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efragt nach den Zukunftsaussichten meinte der Betriebsleiter dass man der Zukunft 
rinzipiell schon positiv entgegensähe, wenngleich die Rahmenbedingungen nicht unbedingt 
esser werden würden. Gemeint ist vor allem der Bereich der Besatzfische, da hier besonders 
urch den EU-Beitritt der Tschechischen Republik der heimische Markt zunehmend mit 

http://www.waldviertelfisch.at/


billiger Ware überschwemmt wird. Im Bereich der Direktvermarktung bestehen zwar noch 
Steigerungsmöglichkeiten, dennoch ist man mit der derzeitigen Situation zufrieden. Als USP 
führt der Betriebsleiter eindeutig die naturnahe Aufzuchtmethode an. Durch das 
Vorhandensein zahlreicher gesunder Inhaltsstoffe sollen vor allem ernährungs- und 
gesundheitsbewusste Leute angesprochen werden. Das geschröpfte Karpfenfilet wird von 
immer mehr Abnehmern nachgefragt, somit bestehen auch hier noch Möglichkeiten in der 
Umsatzsteigerung.  
 
Sämtliche Informationen über Kunden, Mitarbeiter, Verarbeitung und Zukunftsaussichten 
stammen aus einem persönlichen Gespräch mit Herrn Kainz (28. Mai 2006) 

2.6.2 „Hofsatt Stefan Joos“, Graubünden - Schweiz 

 
Abbildung 20: Lage des Betriebs Stefan Joos  

Quelle: TISCOVER Schweiz,  Juni 2006 
 
Lage, Klima 
Der Hof liegt im Safiental, nord-westlich im Kanton Graubünden (siehe obenstehende 
Abbildung). In den Dorfverband von Tenna eingebunden befindet sich der Hof auf 1680 m 
über dem Meeresspiegel und etwa 700 m über dem Talboden. Die nächste größere Stadt, 
Chur, befindet sich ca. 40 Fahrminuten vom Hof entfernt. Raues alpines Klima mit langem 
sonnigen Winter und kühlem Sommer beeinflussen die Vegetation. Die Wiesen liegen im 
Bereich von 1000 bis 1900 m über dem Meeresspiegel und sind teilweise weit verstreut (bis 
30 min Anfahrtszeit). Es ist kein Obst- oder Getreideanbau möglich. 
 
Zum Hof 
Der Hof von Stefan Joos (26) verfügt über 31,2 ha Grünland, davon 8 ha in Pacht. 21 
Mutterkühe und die dazugehörigen Kälber (Braunvieh, Fleckvieh, Angus, Charolais, 
Limousin) leben auf dem Betrieb (Stallhaltung mit Auslauf im Winter) und den Sommer über 
auf den Almen. Schafe, Ziegen und Hühner ergänzen den Tierbestand auf dem Hof. 
 
Im großen Bauernhaus, das mehrere Jahrhunderte alt ist, befindet sich auch eine 
Ferienwohnung die besonders im Winter aber auch im Sommer an Gäste vermietet wird. Die 
Ferienwohnung bildet neben der Mutterkuhhaltung und der Direktvermarktung von Fleisch 
ein weiteres Standbein des Betriebes. Die Feriengäste kaufen gleichzeitig auch Fleisch ein.  
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Der Hof wird nach den Richtlinien der Bio-Swiss4 bewirtschaftet. Dem Konsumenten wird 
durch die Mitgliedschaft bei der Schweizerischen Vereinigung der Ammen und 
Mutterkuhhalter (SVAMH) ein Haltungsstandard garantiert, der mit Kontrollen für Sicherheit 
sorgt und „Natura Beef“ als Vermarktungsmarke garantiert. 
 

         
Abbildung 21: Gütesiegel Natura Beef, Quelle: NATURA BEEF und Biogütesiegel  

Quelle: BIO-SUISSE, 2006 
 
Direktvermarktung 
Stefan Joos hat mit 1.1.2005 den Betrieb übernommen und mit der Direktvermarktung von 
Fleisch ab Hof begonnen. Im Jänner 2006 kam die Versteigerung von Fleischteilen via 
Internet als Versuch hinzu. Wie sich zeigte mit großem Erfolg. Die Fleischteile werden über 
die Internetversteigerungsseite http://www.ricardo.ch angeboten. Das System funktioniert wie 
bei e-bay und wird von den Kunden gut angenommen.  
Die Jungtiere werden im Alter von 7-9 Monaten geschlachtet. Von jährlich etwa 21 Kälbern 
werden 12 bis 15 Tiere direkt vermarktet. Die anderen Tiere kommen einem Großabnehmer 
(Fa. Coop) zu. Schlacht- und Lagerräume sind am Betrieb in größeren Dimensionen nicht 
vorhanden. Bei einem Schlachtbetrieb werden die Tiere geschlachtet, gekühlt und reifen 
gelassen. Das Zerteilen und Vakuumieren in haushaltsgerechte, verwendungsfertige Portionen 
erfolgt durch den Schlächter. Stefan Joos kümmert sich selbst um das Verpacken in 
Kühlboxen und den Transport zur Post oder zurück auf den Betrieb für den Ab-Hof-Verkauf.  
Für den Kunden besteht bei der „Auftragserteilung“ die Möglichkeit, gewünschten 
Verarbeitungsgrad, Portionsgröße und tw. auch die Teilstücke zu bestimmen. In der Regel 
werden gemischte Achtel- oder Viertelteile (zw. 15 und 18 kg) verkauft. 

2.6.3 Direktvermarktung am Beispiel des Betriebes der Familie Kram 

Der Betrieb 
Der Betrieb der Familie Kram liegt in Dietach, einem 3.000 Einwohner Ort nahe der Stadt 
Steyr (45.000 Einwohner) in Oberösterreich und zählt mit seiner rund 35 ha land- und 
forstwirtschaftlichen Nutzfläche zu den mittelgroßen Höfen der Region. Neben dem 
alleinigen Betriebsleiter leben noch dessen Frau und seine drei Kinder am Hof, doch Herr 
Kram ist die einzige wirklich vollbeschäftigte Arbeitskraft. Diese Tatsache bringt natürlich 
auch den großen Nachteil mit sich, dass bei seinem Ausfall (Krankheit, Unfall usw.) der 
Betrieb praktisch still stehen würde. Seine Frau ist ihm zwar in Sachen Direktvermarktung am 
wöchentlichen Bauernmarkt der Stadt Steyr eine große Hilfe, sie muss sich jedoch unter der 
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4  Bio-Suisse ist in Österreich vergleichbar z. B. mit dem Ernte-Verband. Mitglieder haben gleiche 
Produktionsrichtlinien und Verpackungs- oder Werbematerial 

http://www.ricardo.ch/


Woche um die Kinder und den Haushalt kümmern und hat somit wenig Zeit ihren Mann bei 
der täglichen Arbeit am Betrieb zu unterstützen. 
 
Beginn der Direktvermarktung 
Es war die Summe aus vielen Faktoren die den Landwirt vor 16 Jahren zur Umstellung auf 
Biolandbau gebracht hatten. Die Tatsache, dass er damals als konventioneller Landwirt viele 
Betriebsmittel zukaufen musste, dass trotz immer intensiver werdenden 
Pflanzenschutzbehandlungen die Krankheiten der Ackerfrüchte ständig zunahmen, dass die 
Qualität zum Beispiel seiner Kartoffeln immer schlechter wurde und sinkende Preise für 
konventionell erzeugte Produkte, ließen ihn schließlich zu dem Schluss kommen, dass dies 
sicher nicht der richtige Weg ist und seinem Betrieb keine Zukunft gibt. 
 
Die Lösung seiner Probleme fand er nun im Biolandbau. Bevor er sich entschloss 
umzusteigen, besuchte er zahlreiche Betriebe, beobachtete die Vorgänge auf diesen Höfen 
und sammelte so wichtiges Wissen und Erfahrungen die ihm, als er schließlich den Mut fasste 
und seinen Betrieb zum Biobauernhof machte, enorm weiterhalfen. Praktisch gleichzeitig mit 
seinem Start als Biolandwirt, begann er auch mit der Direktvermarktung seiner Produkte und 
erzielte bald positive Ergebnisse. Für den Betriebsleiter war es der wohl wichtigste Schritt 
seines Lebens, den Betrieb biologisch zu bewirtschaften und auf Direktvermarktung zu 
setzen. Er ist davon überzeugt, dass er ohne dieses Umdenken heute nicht mehr im Besitz 
seiner Landwirtschaft wäre. 
 
Produkte und deren Absatz 
Die Direktvermarktung stellt mit 60% den größten Anteil am Gesamtumsatz des Betriebes 
dar. Der Verkauf von Schweine- und Rindfleischprodukten hat den größten Anteil am Erlös 
aus der Direktvermarktung. Der Restertrag besteht aus dem Vertrieb von Kartoffeln, 
Speisegetreide und Getreideprodukten (siehe Grafik). 

38%
11%

6%

23%22%

Kartoffel Speisegetreide

Getreideprodukte Schweinefleisch

Rindfleisch

 
Abbildung 22: Umsatzanteil in % je Produkt am Gesamtumsatz  

Quelle: REINHARD KRAM, 2006 
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Abbildung 23: Artgerechte Tierhaltung: Sau mit Ferkel 

Quelle: REINHARD KRAM, 2006 
 
Artgerechte Tierhaltung ist ein wichtiger Grundpfeiler für die hohe Produktqualität des 
Betriebes. Derzeit befinden sich sieben Rinder und 30 Schweine in den Stallungen des 
Betriebes. Aus ihrem Fleisch werden folgende Produkte gewonnen und über die 
Direktvermarktung abgesetzt: 
 
Schweinefleisch: Frischfleisch (Kotelett, Schnitzel, Braten usw.), Bratwürste (normal und mit 
Käse gefüllt), Dauerwürste und Speck 
 
Rindfleisch: Frischfleisch (Braten, Schnitzel usw.) und Bratwürste  
Herr Kram schlachtet und verarbeitet die Tiere selbst am Hof. Dafür mussten geeignete 
Räumlichkeiten und Geräte, wie hygienische Verarbeitungs- und Lager- bzw. Kühlräume 
oder Maschinen zur Herstellung der Würste angeschafft werden, was vor allem am Beginn 
der Direktvermarktung der Produkte eine enorme finanzielle Investition für den Betrieb 
darstellte, die sich, wie man heute sehen kann, eindeutig als richtig erwiesen hat.  
 
Seine fertig verarbeiteten Produkte, präsentiert Herr Kram seinen Kunden jeden 
Freitagnachmittag und Samstagvormittag am Bauernmarkt der Stadt Steyr. Er besitzt einen 
geräumigen Verkaufswagen mit dem er problemlos die Strecke vom Hof zum Markt in ca. 15 
Minuten bewältigen kann und mit dem es ihm auch ohne große Mühe möglich ist, weitere 
Strecken zurücklegen um seine Produkte an die Kunden zu bringen. 
 

 
Abbildung 24: Verkaufswagen Betrieb Kram  
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Quelle: REINHARD KRAM, 2006 
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Neben der Absatzmöglichkeit Bauernmarkt betreibt Herr Kram auch noch einen kleinen 
Hofladen, der vorwiegend von Kunden aus der nahen Umgebung, sprich aus dem Ort Dietach, 
in Anspruch genommen wird. 
Die beste Werbung, so der Landwirt, ist ein rundum zufriedener Kunde. Darum wird der 
persönliche Kontakt zu bereits vorhandenen, sowie potentiellen Abnehmern der Produkte als 
wichtiges marketingpolitisches Instrument gesehen und wirklich intensiv gepflegt. Dass diese 
Methode erfolgreich ist, merkt man daran, wie sehr der Betrieb der Familie Kram in der 
Gemeinde Dietach geschätzt wird und selbstverständlich an den positiven Absatzzahlen. 
 
Die Philosophie des Betriebes die dem Kunden vermittelt werden soll, ist jene, der in sich 
geschlossenen Kreislaufwirtschaft mit schonender Bodenbearbeitung und artgerechter 
Tierhaltung. 
 
Um den biologischen und vor allem den gesundheitlichen Aspekt seiner Produkte dem 
Kunden näher zu bringen, stellt der Landwirt am Bauernmarkt Fotos seines Betriebes zur 
Schau und lädt Interessierte ein, sich diesen persönlich anzusehen um sich von der hohen 
Produktqualität persönlich überzeugen zu können. 
In der folgenden Grafik sind die beiden Hauptabsatzwege des Betriebes der Familie Kram 
dargestellt. 90% des Gesamtabsatzes erzielt der Betrieb durch Produktverkäufe an 
Endverbraucher, sprich Privatkunden. Die restlichen 10% stammen durch den Vertrieb an die 
Gastronomie, in der vor allem die Rinds- und Schweinsbratwürstel sehr gefragt sind, aber 
auch Kartoffel abgenommen werden. 

2.7 Erfolgsfaktoren 

„Am Mute hängt der Erfolg“ 
THEODOR FONTANE (1819-1898) 

Deutscher Schriftsteller 

2.7.1 Erfolgsfaktoren in der Direktvermarktung 

Die Grundvoraussetzung für den Erfolg in der Direktvermarktung sind folgende: 
• klare Zielsetzungen 
• konsequenter Einsatz für ein gestecktes Ziel 
• ständiges Bemühen, dem Kunden mehr Nutzen zu bieten 
• ständige Entwicklung der eigenen Kenntnisse und Fähigkeiten 
• ständige Verbesserung der betrieblichen Abläufe 

Daraus ergibt sich eine hochschraubende Spirale des Erfolges. Mehr Freude führt zu einer 
besseren Arbeit. Diese ergibt ein günstigeres Preis-Leistungsverhältnis das vom Kunden 
wahrgenommen wird und den Verkaufserfolg steigert. Die positiven Verkaufsergebnisse 
bringen die notwendigen Mittel, um die eigenen Fähigkeiten, die Produktionsbedingungen 
und das Angebot weiter zu verbessern. Das erstklassige Angebot führt zu noch größerem 
Markterfolg (vgl. REICHSTALER et al., 1997, ff). 
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2.7.2 Erfolgsfaktoren der befragten Betriebe 

Teichwirtschaft Kainz: Die Fische werden unter dem Markenzeichen „Waldviertler 
Karpfen“ vertrieben, das einigen Anforderungen unterliegt und somit eine ausgezeichnete 
Qualität garantiert. Der Betrieb ist in der Lage ganzjährig lieferfähig zu sein was vor allem für 
den Absatz an die Gastronomie ein großer Vorteil ist. Auch mit der Anwendung naturnaher 
Aufzucht kann beim Konsumenten bzw. den Abnehmern aus der Gastronomie gepunktet 
werden, da durch diese ein hoher Gehalt an gesunden Inhaltsstoffen erreicht wird. So gelingt 
es vor allem gesundheitsbewusste Leute anzusprechen. Auch das Anbieten von bestimmten 
Verarbeitungsvarianten, hier vor allem das geschröpfte Karpfenfilet, ist für eine weitere 
positive Entwicklung der Direktvermarktung von Bedeutung. Jedoch nicht nur eine gute 
Qualität und bestimmte Verarbeitungsformen sind Grundlage für den Erfolg, auch 
regelmäßiger und persönlicher Kundenkontakt sind für eine erfolgreiche Direktvermarktung 
Grundvoraussetzung. 
 
„Hofstatt“ Stefan Joos: Der Erfolg von Stefan Joos mit der Direktvermarktung von 
Rindfleisch ist vor allem auf die sehr gute Fleischqualität zurück zu führen. Die Nähe zum 
Kunden ist durch zwei Punkte gut organisiert. Zum einen sind die Kunden am Hof, wenn sie 
Urlaub am Bauernhof machen und zum anderen kann der Kunde im Internet die Ware 
ersteigern und das Fleisch kommt in gewünschter Verarbeitung und Menge per Post an die 
Haustür geliefert.  
Der direkte Kontakt zum Kunden durch Gespräche auf dem Hof, kommen Ideen zur 
Vermarktung von Rindfleisch. Die biologische Wirtschaftsweise und die Mitgliedschaft bei 
einem Produzentenverband (Schweizerische Vereinigung der Ammen- und Mutterkuhhalter), 
unterstützt durch Kontrollen des Verbandes hebt die gute Qualität des Fleisches hervor. Der 
Einstieg in die innovative Vermarktungsform, Versteigerung im Internet, spricht eine 
besondere Zielgruppe an und konnte somit als großer Erfolg verbucht werden. 
 
Betrieb Kram: Um weiter dieses Produktniveau halten bzw. verbessern und noch mehr auf 
die Kundenwünsche eingehen zu können, führt der Landwirt immer wieder Kundenbe-
fragungen durch und holt sich auch bei anderen Biolandwirten mit Direktvermarktung 
Inspirationen. Dabei ist er Neuem gegenüber absolut offen. Wenn es die Arbeit erlaubt nimmt 
er sich auch Zeit, um sein vorhandenes Wissen in den Bereichen Biolandwirtschaft und 
Direktvermarktung zu erweitern, denn sein Moto lautet: „Wer sich nicht weiterentwickelt und 
sich Neuem gegenüber verschließt bleibt mit seinem Betrieb über kurz oder lang auf der 
Strecke.“ 
Schlussendlich lässt sich feststellen, dass der Betrieb von Familie Kram, auch wenn er nicht 
der größte ist, absolut konkurrenzfähig ist. Dies ist erstens das Ergebnis hervorragender 
Produktqualität, die durch artgerechte Tierhaltung, sowie sorgfältige und hygienische 
Verarbeitung und Lagerung zu Stande kommt und zweitens die wirklich gut funktionierende 
Direktvermarktung in der der persönliche Kontakt zum Kunden absolute Priorität hat. 



 51

2.8 Zusammenfassung und Schlussfolgerungen 

Im Rahmen dieser Arbeit wurde die Direktvermarktung von Fisch, Fleisch und Fleischwaren 
einer eingehenden Betrachtung unterzogen. Nach der Feststellung allgemeiner Tendenzen in 
der Direktvermarktung, ihrer Rahmenbedingung und Bedeutung (max. 10% der abgesetzten 
Fleisch- und Wustprodukte werden über Direktvermarktung vertrieben) wurden spezifische 
Fallstudien analysiert. Daraus können zusammenfassend Empfehlungen für interessierte 
Direktvermarkter abgeleitet werden: 
 

• Vorbereitungsarbeiten aus beim Planen der Direktvermarktung sind ein wesentlicher 
Punkt, um erfolgreich zu sein: schriftliche Aufzeichnungen von Zeitplan, 
Situationsanalyse, Zieldefinition und Festlegen von Meilensteinen/Entwicklungs-
schritten ist sehr sinnvoll 

• Leitbild festlegen und aufschreiben 
• der Kunde ist König: Kundennähe, Kundenservice, Kundenzufriedenheit – mit dem 

Ziel, den Kunden zufrieden zu stellen – ein zufriedener Kunde ist die beste Werbung! 
• Kundenbindung, Kundenkarteien, persönliche Gespräche 
• Gepflegtes Hofbild, Hygiene und Sauberkeit 
• Direktvermarkter muss Freude an der Tätigkeit haben, persönliches Engagement 
• Weiterbildung in den verschiedensten Bereichen: Verarbeitung, Rechtsgrund-

lagen/rechtliche Bestimmungen 
• innovativ sein 
• beste Produktqualität 
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3.1 Einleitung 

Die vorliegende Seminararbeit soll einen Überblick zur Situation der Direktvermarktung von 
Getränken in Niederösterreich und im Elsass (F) geben. Dabei wird die Vermarktung von 
Wein und Most genauer betrachtet, Informationen finden sich aber auch zu den Bereichen 
Fruchtsäfte und Edelbrände. 
Das Kernstück unserer Arbeit bildet die Gegenüberstellung der Vermarktung im Rahmen von 
Dachorganisationen und den Formen der Direktvermarktung bei Einzelbetrieben. Zusätzlich 
werden diese Vergleiche auch zwischen Niederösterreich und dem Elsass gemacht. 
Die Gegenüberstellung der Erfolgsfaktoren in der Direktvermarktung von Getränken 
zwischen Niederösterreich und dem Elsass ermöglicht auch eine Diskussion der unterschied-
lichen Vermarktungsformen in den beiden Regionen. 
Dazu wurde innerhalb der Gruppe ein Interviewleitfaden erstellt (siehe Anhang, S. 182). Das 
Interview ist in drei Teile gegliedert: Der erste Fragenblock bezieht sich auf die Organisation 
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des Betriebes bzw. des Dachverbandes, der zweite zu Direktvermarktung allgemein und der 
dritte zu möglichen Entwicklungen in der Direktvermarktung. Durch die Fragestellungen 
sollten gezielt die Punkte Innovation und Erfolgsfaktoren herausgefiltert werden. 
 
Problemstellung und Zielsetzung: Die Arbeit setzt sich zum Ziel, anhand praktischer 
Beispiele aus beiden Regionen die unterschiedlichen Möglichkeiten von Direktvermarktung 
vorzustellen. Besonderes Augenmerk liegt dabei auf den Faktoren, die den Betrieben oder 
Dachverbänden zum Erfolg verholfen haben. Die Betriebe (Einzelbetriebe und Dachorgani-
sationen) werden mit einem einheitlichen Interviewleitfaden befragt, um im Rahmen der 
Seminararbeit folgende Resultate liefern zu können: 
 
• Vorstellung unterschiedlicher Vermarktungswege von Einzelbetrieben und Dachver-

bänden  
• Vorstellung der Erwartungen von Direktvermarktern zu zukünftigen Innovation im 

Bereich der Vermarktungsformen 
• Gegenüberstellung der Erfolgsfaktoren von Einzelbetrieben in Niederösterreich und dem 

Elsass 
• Gegenüberstellung der Erfolgsfaktoren von Dachverbänden in Niederösterreich und dem 

Elsass 
 
Forschungsfragen: Folgende Forschungsfragen werden im Rahmen der Seminararbeit 
erarbeitet: 
• Welche Vermarktungsformen gibt es im Bereich der Direktvermarktung von Wein und 

Most? Wie sehen dazu Beispiele aus der Praxis in Niederösterreich und im Elsass aus? 
• Unterscheiden sich Einzelbetriebe in der Wahl ihrer Vermarktungsform von Betrieben, die 

Dachverbänden angehören? 
• Was sind die Erfolgsfaktoren und wo liegt die Innovationskraft für die Zukunft in der 

Direktvermarktung von Getränken? 
• Gibt es unterschiedliche Entwicklungen in Niederösterreich und im Elsass? 
 
Im Folgenden wird die Vermarktung von Getränken in der Direktvermarktung anhand 
praktischer Beispiele in Niederösterreich dargestellt. 

3.2 Die einzelbetriebliche Vermarktung von Wein anhand des 
Beispiels „Winzerhaus Hans Schöller“ 

Der Familienbetrieb Hans Schöller befindet  sich im Weinbaugebiet Traisental, südlich der 
Weinregion Wachau, Kremstal und Kamptal. Dieses Gebiet gilt als einziges Weinanbaugebiet 
des Mostviertlels und mit 700 Hektar als die kleinste Weinregion in Niederösterreich. Zur 
Hauptrebsorte zählt mit knapp zwei Drittel des Anbaugebiets der Grüne Veltliner. 
 



 
Abbildung 25: Winzerhaus Hans Schöller 

 
Der Betrieb von Hans Schöller umfasst 10 Hektar Weingärten, wobei ca. die Hälfte davon 
zugepachtet wird. Das Sortenangebot reicht von Weißweinen bis hin zu verschiedensten 
Rotweinen. Dabei ist vor allem die Weißweinproduktion mit einem Anteil von 85% von 
großer Bedeutung. Die Hauptrebsorte ist, wie in der Region üblich, mit 55% der Grüne 
Veltliner. Weitere weiße Rebsorten, wie Chardonnay (8%), Riesling (5%), Gelber 
Muskateller (4%), Rivaner (4%), Roter Veltliner (2%), Sauvignon Blanc (2%), u. v. m., 
nehmen neben den roten Rebsorten, wie z. B. Zweigelt (6%), Blauer Portugieser (2%), Merlot 
(2%), u. v. m. einen geringeren Anteil an der produzierten Menge ein. 
Das produzierte Volumen umfasst ca. 50.000 l Wein pro Jahr. Der Betrieb wird im 
Haupterwerb geführt und benötigt neben 4 Familienvollarbeitskräfte (Betriebleiterehepaar 
und die Eltern von Hans Schöller) eine zusätzliche Saisonarbeitskraft. 
Zum Weinbaubetrieb gehört auch seit 7 Jahren ein Heuriger, der 4 Mal jährlich für jeweils 3 
Wochen seine Türen öffnet und Speis (aus der Region) und Drank (eigene Getränke: Wein, 
Traubensaft) den Gästen anbietet. Seit März 2006 können Besucher in der „Pension Schöller“ 
übernachten, das als Zusatzangebot für „Weithergereiste“ dienen soll. 
Weitere Angebote wie bemalte Magnumflaschen und Sonderabfüllungen für Geburtstage, 
Jubiläen, Weihnachten oder andere besondere Anlässe, sowie das Picknick im Weingarten 
zeichnen das Winzerhaus Hans Schöller zu einem sehr innovativem Winzer im Bereich der 
Direktvermarktung aus (vgl. SCHÖLLER, 2006, s.p.). 
 

 
Abbildung 26: Logo Regio Tragisana 

Quelle: SCHÖLLER, s.a., s.p. 
 
Regio Tragisana 
Die „Regio Tragisana“ ist eine Vereinigung Traisentaler Weingärtner und wurde 1993 
gegründet. Sie gilt als eine Qualitätsgemeinschaft, dessen edelste Weine (diese müssen eine 
gewisse Punkteanzahl erreichen) der Mitgliedsbetriebe in der Schlossvinothek Regio 
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Tragisana ausgestellt und verkostet werden können. Die Vereinigung zählt derzeit 17 
Mitgliedsbetriebe, unter ihnen auch der Betrieb „Winzerhaus Hans Schöller“ (vgl. SCHÖLLER, 
2006, s.p.). 

3.2.1 Die Bedeutung der Direktvermarktung für den Betrieb Hans Schöller 

Die Direktvermarktung hat im Hause Schöller schon eine lange Tradition. Eltern, Großeltern 
und Urgroßeltern bewirtschafteten schon Weingärten und vermarkteten den daraus 
gewonnenen Wein selbst. Zusätzlich zur traditionellen Ab-Hof-Vermarktung, wurde von 
dieser Generation ein Heuriger und Appartements errichtet. Der größte Erfolgsfaktor aus 
Sicht des Betriebsleiterehepaares ist der direkte Kontakt zu den Kunden. Das Gespräch über 
Wein, die Weinverkostungen und die fachliche Beratung am Hof direkt lässt viele Gäste zu 
Stammkunden werden. 
Natürlich spielt die Qualität eine große Rolle. Eine ständige Qualitätskontrolle bzw. der 
persönlicher Einsatz beginnt bereits im Weingarten beim Pflanzen neuer Rebstöcke und reicht 
über die Ernte bis hin zum persönlichen Abfüllen der Flaschen. Zum Erreichen dieser 
Qualität, die bereits mehrmals ausgezeichnet wurde, gehört vor allem auch die Liebe zum 
Weinbau. Wie der Betriebsleiter anmerkte, wurde das Hobby zum Beruf.  
Die Vorteile der Direktvermarktung sehen Herr und Frau Schöller vor allem in der daraus 
erzielten höheren Wertschöpfung und in der Unabhängigkeit.  
Der Unterschied zur Direktvermarktung anderer Produkte könnte sein, dass Wein eine Art 
Kulturstatus genießt. Weiters kann Wein Jahre bis Jahrzehnte gelagert werden, was bei vielen 
anderen Produkten der Direktvermarktung nicht möglich ist. Außerdem scheint Wein weniger 
den Preisschwankungen zu unterliegen, wie es im Vergleich bei Rindfleisch der Fall ist.  
Die Ideen zur Direktvermarktung kommen eigentlich vom Betriebsleiterehepaar selbst. 
Lediglich vor dem Bau des Heurigen, wurden viele andere Betriebe besucht und Ideen 
gesammelt, wie man es nicht machen möchte. Das Bemalen von Magnumflaschen 
(Geschenkartikeln) ergab sich durch Zufall, in dem einmal als Geschenk für Bekannte eine 
Flasche von Frau Schöller beschriftet und bemalt wurde. Daraus entwickelte sich dieses 
Angebot, das zurzeit bereits 10 – 12 handbemalte Flaschen pro Woche umfasst.  
Die ökonomische Bedeutung der Direktvermarktung am Betrieb „Winzerhaus Hans Schöller“ 
ist klar ersichtlich. Nachdem alle Weine über die Direktvermarktung abgesetzt werden, hängt 
auch der ökonomische Erfolg zur Gänze davon ab.  
Durch den vor 7 Jahren errichteten Heurigen, konnte der Weinverkauf noch weiter gesteigert 
und Neukunden geworben werden. Dennoch erreicht der Ab-Hof-Verkauf noch 70%, 
während sich die restlichen 30% auf den Verkauf über den Heurigen und über 3 Gastronomen 
aufteilen. Der Verkauf in der Schlossvinothek Regio Tragisana nimmt keinen bedeutenden 
Anteil ein. Das dortige Angebot der Weine von Hans Schöller dient vor allem Werbezwecken. 
Konsumentenwünsche werden dahingehend berücksichtigt, dass zum Beispiel das Abfüllen 
von vom Konsument mitgebrachte Flaschen (oft in Übergröße z. B. 5 oder 10 Liter) bzw. das 
Bemalen von Geschenkflaschen angeboten werden (vgl. SCHÖLLER, 2006, s.p.). 
 



 
Abbildung 27: Magnumflaschen 

Quelle: SCHÖLLER, S.A., S.P. 
 
Konkurrenten sieht die Familie Schöller nicht wirklich. Sie sehen alle Mitbewerber am 
Weinmarkt in der Region als ihre Kollegen. Vor allem in der Region Traisental ist die 
Zusammenarbeit zwischen den verschiedenen Weinbaubetrieben von Bedeutung, um sich als 
Weinbauregion einen Namen verschaffen zu können. Ein Problem sieht die Familie Schöller 
im „Wegsterben“ von Heurigen in der Umgebung. Dadurch ist es nicht mehr möglich, dass 
kontinuierlich im Laufe des Jahres ein Heuriger offen hat.  
Informationen zum Thema Direktvermarktung werden nur gering über die Landeslandwirt-
schaftskammer bzw. über eine Direktvermarkterfibel der Region bezogen (vgl. SCHÖLLER, 
2006, s.p.). 

3.2.2 Entwicklungstendenzen in der Direktvermarktung aus Sicht des 
Betriebes Hans Schöller 

Die Familie Schöller sieht die zukünftigen Chancen in der Direktvermarktung vor allem im 
direkten Kontakt zu den Kunden. Das ist jener Punkt, der die Direktvermarktung von allen 
anderen Vermarktungsformen abhebt. Der Produzent informiert direkt den Kunden über sein 
Produkt. Dazu ist es aber in Zukunft auch von steigender Bedeutung, auf den Kunden 
zuzugehen, in dem man z.B. bei Veranstaltungen vertreten ist bzw. Präsentationen in nahe 
gelegenen Ballungszentren wie in diesem Fall St. Pölten oder Krems organisiert. Wichtig ist 
hierbei: die richtige Werbung, am richtigen Ort und zur richtigen Zeit.  
Abheben kann sich ein Direktvermarkter von der Konkurrenz durch besondere Angebote, 
besonderen Service und einer besonderen Qualität der Produkte. Diesen Winzer heben die 
Zusatzangebote Heuriger und Appartements von Kollegen ab. Weiters bestimmt auch die 
fachliche Beratung, flexible Verkaufszeiten und die Person selbst in Zukunft den Erfolg eines 
Direktvermarkters. 
Zukünftige Vermarktungswege werden weiterhin der Ab-Hof-Verkauf und der Verkauf über 
den Heurigen sein. Zusätzlich könnten sich Package-Angebote in Zusammenarbeit mit 
anderen Betrieben und Institutionen weiterentwickeln: z. B. eine Kutschenfahrt, ein 
Museumsbesuch oder eine Schlossbesichtigung und abschließend das „Picknick im 
Weingarten“, bei dem eine Jause und Getränke (Wein, Traubensaft) inmitten des Weingartens 
von Familie Schöller angeboten wird. 
Der Online-Shop hat sich bisher nicht bewährt. Dies könnte man sich nur in Zusammenarbeit 
mit der Schlossvinothek Regio Tragisana vorstellen, die dann die Bestellungen entgegen 
nimmt und den Versand sowie alle notwendigen Formalitäten erledigt. 
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Zur besseren Werbung der Direktvermarktung wurden in erster Linie Zeitungsartikel erwähnt, 
die auch in letzter Zeit stark zugenommen haben. Durch einen Heurigenwettbewerb in der 
Zeitung und diverse Prämierungen wird das Interesse der Konsumenten an Winzer, die direkt 
vermarkten, geweckt. 
Auf die letzte Frage, was man einem zukünftigen Direktvermarkter hinsichtlich Erfolg und 
Innovation raten soll, meinte Familie Schöller wie schon in den Punkten zuvor erwähnt, den 
direkten Kontakt zu den Kunden suchen und halten. Wichtig ist zu Beginn auch, dass man 
bereit ist, einige Flaschen herzuschenken, und dass man sich bei diversen Veranstaltungen 
präsentiert. Weiters ist zu beachten, dass man Besonderheiten anbietet, jedoch dem Produkt 
treu bleibt und somit authentisch wirkt. Zum Schluss wurde noch unterstrichen, dass man 
nicht versucht andere Betriebe zu kopieren, sondern seinen eigenen Weg bzw. Stil zu schaffen 

(vgl. SCHÖLLER, 2006, s.p.). 

3.3 Die Moststraße und die Mostgalerie Stift Ardagger – ein 
Beispiel für die überbetriebliche Vermarktung von Most, 
Edelbränden und Fruchtsäften  

3.3.1 Moststraße 

Unter dem Begriff „Moststraße“ versteht man einen Zusammenschluss von 26 Gemeinden des 
niederösterreichischen Mostviertels, die gemeinsam versuchen, attraktive touristische 
Angebote in Kombination mit der Vermarktung von regionalen Produkten (Fruchtsäfte, Most, 
Edelbrände,…) zu schaffen. (vgl. TOURSIMUSVERBAND MOSTSTRAßE, s.a., s.p.) 
Der Dachverband „Moststraße“ besteht gleichzeitig aus zwei Obstbauverbänden im 
Mostviertel (Region Amstetten und Region St. Pölten) und umfasst ca. 260 Mitglieder. 
Vermarktet wird vor allem über Ab-Hof-Verkauf und Heurige, weiters gibt es einige sehr 
professionelle „Marktfahrer“, die Produkte in der Linzer Plus City oder am Domplatz in St. 
Pölten verkaufen. Die Mitglieder des Dachverbandes betreiben ihre Betriebe zu 97% im 
Haupterwerb, in einigen Fällen wurde die Arbeitsstelle zu Gunsten der Direktvermarktung 
gekündigt (Spezialisierung auf Heurigen, Intensivierung der Produktvielfalt von Dörrobst, 
Essig, Schokolade…) (vgl. ENNSER, 2006, s.p.). 
 
In der Region rund um die Moststraße wurde ein Informationsnetz durch Übersichtstafeln in 
jeder Gemeinde geschaffen, welche die Betriebe entlang der Moststraße und Sehenswertes 
aus dem jeweiligen Ort vorstellt. 
Dass Most und Fruchtsäfte zur Kultur dieses Gebietes gehören und bereits eine lange 
Tradition haben, sagt schon der Name MOSTviertel. Aktuelle Informationen über Betriebe, 
Produkte, Veranstaltungen, Innovationen, Tourismusangebote etc. findet man auf der sehr 
umfassenden Homepage. Weiters wird die Öffentlichkeit stark durch Info-Broschüren, 
Zeitungsartikel etc. in die Geschehnisse der Moststraße mit eingebunden (vgl. 
TOURSIMUSVERBAND MOSTSTRAßE, s.a., s.p.). 
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3.3.2 Mostland 

Eine weitere Innovation im Mostviertel ist die Genossenschaft „Mostland“. Auch hier haben 
sich einige „Mostschädel“ vorerst zu einer einfachen Arbeitsgemeinschaft zusammenge-
schlossen und wollten ihre vielen Ideen in Taten umsetzen. Aus dieser Vermarktungsinitiative 
entstand 1996 eine bäuerliche Genossenschaft, der zurzeit schon 80 Familienbetriebe 
angehören. Zum bedeutendsten Erfolgsfaktor gehört die Wichtigkeit Qualität vor Quantität 
(vgl. MOSTLAND, REG. GEN.M.B.H, s.a., s.p.). 
 
„Eine Person hat einige Ideen und einige Talente. Die Ideen und Talente von vielen Kollegen 
gebündelt, gepaart mit Idealismus und Fleiß, sind der Garant für den Erfolg von guten 
Projekten“ (MOSTLAND, REG. GEN.M.B.H, s.a., s.p.). 

3.3.3 Mostbarone 

Um im Mostviertel die Motivation und die Ideen bei den Landwirten zu steigern, wurde der 
Titel „Mostbaron“ ins Leben gerufen. Um diesen Titel verliehen zu bekommen, braucht man 
ein hohes Maß an Innovation und persönlichem Engagement. Die Mostbarone müssen jedes 
Jahr aufs Neue ihr Können unter Beweis stellen, um dem Titel wirklich gerecht zu werden. 
Diese ausgewählten Persönlichkeiten gehen als Vorreiter und Pioniere der Mostkultur voran. 
Dass im größten Birnbaumgebiet Europas, dem Mostviertel, der Most nicht nur eine lange 
Vergangenheit, sondern auch eine Zukunft hat, dafür sorgen die Mostbarone, zu denen 19 
Mostproduzenten, Edelbrenner, Gastronomen und  Hoteliers gehören. Großer Wert wird auf 
die Pflege der echten Mostviertler Mostkultur und auf das Anbieten von ausgewählten 
Produkten (sortenreine fruchtige Birnenmoste, verschiedene Fruchtsäfte, Liköre und 
Edelbrände) gelegt. Wieder ins Leben gerufen wurde durch die Mostbarone die Tradition der 
Mostwallfahrt, weiters wird regelmäßig zu Most-Verkostungen und Most-Kulinarien 
eingeladen. Eine der neuesten Innovationen der Mostbarone ist der „Mostbaron-Most“, ein 
besonders spritziger Sommermost. Der „Göd´n Most“ ist hingegen ein herbstlicher Jungmost 
und hat seinen Namen daher, dass er nur zu besonderen Anlässen, wie dem Besuch des Göd 
(des Taufpaten) serviert wurde. 
Erkannt können Mostbarone sofort durch den Mostbaron-Hut oder den Mostbaron-Anzug 
werden. Ein weiteres Markenzeichen sind die Mostbaron-Taler, den jeder der 19 Barone in 
seiner eigenen Sonderprägung anfertigen lässt.  
Eine weitere innovative Idee sind die Mostritter-Tafelrunden, wo sich Besucher durch das 
Bestreiten von Aufgaben zum Mostritter schlagen lassen und mit einer Mostritter-Jause 
belohnt werden. Auch seinen Geburtstag kann man in Form eines Schmankerlfestes mit 
einigen Überraschungen beim Mostbaron feiern. Will jemand anstatt eines Universitäts-
Studiums den Titel „Dr. honoris Mosticus“, also „Mostdoktor“ erreichen, so ist das auch nach 
dem Absolvieren einiger Prüfungen möglich (vgl. ARGE MOSTBARONE, s.a., s.p.). 

3.3.4 „Bartl & der Most“ – ein kreatives Angebot für Kinder 

„Bartl. So heißt die lustige Birne an der Moststraße. Bartl zeigt euch wo er den Most herholt. 
Wisst ihr wie viele Blumen und Tiere eigentlich rund um einen Birnbaum leben. Oder habt ihr 

http://www.mostland.at/
http://www.mostland.at/


euch schon mal gefragt, wie man Saft und Most macht? Bartl weiß die Antworten. Wie 
unterscheidet man Apfel- von Birnbäumen, wenn man noch keine Früchte sieht? Wer lebt 
denn im Birnbaumhotel? Wie alt kann ein Birnbaum werden? Bartl weiß Rat! Er begleitet 
euch durch 16 Seiten und lüftet viele Geheimnisse der Bäume. Nicht nur der Steinkauz wohnt 
gern in den großen Birnbäumen. Seine Freunde der Igel, die Fledermaus und der Dachs 
„Grimbart“ fühlen sich dort auch recht wohl. Auch die vielen bunten Blumen kannst du 
kennen lernen. Vom Frühjahr bis zum Herbst begleitet euch der Bartl durch die Welt der 
Birnbäume. Im Winter muss er wieder Kraft für das nächste Jahr sammeln, damit du wieder 
den köstlichen Saft trinken kannst“ (TOURSIMUSVERBAND MOSTSTRAßE, s.a., s.p.). 
 

 

Abbildung 28: Bartl & der Most 

Quelle: TOURISMUSVERBAND MOSTSTRAßE, s.a., s.p. 
 
Diese Zeitschrift soll auch schon die jüngsten Gäste dort abholen, wo ihre Interessen liegen. 
Sachinformation werden auf lustige und kindgerechte Art und Weise aufbereitet. 

3.3.5 Most & Kost-Onlineshop 

Hier kann vom Konsumenten nach Produkten oder auch nach anbietenden Betrieben 
ausgewählt werden. Eine Produktuntergruppe sind die Mostviertler Spezialitäten, zu denen 
Most, Fruchtsäfte, Essig, Schmankerl Geschenke etc. gehören. Weiters können auch Rezepte 
zu den einzelnen Produkten ausgewählt werden. Beworben werden die Produkte aus alten 
Wild- und Streuobstsorten mit Eigenschaften wie Unverfälschtheit, Unstandardisiertheit – 
nicht jedes Jahr das Gleiche, aber immer gleich gut. Um für diese Qualität zu bürgen, wurde 
eine Partnerschaft mit der Mostgalerie in Stift Ardagger eingegangen, die mit ihrem Siegel für 
Produkte höchster Qualität bürgt. Weiters wurde die ausgezeichnete Qualität durch zahlreiche 
Auszeichnungen auf der „Ab-Hof-Messe“ in Wieselburg und durch zufriedene Kunden und 
Gäste bestätigt.  
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In der Folge soll eine kleine Auswahl an angebotenen Spezialitäten vorgestellt werden: 
 
Birnenmostspezialitäten 
Dieser erfrischende Obstwein aus Birnen oder Äpfeln ist eine besondere Spezialität im 
Mostviertel. Die große Vielfalt von über 100 Birnensorten soll eine breite Produktpalette von 
reinsortigen Birnmost-Spezialitäten bieten. 
• Der zartfruchtige Speckbirnmost 
• Der resche Grünpichlbirnmost 
• Der pikante Dorschbirnmost 
• Birnensekt „Menuett“ 
• Cider „Birnentraum“ 
 
Geschenkarrangements & Souvenirs 
Auf Bestellung können individuelle Geschenke mit handdekorierten Edelbrandflaschen, eine 
Zusammenstellung von Flaschen in einer Holzkassette oder andere Mitbringsel ausgesucht 
werden. 
Fruchtsäfte: 
Hier werden Produktherstellung und -zusammensetzung beschrieben. Weiters werden 
Ursprünglichkeit, Qualität und ernährungsphysiologische Eigenschaften der Produkte 
beworben. 
• Birnen- oder Apfelsaft 
• Zweifruchtsäfte, wo Birnen- oder Apfelsaft mit Früchten wie Holunder, Weichsel-, 

Johannisbeere oder Orangensaft kombiniert werden und nicht nur geschmacklich, sondern 
auch farblich einzigartig sind 

Diese Produkte werden in verschiedenen Flaschengrößen angeboten (vgl. MOSTLAND, REG. 
GEN.M.B.H, s.a., s.p.). 

3.3.6 Ab-Hof-Verkäufe in der Region Mostviertel 

Auf einer Internetplattform können alle Ab-Hof-Verkäufer und Landwirte an der Moststraße 
abgerufen werden. Die Bauern werben mit dem Spruch „Direkt Verkosten und 
Mitnehmen….“. Ein sehr attraktives Angebot ist das Vorführen von Produktionsabläufen wie 
Keltern von Most, Trocknen von Dörrobst oder Destillieren von Edelbränden. Auch für 
Kinder ist gesorgt, während ihre Eltern möglichst ungestört die Produkte probieren und 
auswählen: Attraktionen wie Ponyreiten, Kühe melken und noch kuhwarme Milch trinken, 
Baumhäuser bauen, usw. Einfach das Leben am Bauernhof mit allen Sinnen erleben soll für 
Kinder ein unvergessliches Erlebnis werden und ein Wiederkommen bewirken. Das Leben am 
Land soll sowohl für Kinder als auch für Erwachsene hautnah kennen gelernt werden dürfen 
(vgl. TOURSIMUSVERBAND MOSTSTRAßE, s.a., s.p.). 
 

http://www.mostland.at/


 
Abbildung 29: Most & Kost 

Quelle: TOURISMUSVERBAND MOSTSTRAßE, s.a. s.p. 

3.3.7 Veranstaltungen im Mostviertel: Mostfrühling 2006 

Neben dem Mostfrühling werden noch andere Veranstaltungen angeboten, die für Gäste 
attraktiv sind und dabei die Produkte erfolgreich vermarktet werden können.  
Der Mostfrühling verspricht ein Genießen der Spezialitäten unter den blühenden Obstbäumen 
und dauert bis Ende Mai. Die zahlreichen Wirtshäuser und Heurigen entlang der 200 km 
langen Moststraße laden zu Mostverkostungen, Mostkirtagen, Baumblütenwanderungen, einer 
Mostwallfahrt und zum „Tag des Mostes“ – dem Höhepunkt des Mostfrühlings ein. Weiters 
ist auch ein „Moststraßen-Kalender“ mit Veranstaltungstipps und Öffnungszeiten der 
einzelnen Betriebe erhältlich (vgl. TOURSIMUSVERBAND MOSTSTRAßE, s.a., s.p.). 

3.3.8 Mostgalerie 

Die Mostgalerie ist eine Vermarktungsgemeinschaft für Direktvermarkter des Mostviertels 
und umfasst 800 Mitglieder. Der Verein wurde gegründet um die weltweit einzigartigen 
Birnbaumbestände im „Land der Mostbirne“, welches sich im niederösterreichischen und 
oberösterreichischen Alpenvorland befindet zu retten. Die Mostgalerie befindet sich im 
Bezirk Amstetten im Stift Ardagger. Seit 1992 werden in der Mostgalerie jährlich die besten 
Moste und Obstprodukte von Bauern aus dem niederösterreichischen Mostviertel von einer 
kompetent besetzten Fachkommission ausgewählt. Grundlage ist ein strenges 
Ausleseverfahren. Die Moste, welche in der Mostgalerie verkostet werden und unter dem 
Markennamen Mostgalerie käuflich zu erwerben sind, haben eine strenge Qualitätskontrolle 
durchlaufen. Neben den Prüfungen für den Erwerb des Mostgütesiegels der 
niederösterreichischen Landeslandwirtschaftskammer werden sie zu Beginn jeder Saison, 
jeweils im März von einer fachkundigen Jury degustiert und schließlich für die 
Kellerpräsentation und den Verkauf von geschulten Mostsomeliers ausgewählt. Die Juroren 
teilen die Moste in vier verschiedene Geschmacksrichtungen ein: mild, halbmild, kräftig und 
resch. Moste aus der Mostgalerie werden ausschließlich in die „Original ein Liter 
Mostflasche“ abgefüllt welche nach historischen Vorbildern entworfen wurde. Zusätzlich sind 
sie mit einem einmaligen Etikett und einer Banderole versehen, auf denen der Hersteller des 
jeweiligen Mostes, die Geschmacksrichtung und die analytischen Werte genauestens 
angegeben sind (vgl. MOSTGALERIE, s.a., s.p.). 
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Im Gewölbekeller der Stiftstaverne präsentiert sich die Mostgalerie mit einer reichhaltigen 
Produktpalette. Es lassen sich verschiedene regionale Produkte wie Most, Fruchtsäfte, 
Edelbrände, Liköre, Dörrobst, Marmeladen, Sekt, Essig oder auch selbst zusammengestellte 
Geschenkskörbe mit Produkten aus der Region käuflich erwerben (vgl. MOSTGALERIE, s.a., 
s.p.). 
 
Obmann der Vermarktungsgemeinschaft ist Herr Ing. Distelberger. Die Experten der 
Mostgalerie beurteilen Farbe, Geruch, und Geschmack des Mostes. Sie wählen die besten 
Tropfen für die Besucher der Mostgalerie aus. Im Gewölbekeller der Stiftstaverne wird nur 
das Beste präsentiert. Gegen eine Voranmeldung kann man an den unterschiedlichsten 
Verkostungen teilnehmen. 
 

  

Abbildung 30: Mostflaschen 

Quelle: Grüne Börse, s.a., s.p. 
 

Es gibt die normale Mostverkostung, bei welcher man eine kurze Einführung über die 
Mostgalerie und das Mostviertel bekommt, zusätzlich werden die vier Geschmacksrichtungen 
des Mostes und unterschiedliche Fruchtsäfte verkostet. Jeder Teilnehmer erhält ein Mostglas 
mit dem Aufdruck „Mostgalerie“ als Geschenk des Hauses. Bei der kommentierten 
Mostverkostung erhält man zusätzlich eine Einführung über die Geschichte, Herstellung und 
Zusammensetzung des Mostes. Neben den beiden oben genannten Mostverkostungsformen 
gibt es noch die Most- und Käseverkostung (vgl. DISTELBERGER, 2006, s.p.). 
 
Die Mostgalerie ist mit einer eigenen Homepage im Internet vertreten 
(http://www.mostgalerie.at). Leider ist diese Homepage nicht aktuell. Ein Grund hierfür 
dürfte das Auslaufen des Projektes Mostgalerie sein, welches mir Frau Distelberger per 
Telefon mitteilte. Die Mostgalerie wird es nur noch 2006 geben, es folgt eine Initiative mit 
dem Infozentrum Mostviertel.  
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3.4 Bedeutung der Direktvermarktung 

3.4.1 Bedeutung der Direktvermarktung für die Betriebe der Moststraße 

Der Grundstein, der viele Bauern zur Direktvermarktung animierte, war die Überlieferung 
teilweise schon seit einigen Generationen. In manchen Betrieben wird über Jahrzehnte hinweg 
Direktvermarktung betrieben, zu den ursprünglichen Produkten wie Fleisch und Eiern kamen 
im Laufe der Zeit Säfte, Most oder Destillate hinzu. Ein weiterer Auslöser für 
Direktvermarktung war auch die Unabhängigkeit von anderen und die Möglichkeit, den 
Mehrwert eines Produktes durch Veredelung selbst zu erhöhen und nicht nur Rohstofflieferant 
für andere zu sein. Weiters ist die Schlagkraft mit regionalen Spezialitäten höher, es besteht 
keine Abhängigkeit von Lagerhaus, Molkereien oder Schlachtereien. Manche Heurige in 
dieser Region bestehen bereits seit fast 30 Jahren.  
Als wichtigsten Erfolgsfaktor sieht Herr Ennser Qualität, die dem Kunden Vertrauen geben 
soll.  
Speziell bei der Direktvermarktung von Getränken legt man neben der hohen Qualität Wert 
auf eine große Auswahl an Säften, Most und Edelbränden. Im Vergleich zu Speisen, können 
Getränke sehr vielfältig eingesetzt werden und werden auch dann noch konsumiert, wenn der 
Hunger schon gestillt wurde. Getränke werden bereits vor dem Essen (Aperitif), während der 
Mahlzeit und auch danach serviert. Eine große Chance der Direktvermarktung liegt laut 
Aussagen von Herrn Ennser darin, für jede Gelegenheit das passende Getränk anzubieten. 
Die Ideen zu Direktvermarktung kommen durch Erkunden der Traditionen der Region, die 
wieder bewusst aufleben soll. Im Rahmen dieser kulturellen Erlebnisse werden immer wieder 
Geschichten erzählt, die den Ansporn zu innovativen Ideen geben können. Vorteilhaft für das 
Finden von Ideen sind die Auseinandersetzung mit der geographischen Lage, der Kontakt zu 
Gleichgesinnten sowie der Vergleich mit anderen Regionen oder Ländern.  
Rechtliche, steuerliche, finanzielle sowie fachliche Informationen zum Thema Direktver-
marktung können von der NÖ Landwirtschaftskammer, von der Wirtschaftskammer und auch 
von Regionalverbänden bezogen werden. 
Eine hohe ökonomische, teilweise sogar existenzielle Bedeutung hat die Mitgliedschaft beim 
Dachverband vor allem für jene Betriebe, die in den Mostfoldern vorgestellt werden (siehe 
http://www.mostheurige.com).  
Ein ständiger Kontakt mit den Konsumenten ermöglicht ein gezieltes Eingehen auf deren 
Wünsche und Bedürfnisse. So werden Produkte und Pakete auf die Kundenwünsche abge-
stimmt zusammengestellt.  
Als Konkurrenten sieht Herr Ennser jeden, der eine Rolle am Markt spielt. Da der Markt aus 
sehr vielen Anbietern (und auch Nachfragern) besteht, haben nur jene eine Chance, die 
schneller, flexibler, innovativer und geschickter sind als ihre Konkurrenten und jene, die beste 
Qualität erzeugen.  
Ob eine überbetriebliche oder eine einzelbetriebliche Vermarktung erfolgversprechender ist, 
kann man nicht pauschal beantworten, da in jeder Vermarktungsform Vor- und Nachteile 
liegen (vgl. ENNSER, 2006, s.p.). 

http://www.mostheurige.com/
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3.4.2 Bedeutung der Direktvermarktung für die Vermarktungsgemeinschaft 
„Mostgalerie“ 

Das Schlüsselerlebnis für viele Direktvermarkter war die Freude an Neuem, und die 
Aussichtslosigkeit in der traditionellen Landwirtschaft.  
Die Direktvermarktung (DV) von Getränken unterscheidet sich von anderen Produkten 
insofern, dass die Getränke in Flaschen abgefüllt werden müssen und teilweise der Absatz 
von Getränken auch wetterabhängig ist. 
Ideen zur DV stammen aus kreativen Weiterentwicklungen anderer Ideen und auch durch die 
Analyse von Kundenbedürfnissen. Ökonomisch gesehen ist die DV ein zentraler 
Einkommensteil eines jeden Direktvermarkters. Die Vermarktung der Getränke erfolgt 
einerseits durch den Ab-Hof-Verkauf und andererseits durch Zustellung der Getränke an 
Wiederverkäufer. Auf Wünsche der Konsumenten wird eingegangen, indem versucht wird 
diese umzusetzen. Zu den Konkurrenten zählen alle Getränkehersteller aller Betriebsgrößen. 
Die Vorteile der überbetrieblichen Vermarktung ermöglicht eine höhere Wertschöpfung je 
Einheit und einen direkten Kundenkontakt. Informationen zur DV werden von der 
Niederösterreichischen Landwirtschaftskammer, vom Landesverband der Direktvermarkter, 
dem Tourismusverband und der Moststraße bezogen (vgl. DISTELBERGER, 2006, s.p.). 

3.4.3 Entwicklungstendenzen in der Direktvermarktung  

Entwicklungstendenzen aus Sicht der Betriebe der „Moststraße“ 
Die Chancen, die Direktvermarktung von Getränken noch weiter zu forcieren, liegen im noch 
stärkeren und bewussteren Vermarkten. Dass sich dieser Prozess über Jahrzehnte strecken 
kann sieht man an den Beispielen Cider in England, Parmaschinken in der Toscana, Cider in 
Asturien (Spanien) etc., wo sich ein Kult gebildet hat. 
Ein weiterer Erfolgsfaktor ist das ständige Aufrechthalten der guten Qualität, was im 
Mostviertel in den letzten 10 bis 15 Jahren durch das Verbuchen eines stetigen Aufwärts-
trends sehr gut gelungen ist. Um sich von anderen Anbietern am Markt abzuheben, sind schon 
genannte Punkte wie Flexibilität, Kreativität, Qualität etc. nötig. Mit Spezialitäten hat man die 
Chance, Marktnischen zu besetzen, die für einen Gewerbebetrieb aufgrund der Logistik nicht 
rentabel sind.  
Auf die Frage, welche Ziele in Zukunft verfolgt werden, gibt Herr Ennser als erstes die für die 
Kunden gewohnte höchste Qualität an. Als nächstes Ziel wird das Vordringen in andere 
Bundesländer und in der Folge das Erreichen eines Bekanntheitsgrades im Ausland 
angestrebt. So wie die Wachau mit der Marille oder Tirol mit dem Schitourismus sollte auch 
das Mostviertel mit seinen Spezialitäten in ganz Europa einen gewissen Bekanntheitsgrad 
erreichen.  
Wie man die Direktvermarktung noch besser bewerben könnte? Daran wird ständig gear-
beitet. Die Zusammenarbeit mit Landwirtschaftkammern, dem Tourismusverband Moststraße, 
Schulen, Regionalmanagement-Stellen, Verbänden und Vereinen und das Erregen 
öffentlichen Interesses wird immer mehr forciert. Dadurch sind auch schon einige Diplom-
arbeiten entstanden. Ein einfaches, aber sehr effektives Erfolgsrezept ist, möglichst viele 
Menschen zu motivieren, an einem Strang zu ziehen und gemeinsam ein Ziel zu erreichen 
(vgl. ENNSER, 2006, s.p.). 
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 Entwicklungstendenzen aus Sicht der Vermarktungsgemeinschaft 
„Mostgalerie“ 
Die zukünftigen Chancen in der DV von Getränken liegen in der Vermarktung von 
Naturprodukten sowie ein rasches Reagieren auf Kundenwünsche. Konkurrenzfähig ist man 
in der DV nur, wenn man auf die Kundenwünsche rasch reagiert. Zukünftige Vermarktungs-
wege in der DV von Getränken seitens der Mostgalerie wird es durch den Verkauf an 
Wiederverkäufer wie Merkur geben. Die DV könnte durch Mittel aus der AMA besser 
beworben werden, zurzeit gibt es nur Mittel für Obst und nicht Obstverarbeitungsprodukte. 
Hinsichtlich Erfolg und Innovation würde Herr Distelberger einem zukünftigen Direktver-
markter raten, dass dieser es nur dann machen sollte, wenn er Freude daran hat, er sollte den 
Wünschen und Sehnsüchten der Kunden nachspüren. Zusätzlich ist eine gute Ausbildung 
unbedingt notwendig (vgl. DISTELBERGER, 2006, s.p.). 

3.5 Vermarktung von Getränken in der Direktvermarktung 
anhand praktischer Beispiele im Elsass (Frankreich) – 
Einzelbetriebliche Vermarktung von Wein anhand des 
Beispiels „Joseph Cattin“ 

Der Familienbetrieb Cattin, welcher von zwei Brüdern und weiteren Angestellten 
bewirtschaftet wird, hat eine lange Tradition. Bereits im Mittelalter waren die Weine von 
Cattin überall bekannt. Im Jahr 1850 entschloss Antoine Cattin sich auf den Wein zu 
spezialisieren. Der heutige Besitzer Joseph Cattin bewirtschaftet im Elsass 50 Hektar 
Weingarten. Daraus lassen sich ca. 3000 hl Wein pro Jahr gewinnen. Zu den Spezialitäten 
zählen typische Weißweine von Elsass wie der Sylvaner, Pinot Blanc, Riesling, Muscat, 
Tokay, Pinot Gris, Gewürztraminer und der Rotwein Pinot Noir. Weiters wird aus dem Pinot 
Blanc ein Sekt gewonnen namens „Crement“, der immer bekannter wird.  
Zum Sortiment des Betriebes zählen neben Wein auch Schnäpse aus Kirsche und Himbeere, 
die jedoch nur einige hundert Flaschen pro Jahr umfassen.  
Der Betrieb Joseph Cattin wird im Haupterwerb geführt, obwohl die Tendenz im Elsass zum 
Nebenerwerb sehr stark ist. Im eigenen Betrieb wird alles noch selbst gemacht, vom Pflanzen 
der Rebstöcke bis hin zum Abfüllen der Flaschen (vgl. CATTIN, 2006, s.p.). 

3.5.1 Bedeutung der Direktvermarktung für den Betrieb Joseph Cattin 

Nachdem der Familienbetrieb Joseph Cattin eine lange Tradition hat, entwickelte sich die 
Direktvermarktung von Weinen auch schon vor Generationen. Am Anfang kamen ein paar 
Menschen, um sich den Wein direkt vom Winzer zu holen. Nach und nach nahmen immer 
mehr Kunden diesen Weg des Einkaufs in Anspruch. Außerdem begann die Familie Cattin an 
bestimmte Restaurants zu verkaufen. 
Der Winzer Joseph Cattin wird mittlerweile im Inland sowie im Ausland sehr geschätzt. 
Dieser Bekanntheitsgrad lockt viele Gäste an, die gezielt zum Betrieb Cattin fahren. Aber 
auch Touristen kommen in das Gebiet um Elsass. Dabei ist es wichtig ein schönes Dorf 
vorzufinden, das mit seinen Angebot lockt und die Gäste bleiben lässt. Die „Elsass Wein 
Straße“ lädt in die Keller der Dörfern ein, die sich entlang der Hauptstraße präsentieren. Der 
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größte Erfolgsfaktor scheint für Joseph Cattin der gute Ruf zu sein, denn wenn Gäste in den 
Keller kommen, diese zufrieden wieder raus gehen und Bekannten und Freunde davon 
berichten, das dann immer mehr Kundschaften anlockt. 
Der Unterschied in der Direktvermarktung von Wein zu anderen Produkten sieht Joseph 
Cattin darin, dass der Wein ein traditionelles Getränk mit einer hervorragenden Qualität ist. 
Die Produktion von gutem Wein ist sehr kompliziert und geschieht zum Teil noch in sehr 
kleinen Weinkellern.  
Die Direktvermarktung am Betrieb Cattin erfolgt noch beinahe so wie vor 20 Jahren. In 
diesem Jahr wurden Zimmer für Kunden errichtet, die einen weiten Weg hinter sich haben. 
Ideen zur Direktvermarktung kommen zum Teil von den Kunden selbst, aber auch von neuen 
innovativen Kellern.  
Nachdem ein großer Teil des Weines direkt am Betrieb verkauft wird, hat die 
Direktvermarktung natürlich eine sehr große ökonomische Bedeutung. Vorteilhaft erweist 
sich die Direktvermarktung, da kein Vermittler für den Absatz des Weines bezahlt werden 
muss. Der Rest, der nicht direkt abgesetzt werden kann, wird über Händler bzw. Exporteure 
vermarktet.  
Auf Konsumentenwünsche geht man mit Hilfe eines Fragebogens ein. Dieser wird einmal pro 
Monat analysiert. Konkurrenten gibt es aus Sicht Joseph Cattins überall. In jedem Dorf gibt es 
Winzer, Weingute, Weinbaugenossenschaften und Supermärkte mit riesigen Weinregalen.  
Die Vorteile der einzelbetrieblichen Vermarktung werden darin gesehen, dass das Produkt 
durch den direkten Kontakt am besten beschrieben und am besten beworben werden kann. 
Auch die ökonomischen Vorteile sind von Bedeutung. Die Direktvermarktung von Wein 
fordert jedoch eine hohe Qualität, um erfolgreich zu sein (vgl. CATTIN, 2006, s.p.).  

3.5.2 Entwicklungstendenzen in der Direktvermarktung aus Sicht des 
Betriebes Joseph Cattin 

Wein gibt es schon seit Jahrtausenden und wird wahrscheinlich immer als Getränk in den 
Genuss der Konsumenten kommen. Viele Menschen kennen die Weine und wollen auch mehr 
über sie wissen. Dabei ist es wichtig, die Leute in die Keller zu bringen, dort Weine zu 
verköstigen und die Gelegenheit des Kaufes anzubieten. Veranstaltungen und Feste bringen 
mehr Menschen in den Kontakt mit dem Wein aus dem eigenen Keller. Dies ist wichtig um 
sich auch von Konkurrenten abzuheben. Außerdem benötigt der Winzer genauere Analysen 
des Verbrauchers, um auf Konsumentenwünsche besser eingehen zu können. Eine Idee, wie 
man seinen Betrieb attraktiver bewerben kann, ist eine Tour mit dem Quad durch den 
Weingarten. Dabei soll dem Kunden der Weg von der Rebe in die Flasche näher gebracht 
werden (vgl. CATTIN, 2006, s.p.). 
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3.6 Der Betrieb „Ferme Rolli“ und die Dachorganisation 
„Bienvenue à la Ferme“ als Beispiel einer überbetrieblichen 
Vermarktungsinitiative 

3.6.1  „Ferme Rolli“ 

Der Betrieb wird in der 3. Generation von der gleichen Familie, den Eltern und zwei Söhnen  
bewirtschaftet. Früher war es ein gemischter Betrieb, der Getreide, Wein, Obst und Milch 
produzierte. 1996 wurde der Name „Ferme Rolli“ kreiert.  
In den 80er Jahren begann man mit der Apfelproduktion, die 1986 gesteigert wurde, da die 
Zusammenarbeit mit einem Fruchtsafthersteller begann. Jedoch blieben wegen des schlechten 
Bodens und von Überschwemmungen Erträge aus, was zu neuen Überlegungen zwang. 1992 
begann man mit der biologischen Landwirtschaft und der Produktion von Most. 
Derzeit arbeiten vier Personen am Betrieb „Ferme Rolli“, welcher im Haupterwerb geführt 
wird. Als Produkte können biologischer Apfelsaft und Äpfel (28 ha), sowie Honig, Nüsse, 
Haselnüsse und Öl angeboten werden. Weiters wird noch Mais (30 ha) und Weintrauben (3,5 
ha) produziert (vgl. ROLLI, 2006, s.p.). 

3.6.2 „Bienvenue á la Ferme“ 

Unter dem Dachverband „Bienvenue à la Ferme“ (=Willkommen am Bauernhof) sind über 
4000 Bauernhöfe in ganz Frankreich vereinigt. Betriebe, die dieser Vereinigung angehören, 
bieten spezielle Aktivitäten an. Als Beispiele sind Camping am Bauernhof, Bauernhof-
Gasthof, Schule am Bauernhof, Erlebnisbauernhof sowie die Vermarktung von selbst 
erzeugten Produkten zu nennen. Die Qualität steht auch im Vordergrund, daher gibt es 
Richtlinien und Qualitätskriterien, die zu erfüllen sind, wenn jemand das Logo „Bienvenue à 
la Ferme“ nach außen tragen möchte.  
Der Betrieb „Ferme Rolli“ ist Mitglied bei dieser Organisation. Damit erreichen viele 
Besucher mittels Bussen den Hof und haben die Möglichkeit in einem Verkaufsraum die am 
Hof erzeugten Produkte, wie Apfelsaft, Most, Honig, Nüsse und Haselnüsse, zu kaufen (vgl. 
CATTIN, 2006, s.p.). 

3.6.3 Die Bedeutung der Direktvermarktung für den Betrieb „Ferme Rolli“ 

Als sich die Betriebsleiter entschlossen ihre Produkte über Direktvermarktung abzusetzen, 
war dies die einzige sinnvolle Lösung, wie man aus dem kleinen Betrieb jene Wertschöpfung 
erzielt, um damit 4 Personen zu beschäftigen und zu entlohnen. Elsass gilt als eine sehr 
bevölkerungsreiche Region, womit sich die Kunden vor der Haustür bzw. in der näheren 
Umgebung finden. Die Kunden der Region wollen auch lokale Produkte kaufen, was ein 
weiterer Anstoß zur Direktvermarktung war.  
Die Stärken der Direktvermarktung werden vor allem im direkten Kontakt mit dem Kunden 
gesehen. Damit kann die Landwirtschaft und der Produktionsprozess dem Kunden näher 
gebracht werden.  
In der Direktvermarktung ist es leichter Getränke zu vermarkten, da dabei die Leute weniger 
auf ihr Budget achten. Andere Produkte wie Fleisch oder Gemüse erhält man im Supermarkt 
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viel günstiger und sind somit schwerer direkt zu vermarkten. Für die Produkte von der „Ferme 
Rolli“ stehen die Natürlichkeit und die Regionalität im Vordergrund.  
Die Direktvermarktung auf dem Betrieb ist von einer großen ökonomischen Bedeutung.  Der 
Hofladen erzielte zuletzt einen Umsatz von ca. € 25.000,-- pro Jahr. Dabei ist Honig der 
Spitzenreiter, gefolgt von Hasselnüssen, Äpfeln, Apfelsaft und Most. 
Mais und Trauben werden über eine andere landwirtschaftliche Genossenschaft verkauft. Ein 
großer Teil der Äpfel wird an den Fruchtsafthersteller „Jacoby“ verkauft.  
Der Umsatz des Hofladens soll durch ein Angebot für Busreisen gesteigert werden. Außerdem 
sollen bei Ausstellungen, Messen und auf Märkten die Produkte angeboten und somit neue 
Kunden erschlossen werden. 
Konsumentenwünsche werden mit Hilfe einer Beurteilungskarte erfasst und berücksichtigt.  
Most ist kein typisches Produkt im Elsass, daher gibt es in der Region keine richtigen 
Konkurrenten. Zu den größten Konkurrenten zählen große Firmen aus Westfrankreich.  
Die Vorteile einer Vermarktung unter „Bienvenue à la Ferme“ liegen vor allem im 
Bekanntheitsgrad dieser Organisation. Die Konsumenten bringen den Produkten schon 
Vertrauen entgegen und sind mit den natürlichen Produktionsrichtlinien betraut. Nachteilig 
erweist sich hingegen nur das geringere Maß an Freiheit, da Vorschriften und Richtlinien 
eingehalten werden müssen. 
Informationen zum Thema Direktvermarktung erhält man in Frankreich, vor allem im Elsass 
kaum. Manchmal sendet der Verband „Bienvenue à la Ferme“ Material an seine Mitglieder 
aus. Ein Sohn der Familie Rolli hat eine Ausbildung im Bereich der Direktvermarktung 
abgeschlossen (vgl. ROLLI, 2006, s.p.). 

3.6.4 Entwicklungstendenzen in der Direktvermarktung aus Sicht des 
Betriebes „Ferme Rolli“ 

Die Direktvermarktung von Getränken hat auch in Zukunft eine große Chance in der Region 
Elsass. Insbesondere Apfelsaft und Most haben kaum Konkurrenz in Elsass. Wichtig bei der 
Direktvermarktung wird auch in Zukunft das Erreichen der Kunden sein. Potenzielle Käufer 
müssen auf die Produkte aufmerksam gemacht werden. Ein Direktvermarkter muss sich daher 
mindestens in einem Kriterium von einem anderen unterscheiden, um Kunden anzuziehen. 
Um den Bekanntheitsgrad des Betriebes zu steigern, werden Produkte mit ausgezeichneter 
Qualität direkt vermarktet. Eine andere Möglichkeit wäre das Marketing der Produkte stärker 
zu betreiben, um sich am Lebensmittelmarkt nach und nach zu etablieren.  
In Zukunft soll der Vermarktungsweg über den Hofladen weiter ausgebaut werden, in dem 
mehr Touristenbusse empfangen werden und für einen guten Ruf in der Region gesorgt wird. 
Dem Konsumenten soll ein Einblick in den gesamten Produktionszyklus gewährleistet 
werden. Außerdem können durch den Verkauf auf lokalen und regionalen Märkten der 
Umsatz der Direktvermarktung sowie der Bekanntheitsgrad gesteigert werden.  
 
Ein Direktvermarkter muss ständig innovativ sein und sich von der Konkurrenz 
unterscheiden. Dennoch ist es wichtig, in bestimmten Punkten traditionell zu bleiben, um in 
der Region authentisch zu wirken. Jeder muss seinen Weg finden, um das Vertrauen der 
Kundschaft zu gewinnen (vgl. ROLLI, 2006, s.p.). 
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3.7 Vergleich der Erfolgsfaktoren und Entwicklungstendenzen in 
Niederösterreich und Elsass 

3.7.1 Gegenüberstellung der Erfolgsfaktoren von Einzelbetrieben in NÖ und 
Elsass 

Bei den Interviews haben sich einige Faktoren herauskristallisiert, die bei der 
einzelbetrieblichen Vermarktung in Niederösterreich und auch in Elsass für den Erfolg der 
Direktvermarktung verantwortlich sind. 
An erster Stelle steht die hohe Qualität, die jeder Direktvermarkter hervorhebt. In NÖ als auch 
in Elsass ist es erste Priorität ein qualitativ hochwertiges Produkt den Konsumenten anbieten 
zu können. Ohne hohe Qualität ist der Erfolg auf lange Frist nicht gewährleistet. Mit der 
Qualität der Produkte gewinnt man auch das Vertrauen der Kunden. 
Weiters wurde von beiden Betrieben der beiden Länder der direkte Kontakt zu den Kunden 
als ein wichtiger Erfolgsfaktor genannt. Da durch die Direktvermarktung der Produzent direkt 
mit dem Konsument in Kontakt tritt, kann die beste fachliche Beratung über die Herstellung 
der Produkte und die Produkte selbst geboten werden. 
Auch von beiden Seiten kommend war die Gegebenheit, dass die Direktvermarktung in 
beiden Betrieben eine lange Tradition hat, dass zum einen jeder Betriebsleiter mit der 
Direktvermarktung aufgewachsen ist und zum anderen viele Stammkunden über Generationen 
bestehen bleiben. 
Ein weiterer Faktor, der vor allem bei der Direktvermarktung von Wein eine große Rolle 
spielt, ist das Anbieten von zusätzlichen Leistungen, um den Betrieb von anderen 
hervorzuheben. Dabei merkt man bei dem Betrieb in NÖ, dass dahingehend bereits viel mehr 
unternommen wurde. Während am Betrieb im Elsass erst kürzlich ein paar Fremdenzimmer 
entstanden, kann der Betrieb in NÖ mit einer Reihe von Zusatzangebote aufzeigen (Heuriger, 
Appartements, Geschenkartikeln, Picknick im Weingarten,…).  
Andererseits genießt der Betrieb in Frankreich durch seine Geschichte einen guten Ruf weit 
über die Grenzen Frankreichs hinaus und punktet mit dem Augenmerk auf das schöne 
Ambiente bzw. die einladende, attraktive Gegend. Weiters wird in Frankreich vielleicht 
besser auf die Konsumentenwünsche eingegangen, indem Fragebögen zum Ausfüllen 
angeboten und diese dann monatlich ausgewertet werden. 
Beim Betrieb in NÖ kam als Erfolgsfaktor die Zusammenarbeit mit anderen Betrieben zum 
Vorschein. Dabei werden zum Beispiel Heurigenöffnungszeiten abgesprochen bzw. 
gemeinsam für die Region geworben.  

3.7.2 Gegenüberstellung der Erfolgsfaktoren von Dachverbandsbetriebe in 
NÖ und Elsass 

Die Erfolgsfaktoren für Betriebe, die direkt vermarkten und einem Dachverband angehören 
sind sehr ähnlich den Erfolgsfaktoren, die bereits unter Punkt 4.1 genannt wurden. 
An erster Stelle steht immer die hohe Qualität der Produkte, die über die DV abgesetzt 
werden. Um in Elsass unter dem Dachverband „Bienvenue à la ferme“ Produkte verkaufen zu 
dürfen, müssen diese gewisse Produktionsrichtlinien entsprechen, die für die Natürlichkeit 
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und Regionalität stehen. Der Vorteil liegt vor allem am Ansehen der Produkte des 
Dachverbandes in ganz Frankreich. Produkte des Verbandes sind sehr bekannt und Kunden 
bringen höchstes Vertrauen entgegen. In Österreich erfüllt der Dachverband Moststraße in 
erster Linie einen gemeinsamen Werbezweck, der die Region und die Betriebe auch über die 
Grenzen Niederösterreichs und Österreichs bekannt macht. Diese Werbemaßnahmen, die auch 
die Qualität der Produkte über Prämierungen präsentieren, tragen einen bedeutenden Teil für 
den Erfolg der Direktvermarkter der Moststraße bei. Zu bemerken ist auch der professionelle 
Internetauftritt des Dachverbandes Moststraße. Weiters werden Pakete angeboten die auf 
Kundenwünsche sehr gut abgestimmt werden.  
Wie bei allen Formen der Direktvermarktung spielt auch hier der direkte Kontakt mit den 
Kunden eine sehr große Rolle für den Erfolg jedes Betriebes. Dies ist für Direktvermarkter in 
Österreich und in Frankreich gleich. 
Die Besonderheit, die der französische Betrieb aufweisen kann, ist dass die vermarkteten 
Produkte in der Region nur sehr gering angeboten werden und dadurch kaum Konkurrenten 
am regionalen Markt auftreten. Außerdem zeigt sich die gute Organisation von Reisebussen 
als ein sehr bedeutender ökonomischer Erfolgsfaktor für diesen Betrieb. Dabei kann den 
Konsumenten der Produktionsprozess veranschaulicht und im eigenen Hofladen alle Produkte 
zum Verkauf angeboten werden. Mit Hilfe von Beurteilungskarten werden auch sehr 
erfolgreich Konsumentenwünsche erfasst und berücksichtigt. 

3.7.3 Entwicklungstendenzen der Direktvermarktung in NÖ und Elsass 

Die Entwicklungstendenzen bzw. die Chancen in der Direktvermarktung sehen die befragten 
Betriebe bzw. Dachverbände in NÖ und Elsass ähnlich und unterstreichen zum Teil jene 
Aktivitäten, die bisher bereits zum Erfolg geführt haben. 
Für zukünftige Direktvermarkter wird es wichtig sein, dass Produkte höchster Qualität 
angeboten werden. Der direkte Kontakt zu den Kunden muss gesucht und forciert werden. 
Dabei spielen in Zukunft die Zusatzangebote eine sehr große Rolle. Mit Besonderheiten kann 
man sich von der Konkurrenz abheben und Interesse beim Kunden erregen. Somit kann man 
es schaffen, Marktlücken zu entdecken bzw. Nischen zu besetzen. 
Der Ab-Hof-Verkauf wird auch in Zukunft der zentrale Vermarktungsweg vieler 
Direktvermarkter sein. Für niederösterreichische Betriebe können sich „Package“-Angebote 
in Zusammenarbeit mit anderen Betrieben und Institutionen (Dachverbänden) als gute 
„rundum“ Angebote für Touristen aber auch für Einheimische erweisen. Betriebe in Elsass 
setzen lieber auf einzelbetriebliche Maßnahmen, indem man z. B. selbst Feste organisiert, 
oder den Verkauf auf lokalen und regionalen Märkten verstärkt. Um den Ab-Hof-Verkauf 
(Hofladen) zu steigern, will man mehr Besucher über organisierte Reisen auf den Hof locken.  
Der Verkauf übers Internet findet geringeren Zuspruch bei niederösterreichischen 
Direktvermarktern, da bei Getränken, die in Flaschen abgefüllt sind, ein sehr hohes 
Versandrisiko besteht.  
Ein weiterer zentraler Punkt für die Entwicklung der Direktvermarktung ist die Kunst des 
richtigen Marketings. Vor allem in Frankreich misst man der Analyse der Konsumenten-
wünsche große Bedeutung zu.  
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In Niederösterreich werden zur besseren Bewerbung der Direktvermarktung Wettbewerbs-
ausschreibungen, Prämierungen und Zeitungsartikel als sehr hilfreich gesehen. Die 
Zusammenarbeiten mit der Landwirtschaftskammer (LK), dem Tourismusverband und 
diversen Dachverbänden erweisen sich auch als wichtige Unterstützung, um als Direktver-
markter erfolgreich zu sein. 

3.8 Zusammenfassung und Schlussfolgerungen 

Obwohl sich die gezeigten Vermarktungsformen von Wein und Most zum Teil unterscheiden, 
sind im Großen und Ganzen viele Faktoren, die einen Direktvermarkter Erfolg versprechen 
ähnlich bzw. gleich.  
Wein wird in beiden Ländern bei den gezeigten Beispielen einzelbetrieblich vermarktet 
während Most und Fruchtsäfte von Betrieben angeboten werden, welche die Vorteile einer 
Zugehörigkeit zu einem Dachverband genießen. 
Im Prinzip kann man sagen, das sich die Vermarktungsform der Einzelbetriebe zu jener der 
Dachverbandsbetriebe kaum unterscheiden. Beide setzen voll auf den Ab-Hof-Verkauf und 
versuchen mit Zusatzangebote sich von der Konkurrenz abzuheben. Dachverbände geben oft 
Produktions- und Qualitätsrichtlinien vor, was zwar auf der einen Seite zum Teil 
einschränkend wirkt, jedoch bringt der Konsument den Produkten aus Dachverbandsbetrieben 
schon von vornherein viel Vertrauen entgegen. 
Die Entwicklungen in Niederösterreich und in Elsass im Bezug auf die Direktvermarktung 
von Getränken sind ähnlich. Bei den Weinbaubetrieben sieht man, dass der Betrieb in Elsass 
durch die lange Weinbautradition der Familie der Bekanntheitsgrad sehr hoch ist, während 
sich der Betrieb in Niederösterreich viel hat einfallen lassen (Heuriger, Appartements, …) um 
so erfolgreich wie heute sein zu können.  
In der Direktvermarktung von Most bzw. Fruchtsäften über die beschriebenen Dachverbände 
sieht man, dass in Niederösterreich die „Moststraße“ nur regional aktiv ist, während der 
Verband „Bienvenue à la Ferme“ in ganz Frankreich Mitglieder zählt und somit einen 
höheren Bekanntheitsgrad bei Konsumenten hat.  
Um in der Direktvermarktung heute und in der Zukunft erfolgreich zu sein, egal ob als 
Einzelbetrieb, Dachverbandsbetrieb, ob in Niederösterreich oder in Elsass, müssen folgende 
Kriterien erfüllt sein: 

• qualitativ hochwertige Produkte erzeugen 
• direkten Kontakt zu den Konsumenten suchen 
• mit Zusatzangeboten bzw. Besonderheiten den Konsumenten anziehen 
• gezieltes Marketing einsetzen 

Auch wenn es kleine Unterschiede in der Direktvermarktung zwischen den Betriebsformen 
und den Ländern gibt, diese 4 Punkte überschneiden sich in allen angeführten Beispielen und 
werden auch von allen als die zentralen Erfolgsfaktoren angesehen.  
  



4 Direktvermarktung von Marmelade, Öl und Essig  

in bäuerlichen Betrieben, im Kleingewerbe und Vermarktungsgemein-
schaften 

 
 
 
Erarbeitet von 
Ettenauer Romana 0240342 890 
Karrer Ursula 0240152 890 
Roschinsky Romana 0240130 890 
Stingler Nadja 0240243 890 

4.1 Einleitung 

Problemstellung: Aufgrund des steigenden ökonomischen Druckes auf die 
Einkommenssituation der bäuerlichen Betriebe durch den sehr mächtigen Handel und die 
Lebensmittelindustrie  ist es für viele wirtschaftlicher, ihre Produkte direkt zu vermarkten. 
Um auch tatsächlich erfolgreich zu sein, ist es notwendig innovativ Marketing zu betreiben, 
um Kundenwünsche erkennen und erfüllen zu können.  
Forschungsziel: Erheben von Erfolgsfaktoren der Vermarktung von Marmelade, Öl und 
Essig in der Direktvermarktung in Österreich. 
Forschungsfragen: Welche Bedeutung hat Direktvermarktung in der österreichischen 
Ernährungswirtschaft und welche Vermarktungswege gibt es? 
Welche erfolgreichen und innovativen Direktvermarktungsstrategien gibt es? 
Welche Erfolgsfaktoren (Innovationskraft im Absatzweg, Produktgestaltung, Planung und 
Organisation, Öffentlichkeitsarbeit, Kooperationen) können anhand von drei Beispielen aus 
der Praxis aufgezeigt werden? 
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4.2 Begriffsbestimmungen 

4.2.1 Direktvermarktung 

Die Begriffe Direktvermarktung bzw. Direktverkauf beschreiben Verkäufe des Produzenten 
direkt an den Konsumenten. Allgemein zählen zur Direktvermarktung nur solche 
Lebensmittel, die vom bäuerlichen Betrieb oder dem Produzenten aus dem Kleingewerbe 
direkt an die Lebensmittelkonsumenten abgesetzt werden (vgl. WIRTHGEN und MAURER, 
1992, 11). 

4.2.2 Vermarktungswege 

Zu den gängigsten Direktvermarktungsformen zählen der Ab-Hof-Verkauf, Hof- und 
Bauernladen und der Bauernmarkt, sowie verschiedene Vermarktungsinitiativen.  
 
Der Ab-Hof-Verkauf ist die älteste Vertriebsform in der bäuerlichen Direktvermarktung. Sie 
hat sich für Produkte mit hoher Wertschätzung (z. B. Edelbrände, Wein), Frischprodukte (z. 
B. Milch, Gemüse, Obst), Produkte mit längerer Haltbarkeit (z. B. Öl, Selchwaren) und 
Verarbeitungsprodukte mit kurzer Lagerdauer (z. B. Frischfleisch, Bauernbrot) bewährt.  
Ab-Hof-Verkauf ist gewerberechtlich uneingeschränkt möglich. Der bäuerliche Direktver-
markter muss sich allgemein an Kennzeichnungs- und Hygienevorschriften halten. Laden-
schlussvorschriften haben bei dieser Vertriebsform keine Geltung.  
 
Eine Weiterentwicklung im Ab-Hof-Verkauf ist die Errichtung von Hofläden. Der Bauer 
bietet in seinem Hofladen nicht nur seine eigenen Produkte an, sondern im Namen und auf 
Rechnung auch Erzeugnisse von anderen Landwirten. Durch diese Produkterweiterung hat der 
Kunde die Möglichkeit aus einem vielfältigeren Angebot zu wählen. 
 
Der Bauernladen wird entweder von einem einzelnen Landwirten oder einer Gemeinschaft 
von bäuerlichen Direktvermarktern betrieben.  
Der Standort ist hofunabhängig und befindet sich meist in einer gut frequentierten Lage (in 
der Nähe von Einkaufszentren, Fußgängerzone, Hauptplatz, etc.).  
Bauernläden funktionieren rechtlich und organisatorisch wie Hofläden und haben meist die 
ganze Woche geöffnet. Sie sind ebenfalls nicht an Ladenschlussvorschriften gebunden. Meist 
wird eine Verkaufskraft im Angestelltenverhältnis zum Absatz der Waren beschäftigt. Die 
Anzahl der Bauernläden in Österreich wird auf über 150 geschätzt.  
 

Bauernmärkte haben in vielen Regionen Österreichs eine lange Tradition. Es handelt sich 
hierbei um marktähnliche Veranstaltungen, bei denen Landwirte Erzeugnisse aus ihrer 
eigenen Produktion feilbieten und verkaufen. „Der Bauernmarkt fällt nicht unter die 
Bestimmungen der Gewerbeordnung. Gesetzlich gilt der Bauernmarkt als Veranstaltung 
traditioneller Art und hat damit einen wettbewerbsrechtlichen Schutz“ (REICHSTALER et al., 
1997, 137ff).  
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Bei Vermarktungsinitiativen handelt es sich um Vermarktungskooperationen, die bestimmte 
Merkmale aufweisen: 

• „Das Gemeinsame Ziel ist der Aufbau einer gemeinschaftlichen Direktvermarktung 
als zusätzliche Einkommensquelle (Kooperationsprinzip). 

• Die Initiativen werden primär von Landwirten getragen, nicht landwirtschaftliche 
Betriebe können ebenfalls beteiligt sein (sektorübergreifende Kooperation). 

• Vermarktet werden Lebensmittel, die innerhalb der Initiative hergestellt werden“ 
(BMLF, 2003, 58). 

 
Vermarktungsinitiativen sind sehr bemüht neue Märkte zu erschließen und die 
Entwicklungspartnerschaften zwischen Landwirtschaft, Tourismus und Gewerbe zu forcieren.  
In Österreich wurden 263 Vermarktungsinitiativen erfasst, welche die Qualitätssicherung und 
die bäuerliche Wettbewerbsfähigkeit fördern und gewährleisten sollen.  

4.2.3 Marketing-Mix in der Direktvermarktung 

Unter Marketing-Mix versteht man die Kombination der absatzpolitischen Instrumente 
Produkt, Preis, Distribution und Kommunikation.  
Zu den Aktivitäten der Produktpolitik zählen Überlegungen zur Qualität, zum Aussehen und 
zur Verpackung des Produktes, sowie Entscheidungen betreffend der Sortimentgestaltung und 
der Produktbezeichnungen.  
Der Bereich Preispolitik beinhaltet die Preisfestsetzung der einzelnen Produkte und eine 
Festlegung der Konditionen, welche den Kunden gewährt werden können.  
Die Distribution in der Direktvermarktung umfasst Entscheidungen, wie das Produkt zum 
Kunden gebracht wird – über welche Einrichtungen und Absatzwege der Verkauf erfolgen 
soll. Die angeführten absatzpolitischen Instrumente werden durch kommunikationspolitische 
Maßnahmen ergänzt. Die Produkte und Dienstleistungen müssen beim Konsumenten einen 
Bekanntheitsgrad erlangen. Zur Durchführung dieses Schrittes stehen die Werbung, die 
Verkaufsförderung und die Öffentlichkeitsarbeit zur Verfügung.  
Ein aufwendig gestalteter Marketing-Mix lohnt sich nur für ein wirklich hochwertiges 
Erzeugnis, damit der Verkaufserfolg gesichert werden kann. 

4.2.4 Marmelade, Öl und Essig 

„Unter Marmelade versteht man ein geliertes, allenfalls schnittfestes Produkt aus passiertem 
Obst oder Obstmark. Getrocknete Früchte, ausgenommen getrocknete Marillen, werden nicht 
verwendet. Marmeladen werden durch Verkochen mit Zucker, Honig oder 
Fruchtsaftkonzentrat hergestellt“ (BUNDESMINISTERIUM FÜR SOZIALE VERWALTUNG, 1953, 
s.p.). 
 
Speiseöle bestehen aus Glyceriden von Fettsäuren und können geringe Anteile an Lipoiden, 
wie Phosphatide, unverseifbare Bestandteile sowie freie Fettsäuren, die von Natur aus in Ölen 
vorhanden sind, enthalten. Öle sind ausschließlich natürlicher Herkunft, stammen sowohl von 
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Pflanzen als auch von Tieren und werden durch Pressen, Extrahieren oder Ausschmelzen 
gewonnen (vgl. BUNDESMINISTERIUM FÜR SOZIALE VERWALTUNG, 1953, s.p.).  
 
Unter Essig versteht man eine zum menschlichen Genuss, insbesondere zum Säuern und 
Konservieren von Speisen geeignete Flüssigkeit, die entweder durch den Prozess der 
doppelten Fermentation, der alkoholischen Gärung und der Essiggärung oder durch 
Verdünnen von für Genusszwecke geeigneter Essigsäure mit Trinkwasser hergestellt wird 
(vgl. BUNDESMINISTERIUM FÜR SOZIALE VERWALTUNG, 1953, s.p.).  

4.3 Direktvermarktung in der österreichischen 
Ernährungswirtschaft  

Direktvermarktung gehört zu den umweltfreundlichsten Vermarktungsmöglichkeiten von 
Lebensmitteln, da keine Schadstoffbelastungen durch lange Transporte zu den Großhändlern 
entstehen. 
Der Direktvermarktung von bäuerlichen Produkten kommt auch in Österreich zunehmend 
große Bedeutung zu. „Es sind meist Klein- und Mittelbetriebe, die über den Weg der 
Diversifikation und Produktdifferenzierung eine Chance sehen, ihren Betrieb und ihren 
Arbeitsplatz am Bauernhof zu sichern“ (BMLF, 2004, s.p.).  
 
Laut einer Erhebung von STATISTIK AUSTRIA (1999, s.p.), vermarkten 60.228 
landwirtschaftliche Betriebe direkt. Bereits 12,6% dieser Betriebe erzielen mit der 
Direktvermarktung mehr als 20% ihres Einkommens.  
 
Basierend auf einer Marktforschungsstudie, mit einer Grundgesamtheit von 605 Befragten 
(telefonische Interviews mit Direktvermarktern) und einem Erhebungszeitraum vom 5. – 21. 
April 2004, lassen sich folgende Entwicklungen feststellen bzw. Aussagen treffen: 

• 55% der Befragten sind der Meinung, dass die Nachfrage nach direkt vermarkteten 
Produkten in den letzten Jahren gestiegen ist. 

• Den höchsten Wert an direkt vermarkteten Produkten erfahren Fleisch, Milch und 
Milchprodukte sowie Fleischprodukte (Speck, Wurst, etc.). Obst und Gemüse und 
deren Verarbeitungsprodukte stehen nicht im Vordergrund; 

• Bei 41% der Befragten ist die Bäuerin für das Funktionieren der Direktvermarktung 
verantwortlich, bei 13% der Befragten erledigt der Bauer die Organisation der 
Direktvermarktung und 36% versuchen gemeinsam ein Einkommen aus der 
Direktvermarktung zu erzielen.  

• Direktvermarkter verkaufen ihre Produkte zu 52% nur an private Konsumenten – 
Gastronomie, Lebensmittelgeschäfte und Kantinen sind zweitrangig (vgl. N.N., 2004, 
3ff). 

 
Ab-Hof-Verkauf, Bauernmärkte und Bauernläden sind die bedeutendsten Formen zur 
Positionierung der bäuerlichen Produkte (vgl. BMLF, 2004, s.p.). Dies wird u. a. auch in der 
rollierenden Agrarmarkt Analyse der AMA in untenstehender Grafik deutlich. 
 



 
Abbildung 31: Direktvermarktungsformen  

Quelle: AGRARMARKT AUSTRIA 
 
Allgemein sehen die Direktvermarkter in der gestiegenen Nachfrage einen positiven 
Ausgleich. Die größte zukünftige Herausforderung liegt in der laufenden Weiterbildung und 
der Konstanz der Produktqualität (vgl. N.N., 2004, 40). 

4.4 Innovative Direktvermarktungsstrategie – das blau-gelbe 
Regal 

Eine neue und sehr innovative Lebensmittelinitiative wurde kürzlich vom Land 
Niederösterreich gestartet. Das „Blau-gelbe Regal“ soll der heimischen Lebensmittelbranche 
neue Impulse geben, um die Innovationskraft zu steigern und die Wettbewerbsfähigkeit 
nachhaltig zu sichern.  
Viele niederösterreichische Betriebe sollen in das Projekt involviert werden, um eine 
möglichst große Anzahl an unterschiedlichen Produkten anbieten zu können.  
Charakteristisch für diese Initiative ist, dass die landwirtschaftlichen Erzeugnisse dem 
Merkmal der „Regionalität“ entsprechen müssen und an Betriebe aus dem Lebensmittel-
einzelhandel und dem Non-Food Bereich vermarktet werden.  
Um den Bezug der bäuerlichen Produkte möglichst einfach zu gestalten, steht den 
Handelsbetrieben ein Produktkatalog per Internet zur Verfügung, um direkt beim Produzenten 
bestellen zu können. Die weitere Warenpräsentation im Geschäftslokal erfolgt im „Blau-
gelben Regal“, welches dem Kunden die Gewissheit, ein regionales Produkt zu kaufen, liefert. 
Der Bekanntheitsgrad des „Blau-gelben Regals“ wird durch bereits existierende Aktivitäten 
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wie „Genussregion Niederösterreich“ und „So schmeckt Niederösterreich“ forciert – auch 
eine Vernetzung mit http://www.abhof.info/Direktvermarkter ist geplant.  
Experten gehen davon aus, dass rund 450 Lebensmitteleinzelhandelsgeschäfte an dem Projekt 
teilnehmen werden. Innerhalb des Projektzeitraumes 2006 – 2008 wird ein zusätzlicher 
Umsatz von 10,4 Mio. Euro prognostiziert (vgl. WEINVIERTEL MANAGEMENT – EUREGIO, s.a., 
s.p.). 

4.5 Erfolgsfaktoren in der Direktvermarktung anhand von drei 
Beispielen aus der Praxis 

Die Marketinganalysen wurden anhand der Marketinginstrumente gegliedert. 

4.5.1 Betrieb Himbeergarten Hummel 

Himbeergarten Hummel  
Fam. Hummel 
A-2133 Loosdorf 26 
02524/8502 
www.himbeergarten-hummel.at
 
Der Ort Loosdorf liegt im nördlichen Weinviertel in Niederösterreich, nahe der Stadt Laa an 
der Thaya. Die landwirtschaftliche Nutzfläche des Betriebes erstreckt sich auf 60 ha, wo sich 
Familie Hummel neben der „üblichen“ Landwirtschaft (Getreideanbau) auf Beerenobst 
spezialisiert hat. Es werden 6 ha mit verschiedenen Beeren-Sorten - unter anderem Himbeeren 
(3,3 ha), Heidelbeeren (0,44 ha), Brombeeren (0,1 ha), Goldbeeren (Physalis), sowie 
Tomatillos (eine exotische Frucht aus Mexiko stammend), (zusammen 0,5 ha)  - kultiviert. 
Das Besondere an diesem Betrieb ist aber sicherlich die einzigartige Kiwi-Frucht (actinidia 
arguta), die als erste Kiwi-Anlage Österreichs auf 1,8 ha angebaut wurde, und seit 8 Jahren in 
den Herbstmonaten geerntet wird.  
Die Produkte werden überwiegend als Frischobst am Bauernhof selbst oder in Feinkostläden 
verkauft. Von den vollreifen Früchten werden weiters verschiedene Kompotte, Marmeladen, 
Nektare, Dessertweine, Likörweine und Brände erzeugt und ebenfalls über diverse Läden 
verkauft bzw. am eigenen Hof im Verkaufsraum angeboten. Kompott und Marmelade werden 
vor allem aus Himbeeren und Kiwis erzeugt. Seit 20 Jahren wird am Hof der Familie Hummel 
bereits Direktvermarktung betrieben. 
 

 
Abbildung 32: Eingelegte Kiwis, Himbeer-, Kiwimarmelade und eingelegte Himbeeren 

Quelle: http://www.himbeergarten-hummel.at  

 77

http://www.abhof.info/Direktvermarkter
http://www.himbeergarten-hummel.at/
http://www.himbeergarten-hummel.at/


 78

Es werden aber unter anderem auch Essige aus Himbeeren und Kiwis erzeugt. Am Bauernhof 
selbst kann von Juni bis November eingekauft werden. 
 
Marketinganalyse 
 
A) Produktpolitik 
Das Sortiment ist sehr groß und vielfältig und enthält neben Marmelade und eingemachten 
Früchten auch andere Produkte. Die vielen verschiedenen Beeren und Früchte, die zu ver-
schiedensten Produkten weiter veredelt werden, sind in einem sehr breiten sowie auch tiefen 
Sortiment zum Verkauf bereitgestellt. Dieses umfasst: 
 

• Dessertweine: Himbeerdessertwein, Himbeerbombe (spritziger Himbeerwein), 
Kiwidessertwein 

• Liköre: Himbeer-, Heidelbeer-, Brombeer- und Kiwilikör 
• Brände: Himbeerweinbrand und Kiwibrand 
• Eingemachtes: Himbeer- und Kiwikompott 
• Marmeladen: Himbeer-, Brombeer-, Heidelbeer- und Kiwimarmelade 
• Essig: Himbeer- und Kiwiessig 

 
Weiters befinden sich immer wieder neue Spezialitäten im Sortiment, wie z.B. die Tomatillos 
oder die Physalis-Früchte. Je nach Saison und jährlichem Ertrag variiert das Angebot stark. Es 
werden den nicht-heimischen Früchten Rezepte beigelegt, damit dem Kunden der Umgang 
erleichtert und die anfängliche Scheu genommen wird (z.B.: Rezepte für Tomatillos als 
Gemüsebeilage oder als Sauce). 
Es gibt neben den einzelnen Produkten auch ein großes Geschenkssortiment mit bereits 
zusammengestellten Kisten aus Karton oder Holz. Man kann sich aber auch individuell seine 
eigene Kiste zusammenstellen. Neben dem Grundnutzen „Ernährung“ werden die Zusatz-
nutzen „sich verwöhnen“, und „sich etwas gönnen“ verwendet, um diese Produkte von allen 
anderen aus der Masse hervorzuheben. Die Produkte werden händisch in Flaschen und 
kleinen Behältern aus Glas verpackt, sehen sehr appetitlich aus und sind als Geschenk sehr 
gut geeignet. Die Gebindegrößen variieren, je nach Produkt, sehr stark. Es gibt Flaschen mit 
0,2 l, 0,25 l, 0,5 l, 0,75 l, sowie Gläser mit 200 g, 210 g, 200 ml, etc. Die Etiketten sind mit 
Informationen über den Betrieb, den Inhalt und weiteres Wissenswertes beschriftet. (vgl. 
HUMMEL, 2006, s.p.) 
 
z. B.:  Weinviertler Kiwi Fruchtaufstrich 
 Die besten Kiwis von unserem Bauernhof in Loosdorf 
 Himbeergarten Hummel, A-2133 Loosdorf 26, Tel.: 0043 (0)2524/8502 
 Fruchtaufstrich: Zutaten: Kiwi, Zucker, Geliermittel: Pektin, Hergestellt aus 70 g 

Früchten je 100 g. Nach dem Öffnen kühl lagern und bald verbrauchen.  
 Mindestens haltbar bis: 12.12.2007 
 200 g 
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B) Distributionspolitik 
Einerseits werden die Produkte am Betrieb selbst verkauft, wobei dies im hofeigenen Laden 
erfolgt. Von Juni bis November hat dieser täglich von 15:00 bis 19:00 Uhr geöffnet. Die 
Kunden können aber auch außerhalb der Öffnungszeiten nach telefonischer Voranmeldung in 
den Laden kommen. Der Konsument kann auch direkt auf die Felder gehen und selbst 
pflücken. Ein weiterer Absatzweg ist der Verkauf in Läden im Weinviertel sowie in 
verschiedenen Läden in Wien und Umgebung. Dazu fährt Frau Hummel zwei Mal die Woche 
nach Wien und beliefert die Bauern- und Feinkostläden. In den Monaten Mai bis Juni werden 
auch laufend Busse empfangen und Betriebsführungen organisiert (Bäuerinnenausflüge etc.). 
Um einen Preis ab € 4,00 aufwärts können die Besucher den Hof besichtigen sowie sämtliche 
Produkte vor Ort verkosten. Zu Weihnachten werden Geschenkskisten an verschiedene 
Betriebe, als firmeninternes Geschenk für dessen Mitarbeiter, geliefert. Der Hauptumsatz wird 
im hofeigenen Laden erwirtschaftet. (vgl. HUMMEL, 2006, s.p.) 
 
C) Preispolitik 
Als Beispiel für eine Kalkulation habe ich folgende von Herrn Hummel erhalten: 
 

Kiwikompott 220 g  € 
Orcio – Glas incl. Deckel   0,40  
Einlegen   0,25 
Zucker und pasteurisieren   0,23 
0,15 kg Kiwi (Produktion, Ernte, etc.)   0,75 
Fahrt zu Karall (da pasteurisieren auswärtig erfolgt) 0,06 
Etikette   0,15 
Fertigmachen  0,30 

Summe Kosten  2,14 
Verkaufspreis   3,80 

 
Die Preise sind im Hochpreissegment angesetzt. Für den Konsumenten erklärbar ist dies 
durch die beinahe durchgehende Handarbeit (Produktion am Feld, Ernte, Veredelung, 
Verpackung etc.) die hohe Qualität (der Inhalt sind pure Früchte und Beeren aus eigenem 
Anbau, ohne Zusätze, mit Ausnahme von Zucker), dem außerordentlichen, „ursprünglichen“ 
Geschmack, der besonders schonenden Verarbeitung, einer netten und ansprechenden 
Verpackung sowie die durchgehende Transparenz der Verarbeitung und der Produktion. (vgl. 
HUMMEL, 2006, s.p.) 
 
D) Kommunikationspolitik 
Aufgrund der Tatsache, dass sich im Himbeergarten Hummel die erste Kiwi-Anlage 
Österreichweit befindet, wurden davon viele Beiträge im regionalen Radio, in Fachzeit-
schriften sowie auch in einschlägigen Fernsehsendungen veröffentlicht. (2000: „Österreich 
heute“, „Land und Leute“) Das ersparte teure Werbeeinschaltungen, Annoncen und Inserate. 
Einen der wichtigsten Bereiche in der Kommunikationspolitik stellt definitiv die 
Mundpropaganda dar. Die innovative Idee, Kiwis in Österreich anzubauen und diese zu 
regionaltypischen Produkten wie Marmeladen und Kompotten weiter zu verarbeiten, ist 



außergewöhnlich und stellt im Bereich der Direktvermarktung eine Seltenheit dar. Vor 
einigen Jahren wurden die Produkte auch auf Messen angeboten, jedoch hat sich diese Form 
der Kommunikation als nicht rentabel herausgestellt. Es gibt seit neun Jahren eine sehr 
ausführliche Homepage der Familie Hummel wo sich der Betrieb zwar einfach, dennoch als 
innovativer, moderner und kundenfreundlicher Direktvermarkter präsentiert. Durch die 
Homepage wurde ein positiver Werbeeffekt verzeichnet, es sind auffallend mehr Kunden auf 
den Betrieb gekommen. (vgl. HUMMEL, 2006, s.p.). 
 

 
Abbildung 33: Flyer (Außenseite) Himbeergarten Hummel 

Quelle: Foto von Nadja Stingler 
 
 

 
Abbildung 34: Flyer (Innenseite) Himbeergarten Hummel 

Quelle: Foto von Nadja Stingler 
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4.5.2 Betrieb Süss 

Ölmühle Fam. Süss 
Ortsstraße 15 

3133 Gemeinlebarn 
Telefon und Fax: 0043/2276/2911 
 
Als Beispielbetrieb für die Direktvermarktung von Ölen wurde der Betrieb der Familie Süss 
gewählt. Alle Informationen entstammen aus dem Interview mit Alois Süss vom 31.5.06 (vgl. 
SÜSS, 2006,s.p.). 
 

Streng genommen handelt es sich um zwei getrennt voneinander agierende Betriebe:  
den landwirtschaftlichen Betrieb unter der Führung von Monika Süss die Ölmühle unter der 
Leitung von Alois Süss. Als mit der Ölerzeugung begonnen wurde, wurde Familie Süss 
schnell klar, dass die Einnahmen aus der Ölvermarktung sich auf die steuerliche Einstufung 
des Betriebes auswirken würden. Also wurden die Landwirtschaft und die Ölmühle rechtlich 
voneinander getrennt und zu zwei Betrieben gemacht. Zwischen der Landwirtschaft und der 
Ölmühle gibt es eine strenge Trennung. Die Verarbeitung der von der Landwirtschaft 
stammenden Rohstoffe wird von der Mühle gegen Rechnung vorgenommen. 
 
Frau Monika Süss ist als einzige Vollzeit auf dem Betrieb beschäftigt ist. In ihrer Hand liegt 
die Direktvermarktung. Durch ihre jahrelange Tätigkeit im Verkauf brachte sie ein großes 
Vorwissen in die Direktvermarktung mit ein. Zusätzlich wurden von Frau Süss auch 
weiterbildende Veranstaltungen der Landwirtschaftskammer besucht. Herr Süss ist 
hauptberuflich bei einem anderen Unternehmen tätig. Auch seine beruflichen Erfahrungen 
und eine Tätigkeit, welche mit häufigen Reisen verbunden ist, waren für den Aufbau des 
Betriebes und seiner erfolgreichen Etablierung von großer Bedeutung. 
 
Die beiden Söhne der Familie arbeiten auch mit, sind aber nicht ständig angestellt. Es handelt 
sich also sowohl bei der Landwirtschaft als auch bei der Ölmühle um reine Familienbetriebe. 
 
Im nachfolgenden Text werden die beiden Betriebe, der Einfachheit halber, als Betrieb Süss 
bezeichnet und die Direktvermarktung und die gewerbliche Vermarktung unterschieden. 
 
Der Betrieb Süss liegt in Gemeinlebarn in Niederösterreich, genauer gesagt im Bezirk St. 
Pölten. Gemeinlebarn ist eine Katastralgemeinde der Gemeinde Traismauer am Südrand des 
westlichen Tullner Beckens.  
 
Die Landwirtschaft verfügt über: 

• 30 ha Ackerfläche 
• 10 ha Grünland  
• Waldflächen 

 
Zu den Angebauten Kulturen gehören: 
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• Mais 
• Sonnenblumen 
• Saflordistel 
• Raps  
• Weizen 
• Mohn 
• Hanf 
• Leindotter 
• Baumwolle 

 
Es handelt sich um einen Betrieb, der im Anbau von Ölfrüchten eine Vorreiterrolle in der 
Region eingenommen hat. Die ersten Flächen, die mit Saflordistel oder auch Leindotter 
bebaut wurden, befanden sich auf dem Betrieb. Auch momentan nutzt der Betrieb einen Teil 
seiner Flächen zu einem Anbauversuch. Dieses neueste Vorhaben beschäftigt sich mit dem 
Anbau von Baumwolle. 
Die Verarbeitung der Ölfrüchte erfolgt in der Ölmühle Süss. Die anderen landwirtschaftlichen 
Produkte werden verkauft. Die Ölmühle verarbeitet sowohl die am landwirtschaftlichen 
Betrieb erzeugten Ölsaaten als auch zugekauftes Saatgut. Anteilsmäßig werden 50% der 
verarbeiteten Saaten selbst erzeugt und 50% aus anderen Betrieben zugekauft. Für die 
Direktvermarktung werden 20 000 l Öl pro Jahr produziert davon 1/3 zur Verwendung als 
Treibstoff. Für die gewerbliche Vermarktung werden pro Jahr 200 000 l Öl pro Jahr 
hergestellt. Die Erzeugung erfolgt im Schneckenpressverfahren auf natürliche Weise als 
Erstpressung. Es werden keinerlei Zusätze beigefügt. 
 
Folgende Ölfrüchten, werden in der Ölmühle verarbeitet: 

 Raps 
 Hanf 
 Sonnenblumen 
 Mohn 
 Lein  
 Saflordistel 

 
Außer diesen eigens produzierten Sorten kauft der Betrieb Süss auch noch vier weitere Sorten 
Öl zu und verkauft sie anschließend.  
 
Direktvermarktung 
Die Direktvermarktung auf dem Betrieb wurde vor 4 Jahren begonnen. Nachdem Herr Süss 
bereits zuvor Teilhaber eines anderen ölherstellenden Unternehmens gewesen war, das 
allerdings leider Konkurs anmelden musste, bestand für ihn eine große persönliche 
Motivation, zu beweisen, dass eine erfolgreiche Tätigkeit in diesem Sektor auch für einen 
kleineren Betrieb durchaus möglich ist. 
So kam es zur Gründung der Ölmühle Süss und zum Beginn der Direktvermarktung. 
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Marketinganalyse (vgl. SÜSS, 2006, s.p.) 
 
A) Produktpolitik 
Die wichtigsten Produkte stellen die im Betrieb produzierten oder auch ab gefüllten Öle dar. 
Es werden folgende 10 Ölsorten sowohl in der Direktvermarktung, als auch in der 
gewerblichen Vermarktung verkauft: 

• Rapsöl 
• Hanföl 
• Sonnenblumenöl 
• Mohnöl 
• Distelöl 
• Leinöl 
• Kürbiskernöl 
• Sesamöl 
• Mandelöl 
• Walnussöl 

Der Betriebsleiter der Ölmühle ist sehr experimentierfreudig, daher werden auch 
Probepressungen von allerlei anderen Ölfrüchten durchgeführt. So wurden kleinere Chargen 
und Versuchspressungen folgender Ölsorten durchgeführt: 

• Traubenkernöl 
• Sojaöl 
• Kümmelöl 
• Amaranthöl etc. 
 

In diesen Pressversuchen wird auf verschiedene Merkmale geachtet. Wichtig für die 
Entscheidung, ob ein Öl in das Sortiment des Betriebes aufgenommen wird, sind Merkmale 
wie die Ölausbeute und der Geschmack des Öles. 
So wurden zum Beispiel bei den ersten Versuchen einer Herstellung von Leindotteröl keine 
befriedigenden Ergebnisse erzielt, jedoch wurde es so lange weiter ausprobiert, bis schließlich 
eine befriedigende Ausbeute eines geschmackvollen Öles erreicht wurde. 
Auch die Herstellung von Distelöl endete mit einem für den Betrieb sehr erfolgreichem 
Ergebnis. Allerdings waren einige Versuche nicht von Erfolg gekrönt. So erhielt der Betrieb 
bei der Pressung von Amaranth und Kümmel kein befriedigendes Ergebnis. 
 
Der bei der Ölpressung anfallende Presskuchen wird als Futtermittel an regional ansässige 
Bauern verkauft. Es liefert ein wertvolles, proteinreiches Futter, das an Rinder pur, an 
Schweine in einem Mischungsanteil von 5-10% verfüttert werden kann. 
 
Ein anderes wichtiges Produkt für den Betrieb stellen Geschenkkörbe dar. Vor allem im 
Weihnachtsgeschäft oder als kleine Mitbringsel für Gasteber auch während des ganzen Jahres, 
sind die Geschenkkörbe sehr gefragt. Dabei gibt es einerseits schon fertige, im Verkaufsraum 
und auf den Marktständen bereit liegende Geschenkkörbe, andererseits werden aber auch 
Körbe je nach Kundenwunsch zusammengestellt. 
 



Sortimentgestaltung 
Durch die umfangreiche Versuchstätigkeit des Betriebsführers wird viel experimentiert. Wenn 
Ausbeute und Geschmack zufrieden stellend sind, wird die Produktion des jeweiligen Öles 
aufgenommen. Bei der Erzeugung von Distelöl war der Betrieb, wie schon erwähnt, Vorreiter. 
Mittlerweile muss man schon Saaten zukaufen, um die Nachfrage abzudecken. Leindotteröl 
wurde über die Anregung aus einem alten Schulbuch ins Sortiment aufgenommen. Versuche 
mit Amaranth und Kümmel führten nicht zu befriedigenden Ergebnissen und so wurden diese 
Öle nicht ins Sortiment aufgenommen. 
Kundenanfragen bezogen auf Produkte gab es auch schon, aber da es sich dabei um Olivenöl 
handelte, und dies kein regionales Produkt ist, konnte der Wunsch nicht erfüllt werden. Es 
wird allerdings über die Pflanzung von Olivenbäumen nachgedacht. 
 
Produktgestaltung 
Die Öle werden in mehreren unterschiedlichen Gebindegrößen verkauft. Als 
Verpackungsmaterial wurden Glasflaschen gewählt, da der Betrieb den Gebrauch von 
Kunststoffflaschen prinzipiell ablehnt. Eine Ausnahme bilden die 1000 l Gebinde, die aus 
Kunststoff bestehen. Diese werden in der gewerblichen Vermarktung an die Gastronomie 
abgegeben und, wenn leer, wiederbefüllt. Die Gebindegrößen sind: 0.25, 0.5, 1,0 und 1000 
Liter. 
 
Außerdem werden die Öle auch offen verkauft, daher besteht für die Kunden die Möglichkeit 
eigene Behältnisse mitzubringen. Auf die Glasflaschen wird kein Pfand erhoben und sie 
werden nicht vom Betrieb zurückgenommen. Als wichtigste, also von den Kunden am 
meisten gekaufte Verpackungsgröße, wurden die 0,5 l und 1,0 l Haushaltsgrößen genannt. 
Neben den 0.5 l und 1,0 l Haushaltsflaschen werden auch besondere weiße Flaschen und für 
die 0.25 l Geschenkflaschen verwendet. Bei den Geschenkflaschen gibt es noch die 
Besonderheit, dass über den Schraubverschluss zur Verzierung ein Stückchen bunt bedruckter 
Stoff gespannt wird. Dies verleiht den Geschenkflaschen zusätzliche Attraktivität. 
 

 
Abbildung 35: Geschenkflaschen der Ölmühle Süss  

Quelle: ÖLMÜHLE SÜSS, 2006,s.p. 
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Die Etiketten, welche die Firma Süss auf ihren Verpackungen verwendet, haben ein 
durchgehend einheitliches Design. Auf jedem Etikett ist ein Foto mit der jeweils zur Ölsorte 
gehörenden Pflanze in der Blüte zu sehen. Umgeben ist das Bild von einem Rahmen und 
natürlich trägt das Etikett die jeweilige Produktbezeichnung und die außerdem 
vorgeschriebenen Deklarationen. Die Gestaltung der Etiketten stellte sich als relativ schwierig 
heraus, da die Gebindegröße sehr unterschiedlich sind und man Etiketten kreieren wollte, die 
auf möglichst viele der angebotenen Flaschen passen. Die Frage, ob bei der Entwicklung der 
Produktlinie Beratung stattgefunden hätte, wurde verneint. 
 
Qualitätssicherung
Qualität ist das wichtigste Produktmerkmal für den Betrieb. Durch das Verfahren der 
Schneckenpressung achtet man schon von Anfang an auf hohe Qualität. Den Ölen werden 
keinerlei Zusatzstoffe beigefügt. Beispielsweise klaren die Öle nach der Pressung von allein, 
ohne den Zusatz anderer Stoffe. Dies unterscheidet die vom Betrieb Süss produzierten Öle 
grundlegend von den industriell gewonnenen Speiseölen. Die Qualitätssicherung der Öle 
beginnt schon bei einer strengen Kontrolle der Saaten, die verarbeitet werden. Wenn 
zweifelhaft Chargen dabei sind, werden diese gesondert gelagert und sollten sie sich als nicht 
ideal für die Verarbeitung herausstellen werden sie für die Tierfütterung verwendet. Von jeder 
Produktion wird eine Saatgutprobe genommen und diese wird ein Jahr lang aufbewahrt (in 
Anlehnung an die ISO - Zertifizierung, die Herr Süss durch seine berufliche Tätigkeit kennt). 
Die Rückverfolgbarkeit ist ein wichtiger Teil der Qualitätssicherung. Natürlich werden die 
Öle verkostet. Kontrollen erfolgen durch Lebensmittelinspektion, die beide Betriebe, die 
Landwirtschaft und die Ölmühle, kontrolliert. 
 
B) Distribution 
Der Vertrieb der angebotenen Produkte verläuft über mehrere Schienen. Diese Absatzwege 
werden im Folgenden etwas näher erläutert. 
Die Direktvermarktung erfolgt direkt am Betrieb in dem eigens dafür eingerichteten 
Verkaufsraum. In der Vergangenheit, als es auf dem Betrieb auch noch Schweinehaltung 
gegeben hat, wurde der Raum zum Mischen von Futter verwendet. Nach der Aufgabe der 
Tierhaltung wurde der Raum kurzfristig als Wohnraum genutzt und schließlich zum 
Verkaufsraum für die Direktvermarktung umgestaltet. Für die Direktvermarktung gibt es fixe 
Öffnungszeiten. Aber auch außerhalb dieser Zeiten ist ein Verkauf möglich, solange ein 
Familienmitglied am Betrieb anzutreffen ist. Kunden, die einen weiteren Anreiseweg haben 
versichern sich häufig zuvor auch telefonisch, dass jemand im Laden anzutreffen sein wird. 
Bezüglich des Zeitaufwandes ist es den Betriebsleitern wichtig, die Arbeitszeit nicht allzu 
sehr auszudehnen, sondern ein funktionierendes Zeitmanagement einzusetzen. Als negatives 
Beispiel wurden Direktvermarkter genannt, die von früh und spät mit der Arbeit beschäftigt 
sind und deren Gewinn sich, als Stundenlohn betrachtet, in einem lächerlich niedrigen 
Bereich bewegt. Dies möchte der Betrieb Süss verhindern. 
Einen wesentlichen Teil des Einkommens erwirtschaftet der Betrieb auch über die 
Verkaufstätigkeit auf Weihnachtsmärken. Der Betriebsleiter hat dies sogar als den wichtigsten 
Absatzmarkt bezeichnet. 
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Bei den Weihnachtsmärkten handelt es sich nicht um kleine, regionale Weihnachtsmärkte, 
sondern um Märkte von größerer Bedeutung wie zum Beispiel den Weihnachtsmarkt der 
Dominikanerkirche in Krems. Laut den Angaben des Betriebsleiters werden 50% des Erlöses 
in den 2 Monaten vor Weihnachten gemacht. 
Die gewerbliche Vermarktung findet in enger Zusammenarbeit mit 3 selbstständigen 
Handelsvertretern statt. Diese beliefern vorwiegend die Gastronomie und dabei den Sektor der 
Spitzengastronomie. Es besteht eine intensive Verzahnung mit dem Betrieb Süss, da beide 
Betriebsleiter sich auch im Privaten intensiv mit dem Thema Öl und dessen Vermarktung 
auseinandersetzen. So wird häufig auf Anregung der Handelsvertreter persönlicher Kontakt 
von den Betriebsleitern zu den Gastronomen gesucht, und so werden weitere Absatzmärkte 
erschlossen.  Der Vertrieb des Presskuchens erfolgt über Lieferung an die Kunden, was 
mittels eines Spezialfahrzeuges getan wird. Also kann man 4 unterschiedliche Absatzwege 
festlegen: 

1) Direktverkauf am Betrieb 
2) Weihnachtsmärkte 
3) Verkauf an Handelsvertreter 
4) Presskuchenverkauf direkt an die Bauern 

 
Eine Lieferung an die Kunden erfolgt allerdings nur beim Presskuchenabsatz mit Hilfe des 
Spezialfahrzeuges und indirekt beim Verkauf an die Gastronomie über die Zwischenstufe, 
welche die selbstständigen Handelsvertreter bilden. Es wurde auch versuchsweise mit einem 
Verkauf über Filialen einer Lebensmittelhandelskette begonnen, aber diese Zusammenarbeit 
erfüllte nicht die Erwartungen der Betriebsleiter. Man war einerseits mit den Praktiken des 
Lebensmittelhandels nicht einverstanden und andererseits bestand das Problem, dass sich die 
Produkte, die noch nicht über einen ausreichenden Bekanntheitsgrad verfügen, ohne gute 
Kundenberatung nicht erfolgreich verkaufen lassen. Diese Beratung konnte allerdings in den 
Filialen nicht gewährleistet werden. Aus diesem Grund entschlossen sich die Betriebsleiter 
diesen Absatzweg nicht mehr zu nutzen. Bezüglich der geographischen Verteilung der 
Absatzmärkte befragt wurde festgestellt, dass sich die Kunden, die auf den Betrieb kommen 
aus einem recht großen Umkreis zusammensetzen. 
Die Kunden verteilen sich auf ein Gebiet zwischen Schärding in Oberösterreich und Hartberg 
in der Steiermark. Auch aus Wien kommt Kundschaft auf den Hof. Ein Teil der gewerblichen 
Vermarktung geht auch ins Ausland. Das von dem Betrieb Süss hergestellte Öl wird über eine 
Steirische Ölmühle in die Vereinigten Staaten verkauft. Der Prozentsatz an der 
Gesamtproduktion beträgt circa 5%. Der Gouverneur von Kalifornien, Arnold 
Schwarzenegger, äußerte den Wunsch, Kürbiskernöl zu importieren. Dadurch entstand ein 
Kontakt zu der bereits genannten Steirischen Ölmühle. Im Rahmen dieser Geschäftsbeziehung 
werden nun auch von der Ölmühle Süss hergestellte Öle vermarktet. 
Trotz dieser interessanten Kooperation wird der Hauptumsatz auf dem österreichischen Markt 
gemacht. Die belieferte Gastronomie ist auch eher regional tätig. 
 
C) Preis 
Der Betriebsleiter siedelt seine Produkte im Hochpreissegment an und schreibt ihnen eine 
hohe Exklusivität zu. Die Preisgestaltung orientiert sich an mehreren Faktoren. Als Basis 
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dient der Einkaufspreis für die verarbeiteten Saaten. Über die Ausbeute, die gewünschte 
Gewinnspanne und nicht zuletzt die Preise, die von Mitbewerbern verlangt werden, werden 
die Preise festgelegt. Für die Festsetzung des Preises des Presskuchens orientiert sich der 
Betrieb an den Weltmarktpreisen für Soja. So bleibt die Differenz der Preise zwischen Soja 
und dem Presskuchen immer annähernd gleich. In der Direktvermarktung gibt es keine 
Aktionen, in deren Rahmen die Preise gesenkt werden. Bei der gewerblichen Vermarktung 
erhalten die Handelsvertreter die Öle zum Einkaufspreis. Die Gastronomen erhalten Rabatte 
bei großen Bestellungen. 
 
D) Kommunikation 
Zielgruppe 
Eine Zielgruppe ist für den Betrieb Süss nicht leicht festzulegen. Der Betriebsleiter meinte, 
man könne keine bestimmte soziale Schicht oder Einkommensgruppe als Zielgruppe 
benennen. Es seien Personen aus allen sozialen Schichten, die Wert auf qualitativ hochwertige 
Öle legen und bereit seien den dafür angemessenen, wenn auch etwas höheren, Preis zu 
bezahlen. Der Betriebsleiter würde seine Zielgruppe wie folgt beschreiben: Experimentier-
freudige Köchinnen und Köche, sowohl aus dem privaten, als auch aus dem professionellen 
Bereich, denen Qualität wichtig ist. 
 
Werbung 
Der Aufbau eines Kundenstammes erfolgte hauptsächlich über Mundpropaganda und durch 
persönliche Initiation durch die Betriebsleiter. Teilweise gibt es Anregungen von den 
selbstständigen Handelsvertretern, teilweise durch einen Altölhändler, der eine Verbindung 
zwischen seinen Kunden und dem Betrieb Süss herzustellen vermochte. Als wichtigstes 
Werbemittel wurde auch die Mundpropaganda bezeichnet. Da es sich, wie schon erwähnt, um 
sehr beratungsbedürftige Produkte handelt, ist ein intensiver Kontakt mit der Kundschaft von 
größter Bedeutung. 
Versuche über regionale Zeitungen zu werben wurden nach schlechten Erfahrungen nicht 
fortgesetzt. So wurde ein schon verfasster Artikel in einem Regionalblatt nach Ablehnung 
eines Inseratangebotes seitens des Betriebes Süss ohne Foto oder Namen des Betriebes 
abgedruckt. Nach dem Budgetaufwand für die Werbung befragt antwortete Herr Süss, dass 
der Kapitalaufwand nicht sehr hoch sei. Die aufgewendete Zeit wurde dafür als sehr hoch 
beschrieben. Die Verweildauer der Kundschaft im Geschäft wurde als eher lang eingestuft. 
Aber eine genauere Einschätzung ist leider nicht machbar, da die Kundengespräche sehr 
individuell ablaufen und sich teilweise Verkaufsgespräche mit persönlichen Gesprächen 
vermischen. 
 
Innovation in der Produktion 
Der Betrieb ist innerhalb der Region in einer regelrechten Vorreiterrolle. Aufgrund der 
teilweise ungewöhnlichen Feldfrüchte und Produkte bleibt der Betrieb regional immer im 
Gespräch. Herr Süss hat auch davon berichtet, dass teilweise Bauern extra zu den Feldern 
kommen, um sich anzusehen, was denn da eigentlich so wächst. Um diesen Effekt der 
Neugierde weiter ausnutzen zu können werden im Verkaufsraum auch Schaubecher mit 
kleinen Mengen der unterschiedlichen, verarbeiteten Samen bereitgehalten. Bauern, aber auch 
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Kunden, werden aufgefordert sich den Inhalt der Becher anzusehen und zu erraten, welche 
Fruchtart solche Samen hervorbringt.  
 
Innovation in der Kundenwerbung 
In ähnlicher Art und Weise werden auch die Kunden für die Produkte interessiert. Im 
Verkaufsraum und auch auf den Weihnachtsmärkten werden immer Pipettenflaschen mit den 
verschiedenen Ölsorten bereitgehalten. Die Kunden werden, vor allem auf den 
Weihnachtsmärkten, dazu angehalten die Öle zu verkosten. So kommt man ins Gespräch mit 
der Kundschaft. 
 
Kundenberatung 
Bei ausgefallenen Produkten, wie es seltene Öle nun einmal sind, ist eine intensive Beratung 
und Kundeninformation extrem wichtig. Die Kundschaft weiß zunächst teilweise mit den 
Produkten nichts anzufangen. Man hat keine Vorstellung davon, wie man die einzelnen Öle 
einsetzten kann, was ihre Eigenschaften sind und welche besonderen Möglichkeiten man in 
der Verwendung der unterschiedlichen Öle hat. 
Die Betriebsleiter versuchen dieses Wissen durch Beratung während des Verkaufes zu 
schaffen. Auch auf der Homepage des Betriebes sind Rezeptideen aufgeführt. Außerdem 
findet man ebenso eine Beschreibung der Öle, die Informationen über Inhaltsstoffe und 
Verwendungsmöglichkeiten beinhaltet. 
Ein wichtiger Teil der Kundenberatung ist auch die Schaffung eines Bewusstseins für die 
besondere Qualität, die die hergestellten Produkte in sich tragen. Im Verkaufsraum wurde zu 
diesem Zweck eine Schautafel angebracht, welche die Produktionsweise des Betriebes Süss 
der Produktionsweise eines Industriebetriebes gegenüberstellt. Dem Kunden wird auf diese 
Weise verdeutlicht, worin die hohe Qualität der Produkte besteht. Dies fördert wiederum das 
Bewusstsein der Kunden und erleichtert die Akzeptanz der höher liegenden Preise. 
 
Serviceleistungen 
Die angebotenen Serviceleistungen des Betriebes Süss an seine Kunden sind: 

• Lieferservice (im gewerblichen Bereich schon (über Handelsvertreter)) 
• Vorbestellung 
• Verpackungsservice 
• Geschenkverpackungen 
• Führungen durch den Betrieb 
• Hoffeste oder ähnliches: in Planung, zum 5 jährigen Bestehen 
• Tagungen, Seminare: möglich in der Zukunft (Einladen von Gastwirten,...) 
• Kochkurse: möglich in der Zukunft 

 
Internetauftritt 
Der Betrieb verfügt über eine eigene Homepage, die seit circa 3 ½ Jahren online ist 
(http://www.suess-oel.net). 
Auf dieser Seite finden sich: 

• Kontaktadresse 
• Beschreibungen der verschiedenen Ölsorten 

http://www.suess-oel.net/
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• Beschreibung des Pressverfahrens 
• Rezepte 
• Fotos von Produkten und der Familie Süss 
• Und anderes 

 
Werbung über die Internetplattform brachte nicht den erwarteten Kundenzustrom. Man erklärt 
sich dies über die relative Unbekanntheit der Produkte und den hohen Beratungsbedarf. Eine 
Überarbeitung des Internetauftrittes wird aber schon längere Zeit überlegt. Auf die Frage, ob 
durch die Internetseite vermehrt Kunden auf den Betrieb aufmerksam wurden, wurde eine 
negative Antwort gegeben. 
 
Kundenfeedback 
Der Erhalt von Kundenfeedback wird als sehr wichtig eingestuft. Das Feedback erreicht den 
Betriebsleiter direkt im Gespräch, in der gewerblichen Vermarktung aber auch über die 
Handelsvertreter. Reklamationen werden so schnell wie möglich persönlich bearbeitet. Die 
von Kunden erwähnten Anregungen oder Ideen bezüglich der Verwertung der Öle werden 
ausprobiert, und sollten sie als empfehlenswert eingestuft werden, werden sie an andere 
Kunden weitergegeben. 
 
Kooperationen
Der Betrieb Süss ist nicht Mitglied in einer Vermarktungs- oder Verarbeitungsorganisation 
irgendeiner Form. Vom Vorgehen vieler Direktvermarkterorganisationen war man enttäuscht, 
da die Betriebsleiter vielfach das Gefühl hatten nur zur Kasse gebeten zu werden. Aufgrund 
der Geschichte der Betriebsgründung und auch von schon zuvor gemachten Erfahrungen ist 
der Familie die Eigenständigkeit sehr wichtig. Auch da die Zukunft im Moment noch recht 
unsicher ist, möchte man weiterhin unabhängig bleiben. 
Es besteht allerdings Kontakt zu anderen Direktvermarktern, die sich mit ähnlichen Produkten 
befassen. Es gab Versuche, die Produkte der Ölmühle Süss auch über andere 
Direktvermarkter zu verkaufen, aber Kooperationen in diesem Bereich waren nicht 
erfolgreich. Der Grund hierfür ist wiederum den hohen Beratungsaufwand, den der Verkauf 
dieser Produkte mit sich bringt. 
 
Sonstige Kooperationen bestehen mit der landwirtschaftlichen Fachschule in Sitzenberg. Ein 
Projekt ist gerade in Planung. Es bestehen viele Überlegungen, aber im Moment noch keine 
Umsetzung. So könnte sich der Betrieb die Durchführung von Seminaren oder 
Schulungstagen vorstellen. Eine weitere Möglichkeit wäre das Abhalten von Kochkursen für 
interessierte Privatpersonen und Einladungen von Gastronomen, bei denen die Produkte des 
Betriebes von einem befreundeten Koch eines Pflegeheims, der sich selbst intensiv mit Ölen 
beschäftigt vorgestellt würden. Zur Umsetzung der Pläne müsste man aber in Räumlichkeiten 
investieren. 
 
Zukunftsaussichten 
Die Zukunft des Betriebes Süss ist momentan noch unsicher. Die Nachfolgefrage ist nicht 
geklärt, was eine weitere Investition in den Betrieb bremst. Es werden zwar sowohl der 
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Markt, als auch die Wachstumschancen als positiv eingestuft, aber durch die Unsicherheiten 
in der Nachfolge wird im Moment nichts Konkretes unternommen. Der Betriebsleiter könnte 
sich auch vorstellen, wenn sich keiner seiner Söhne dazu bereit erklärt, den Betrieb 
weiterzuführen, in etwa 10 Jahren zu verkaufen. Im Falle eines hypothetischen Jobverlustes 
seinerseits würde er sich aber auch jetzt in seinem eigenen Betrieb noch stärker einbringen.  
Als Trend für die Zukunft des Betriebs wird ein wachsendes Wissen der Verbraucher 
bezüglich alternativer Ölsorten genannt. Das Bewusstsein für qualitativ hochwertige 
Lebensmittel und die Kenntnis dessen, dass eine industrielle Erzeugung nicht fähig ist eine 
solche Qualität zu liefern sind der Meinung von Herrn Süss nach im Steigen begriffen. 
 
Selbsteinschätzung der Erfolgsfaktoren 
Unter anderem gab der Betriebsleiter auf die Frage nach einer Einschätzung der persönlichen 
Erfolgsfaktoren folgende Punkte an: 

• Sehr großer persönlicher Einsatz  
• Enthusiasmus für das Produkt, die Herstellung und die Vermarktung 
• Persönliches Interesse 
• Keine Scheu vor Herausforderungen 

 
Persönliches Fazit 
Während des gesamten Interviews war der hohe persönliche Einsatz und die Begeisterung für 
die Herstellung und Vermarktung von Ölen bemerkbar. Dieses große Engagement mit dem 
das Ehepaar Süss diesen Betrieb führt ist sicher einer der wichtigsten Erfolgsfaktoren. 
Herr Süss verbucht viel seiner Tätigkeit für den Betrieb als Hobby. Es kommt immer wieder 
zur Erprobung neuer Ideen. Die Basis für den Erfolg der Produkte ist sicherlich auch das 
Beharren auf möglichst hoher Qualität der Rohstoffe und der Verarbeitung. Auch für 
Anregungen von außen - seien es Kunden, seien es eigene Erfahrungen – die auf Reisen oder 
im Urlaub gemacht werden, ist immer Platz. 
Eine weitere wichtige Eigenschaft ist die Risikofreudigkeit, mit der in diesem Betrieb an die 
Arbeit gegangen wird. Man hat das Gefühl, als wäre, obwohl schon vier Jahre seit Beginn der 
Direktvermarktung vergangen sind, der Enthusiasmus und der Wille Neues zu erproben 
ungebrochen. Es ist ein Betrieb der anderen Direktvermarktern als Vorbild dienen könnte 
(vgl. SÜSS, 2006, s.p.). 

4.5.3 Betrieb Gegenbauer 

Der Betrieb der Familie Gegenbauer in der Waldgasse 3, 1100 Wien ist eine Wiener Essig 
Brauerei, die sich durch Verschmelzung von Tradition, Innovation und Passion behaupten 
kann. Seit nun 20 Jahren führt Erwin M. Gegenbauer jun., der seinen eigenen Weg gefunden 
hat, um Essig salonfähig zu machen, das Unternehmen.  
Die Philosophie von Herrn Gegenbauer liegt darin, gegen die Uniformierung des 
Geschmackes aufzutreten und zur Individualität zu schreiten. Er produziert über 40 ver-
schiedene Essigsorten, die wiederum in verschiedenen Verpackungen angeboten werden, um 
die Wünsche der Kunden genau zu treffen. Bei der Produktion wird besonderer Wert auf die 
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Qualität der Rohstoffe gelegt, welche ohne Zusatz von künstlichen Aromen oder Zucker-
couleur verarbeitet werden. 
Mit immer neuen Varianten wird versucht, dem Trend zur bewussten und feinen Küche zu 
folgen. Wichtig dabei ist Ästhetik, Individualität und Kreativität. 
Mit seinen Produkten wird sicher nicht der österreichische Durchschnittshaushalt ange-
sprochen. Es sind viel mehr passionierte Hobbyköche, enthusiastischen Köchinnen, pro-
fessionelle Küchenchefs, pure Hedonisten, Liebhaber und Liebhaberinnen der guten Küche 
und Menschen, die gerne eine Kleinigkeit – an Feinschmecker – verschenken, die als 
Zielgruppe angesehen werden (vgl. SCHENK, 2006, s.p.). 
 
Marketinganalyse 
 
A) Produktpolitik 
Firma Gegenbauer hat nicht nur ein breites, sondern auch ein sehr tiefes Sortiment: 
 
Weinessig  
Mit dem Grundsatz: „Nicht der billigste, sondern der edelste Tropfen ist gerade gut genug“, 
wird auf die Qualität der verwendeten Weine geachtet. Diese Sorten sprechen Weinkenner 
und -liebhaber besonders an: 
 
Blaufränkisch Auslese Weinessig  Bouvier Beerenauslese Weinessig  
Bouvier TBA Weinessig   Cabernet Sauvignon Weinessig   
Grauburgunder Weinessig   Merlot Weinessig   
Muskat-Ottonel TBA Weinessig    Neuburger Weinessig   
Riesling Auslese Weinessig     Zweigelt Weinessig   
VieVinum 1998 Weinessig   VieVinum 2000 Weinessig   
VieVinum 2002 Weißweinessig  VieVinum 2002 Rotweinessig   
VieVinum 2002 Weißweinessig  VieVinum 2002 Rotweinessig 
   
Als innovative Marketingidee ist hier die Produktion eines VieVinum Essig zu nennen. Der 
Rohstoff für dieses Produkt stammt von den Winzern der Weinmesse „VieVinum“, welche 
alle zwei Jahre in Österreich – in der Wiener Hofburg – stattfindet. Dabei wird der Wein, den 
die Winzer noch in den offenen Flaschen haben, aber am nächsten Tag ohnedies nicht mehr 
verkosten würden, eingesammelt um daraus Weiß- und Rotweinessig zu machen. Als 
Dankeschön bekommt jeder Winzer eine Flasche Essig, dies ist zugleich eine sehr gute 
Werbung für die Firma Gegenbauer. Da Winzer, die an der VieVinum teilnehmen, in der 
Regel auch Feinschmecker sind und sicherlich zu seiner Zielgruppe zu zählen sind. 

 
Fruchtessig  
In  18 verschieden Variationen: Brombeeren,  Feigen, Golden Delicious Apfel, Gurken, 
Himbeere, Holunderbeeren, Johannisbeeren, Marillen, Melonen, Paprika, Pflaumen, Quitten, 
Spargel, Tomaten, Vogelbeeren, Waldheidelbeeren, Weichsel, Williamsbirnen.  
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Bieressig
Ein eigens von der „Hofstetter Brauerei“ in Oberösterreich gebrautes Bier wird mittels des 
üblichen Gärprozesses zu Bieressig vergoren und entspricht dem sogenannten „Granitbier“. 
 
Trinkessig (Digestif) 
Edelsaurer P.X.      Edelsaurer T    
Grundlage für die zwei sehr innovativen Produktentwicklungen sind ein spanischer Süßwein 
und eine Trockenbeerenauslese eines Weingutes aus dem Burgenland.  

 
Balsamessig  
Balsam-Essig Bouvier   Balsam-Essig Muskatel-Ottonel 
Balsam-Essig Sämling   Balsam-Essig Traminer 
Early Balsam-Essig    Golden Balsam-Essig   
Holunder Balsam-Essig   James Balsam-Essig   
Pflaumen Balsam-Essig   Quitten Balsam-Essig   
 
Eingelegtes
Bärlauchgurken    Balsam-Knoblauch   
Feigen süß-sauer    Gurken in Gurkenessig   
Gurken süß-sauer    Marillen süß-sauer   
Pflaumen süß-sauer    Rosinen-Knoblauch   
Salzgurken     Senfgurken   
 
Öl  
Das Öl wird nicht selbst produziert, sondern importiert. Dabei wird großer Wert darauf gelegt, 
keine aromatisierten Öle, wie z.B. Trüffel- oder Steinpilzöl, sondern ausschließlich Öle aus 
jeweils einer Frucht, Samen oder Kern ohne jegliche Zusatzstoffe anbieten zu können. Mit 20 
verschiedenen und teils auch sehr ungewöhnlichen Sorten wird ein sehr tiefes Sortiment 
dargestellt. 
 
Antara Olivenöl    Arganöl   
Erdmandelöl     Erdnussöl   
Haselnussöl     Kürbiskernöl   
Limonenöl     Marillenkern-Öl   
Mohnöl     Novello   
Orangenöl     Pflaumenkernöl   
Prima Spremitura Olivenöl   Sesamöl   
Titone Oilvenöl    Traubenkernöl Cabernet Sauvignon   
Traubenkernöl Chardonnay   Traubenkernöl Zweigelt   
Villa Zottopera Olivenöl   Walnussöl  

 
Senf 
Pflaumensenf      Portugieser Senf   
Senfragout   



Wein 
Neuburger 2002 Weißwein   Zweigelt 2002 Rotwein   
Die Weine werden durch enge Zusammenarbeit mit österreichischen Top-Winzern vinifiziert. 
 
Essig-Brot 
Säuerling 
Ein Brot ohne chemische und andere Zutaten, nur aus Brotteig und Weinessig.  
 
Fruchtsäfte  
kalt gepresste Säfte ohne Zusätze 
Agrest      Grüner Veltliner Traubensaft  
Quitten-Saft      Rubinette Apfelsaft 
Tomaten-Saft     Welschriesling Traubensaft 
Zweigelt Traubensaft   
 
Geschenke und Zubehör 
Zubehör, das den Umgang mit den Erzeugnissen erleichtert und Geschenke für Essig-
Spezialisten: Zerstäuber und Ausgießer für Essig und Öl, Essigmutter, Bücher, 
Kellerflaschen, Präsentkartons uvm. werden angeboten. 

 
Herr Gegenbauer versucht seine Produkte von jenen der Konkurrenz, durch das Anbieten 
eines zusätzlichen Nutzens abzugrenzen. Dazu zählt die sehr ästhetische Verpackung und das 
geschmackvolle Etikett (siehe untenstehende Abbildung), die auf die edlen Produkte und die 
naturnahe Produktion hinweisen soll. Das Produkt soll als eine Spezialität mit hoher Qualität 
wahrgenommen werden, das man sich oder seinen Freunden oder Bekannten gönnt und für 
das man auch mal mehr ausgeben möchte.   
 

 
Abbildung 36: Logo Firma Gegenbauer 

Weiters werden von der Firma Gegenbauer spezielle Betriebs-Führungen zu 20 € pro Person 
angeboten, um mehr über Essig und seine Herkunft, Herstellung und Verwendung erfahren zu 
können (vgl. SCHENK, 2006, s.p.). 
 
B) Preis 
Bei der Preisfindung orientiert sich Herr Gegenbauer an den Rohstoffen und auch an der 
Konkurrenz. Die Preise sind im Hochpreissegment angesetzt, welche die Zielgruppe aufgrund 
der Exklusivität zu zahlen bereit ist.  Einen Massenmarkt abzudecken, ist sicher nicht das 
Unternehmensziel des Essigproduzenten (vgl. SCHENK, 2006, s.p.). 
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C) Vertrieb 
Der Umsatz teilt sich wie folgt auf: 
1%   ab Hof-Verkauf direkt am Betrieb 
6%  Internet-Verkauf 
7%   inländische Gastronomie  
25% eigener Verkaufsstand am Naschmarkt, wo die Zielgruppe – wie Feinschmecker und 

Touristen – sehr gut erreicht werden kann gemacht.  
 
Zwei Drittel der Produkte – ca. 60% des Umsatzes - werden exportiert, hauptsächlich in die 
Vereinigten Staaten, nach Japan und in die Schweiz.  Weiters gibt es Großabnehmer in 
Australien, Dänemark, Deutschland, Frankreich, Hong Kong, Italien, Kanada, Niederlande, 
Taiwan und Ungarn (vgl. SCHERMANN, 2006, s.p.). 
 
D) Kommunikation 
Für die Firma Gegenbauer steht Transparenz für den Konsumenten – von der Rohware über 
die Flasche bis hin zum Endprodukt – als oberstes Prinzip. Deshalb werden 
Betriebsführungen ca. zwei bis dreimal pro Monat angeboten. Eine Gruppe von 10 Personen 
kann auch einen eigenen Termin ausmachen. 
Für Herrn Gegenbauer und seine Mitarbeiter ist es sehr wichtig, besonders am Point of Sale 
die Meinung der Kunden zu erfahren um auf Wünsche rasch reagieren zu können (vgl. 
SCHERMANN, 2006, s.p.). 
Durch zahlreiche Pressetexte – in Österreich, Deutschland, Italien, Amerika – wird auf die 
neuen Produkte, die hohe Qualität und Exklusivität aufmerksam gemacht. 
Die Essig Brauerei Gegenbauer hat eine sehr gut gestaltete Homepage, wo die Produkte genau 
beschrieben werden. Details, wie Herkunft, Herstellung, Anwendung und spezielle Rezepte, 
mit genauer Kochanleitung werden für jeden Artikel angegeben. Weiters hat man die 
Möglichkeit, gleich über das Internet seine Produkte problemlos zu bestellen. Von der 
Gestaltung und Aufbau ist die Homepage sehr gut an die Zielgruppe angepasst, die in 
Deutscher, Englischer und Japanischer Version gelesen werden kann. Die sehr moderne, aber 
klare und elegante Erscheinung dieser Homepage unterstreicht die Strategie dieses 
erfolgreichen Unternehmens (vgl. SCHENK, 2006, s.p.). 

4.6 Zusammenfassung und Schlussfolgerungen 

Allgemein ist es sehr schwierig statistische Daten zum Thema Direktvermarktung im Bereich 
Marmelade, Öl, Essig und Konserven zu finden. Betriebsspezifisch lassen sich jedoch 
genügend Daten erheben.  
Es wäre sicherlich empfehlenswert, eine zentrale Datenbank, welche sämtliche 
Direktvermarkter Österreichs beinhaltet, zu erstellen. Wichtig wäre es auch, diese nach 
Produktgruppen zu gliedern – einerseits als Orientierungshilfe beim Aufbau von Direktver-
marktung für Produzenten, andererseits als Informationsquelle für Konsumenten und die 
Wissenschaft.  
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Als Erfolgsfaktoren im Bereich der Marmeladevermarktung wäre besonders hervorzuheben, 
dass es vorwiegend wichtig ist, etwas „Außergewöhnliches“ zu produzieren, um die 
Aufmerksamkeit verschiedener Zielgruppen zu erwecken. Innovative Produkte wie 
Kiwierzeugnisse regen das Interesse der Kunden an und verleiten diese, weitere Produkte aus 
dem Sortiment zu konsumieren. Weiters ist es definitiv auch bedeutsam, ein Sortiment, das 
über das der Marmelade hinausgeht, anzubieten.  
Da im Ölbereich das Sortiment an bekannten Produkten relativ klein ist, ist für die 
Direktvermarktung vor allem wichtig, dem Kunden „exotische“ Ölsorten näher zu bringen. 
Dies ist besonders durch eine intensive Kundenbetreuung zu erreichen. Daher ist ein hohes 
Maß an persönlichem Einsatz von den bäuerlichen Direktvermarktern gefordert – wie sicher 
auch bei einigen anderen Produktgruppen. Weitere vorteilhafte Eigenschaften die ein 
erfolgreicher Direktvermarkter aufweisen sollte, sind Experimentierfreude, Risikobereitschaft 
und Flexibilität.  
In der Direktvermarktung von Essig ist es wichtig, aus einem an und für sich unauffälligen 
Bestandteil der täglichen Ernährung, ein Produkt mit hoher Exklusivität zu kreieren und 
weiter zu veredeln. Das Prestige des Produktes Essig wird durch die Transparenz der 
Herstellung, die hohe Qualität der Rohstoffe, die elegante, individuelle Verpackung so weit 
gesteigert, dass sich die Essigspezialitäten deutlich von den Essigen eines großen Herstellers 
abheben können. Herr Gegenbauer hat es geschafft, seine Marketingstrategien optimal auf die 
„Feinschmeckerzielgruppe“ abzustimmen, und ihm ist es gelungen, sich mit seinem 
Unternehmen als erfolgreicher Direktvermarkter durchzusetzen.  
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5.1 Einleitung – Marktsituation in Österreich und Gegenstand 
der Arbeit 

Bevor wir die Direktvermarktung von Brot und Getreideerzeugnissen genauer betrachten, 
möchten wir zuerst einen Überblick über die allgemeine Marktsituation am 
Backwarensektor geben. Wie sind die Betriebe strukturiert. Wer sind die Mitbewerber? 
Wer hat die „Nase vorne“? 

5.1.1 Bäcker und Konditoren 

Die Bäcker und Konditoren stellen sich als sehr heterogene Branchen dar. Neben 
Bäckereien und Konditoreien sind Mischbetriebe am Markt tätig, die auch in 
„branchenfremden“ Bereichen wie z.B. Gastronomie, Hotellerie etc. tätig sind. Die 
folgenden Angaben zur Branchenstruktur basieren auf Gewerbebetrieben mit 
Tätigkeitsschwerpunkt Bäckerei bzw. Konditorei. 
Im Jahr 2004 waren 2.315 Gewerbebetriebe in den Bereichen Bäckerei und Konditorei 
tätig. Die Analyse nach Betriebsgrößenklassen zeigt die kleinbetriebliche Struktur der 
Branchen.  



Bei rd. 70% aller österreichischen Bäcker- bzw. Konditorbetriebe handelt es sich um 
Kleinstbetriebe mit weniger als zehn Beschäftigten. Rd. 2,8% der Betriebe beschäftigen 
über 50 Arbeitnehmer/innen. Während in den Kleinbetrieben rd. 24% der unselbstständig 
Beschäftigen tätig sind, arbeiten rd. 29% in Betrieben mit mehr als 50 Mitarbeitern/innen. 
Der Branchenumsatz der Bäcker ist in den letzten Jahren - wenn auch nur geringfügig - 
gestiegen. 2003 konnte ein Umsatzplus von 1,2% und 2004 von 0,3% erzielt werden. Die 
Erhöhung der Verkaufspreise um 2,0% lag 2004 knapp unter der Inflationsrate von 2,1%. 
Die Strukturen am Backwarenmarkt haben sich in den letzten Jahren stark verändert. 
Während die Anzahl der kleinen Bäckerbetriebe in Österreich sinkt, erweiterten die 
Großbetriebe die Zahl ihrer Geschäfte stetig. Der Marktanteil der Klein- und Mittelbetriebe 
ist tendenziell rückläufig. Größere Gewerbebetriebe legten in den letzten Jahren zu. Der 
Handelsanteil der Bäcker betrug 2004 im Durchschnitt rd. 20%. Die Bandbreite dieses 
Indikators ist in der Praxis aufgrund der unterschiedlichen Betriebstypen bzw. -konzepte 
allerdings sehr hoch. 
Größte branchenfremde Konkurrenz bleibt der Lebensmitteleinzelhandel, der zu Lasten der 
traditionellen Bäckerbetriebe in den letzten Jahren Marktanteilszuwächse verbuchen 
konnte. 
Differenziert nach politischen Bezirken zeigt sich eine hohe Versorgungsdichte mit 
Bäcker- bzw. Konditorgeschäften pro Einwohner/in z.B. im nördlichen Waldviertel, im 
südlichen Kärnten und im Norden von Tirol. In diesen Regionen werden weniger als 2.000 
Einwohner/innen im Durchschnitt von einem Bäcker- bzw. Konditorgeschäft versorgt. 
Die geringe Versorgungsdichte (Einwohner/innen pro Geschäft) in Ballungsräumen, wie 
z.B. Wien ist einerseits auf die hohe Einwohnerdichte und andererseits auf die hohe 
branchenfremde Konkurrenz, insbesondere durch den Lebensmitteleinzelhandel 
zurückzuführen. 
 

 
Abbildung 37: Versorgungsdichte (Zahl der Einwohner pro Bäcker/Konditorei) 

Quelle: BRANCHENANALYSE UND BENCHMARKING FÜR BÄCKER UND KONDITOREN, 2005, 9 
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5.1.2 Mitbewerb der Bäcker 

Das traditionelle Handwerk musste in den vergangenen Jahren im direkten Geschäft mit 
Konsument/innen Marktanteilsverschiebungen in Richtung Lebensmitteleinzelhandel 
hinnehmen, der auch weiterhin der größte branchenfremde Konkurrent bleibt. Zu beachten 
ist hier jedoch, dass der Lebensmitteleinzelhandel auch ein Kunde der Bäcker und 
Konditoren ist. 
Die filialisierten Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen waren mit ihren Backshops und 
Diskontangeboten die großen Gewinner der letzten Jahre. Der große Vorteil gegenüber 
dem Gewerbebetrieb liegt in der mehrmals täglichen bzw. billigeren Produktion bzw. 
Fertigstellung von Halbfertigprodukten. Kleine und mittlere Betriebe mussten in den 
letzten Jahren Einbußen hinnehmen, die großen Gewerbebetriebe konnten mit 
Filialausweitungen auf frequentierten Standorten (z.B. Bahnhöfe und U-Bahn-Stationen) 
den Industriebetrieben Paroli bieten. 
Da den Lebensmitteldiskontern beim Angebot immer weitere Qualitätsverbesserungen 
gelungen sind, dürften in naher Zukunft noch mehr Konsument/innen ihren Bedarf auf 
diesem (billigeren) Vertriebsweg decken. Brot, Gebäck und Feinbackwaren nehmen in den 
Verkaufspaletten dieser Vertriebsform einen immer größeren Raum ein. Nachteil bleibt 
allerdings noch, dass nur verpackte Waren angeboten werden und damit das „Frische-
Image“ fehlt. 
Durch den starken Trend zum Convenience-Shopping sind die Umsätze der Tankstellen 
kräftig gewachsen. Tankstellen treten insbesondere am Abend und am Wochenende 
verstärkt als „Nahversorger“ auf. Steigende Shopverkaufsflächen und breitere 
Produktangebote verstärken diese Entwicklung. Tankstellen haben auch das Potenzial 
erkannt, dass die Konsument/innen immer öfter außer Haus oder am Arbeitsplatz früh-
stücken und bieten vermehrt „Frühstück zum Mitnehmen“ an bzw. backen z. T. bereits 
mehrmals am Tag Teiglinge frisch auf. 

5.1.3 Gegenstand der Arbeit 

Ziel dieser Arbeit wird es sein in einem ersten Schritt einen Einblick in die allgemeine 
Marksituation der Direktvermarkter in Österreich zu erlangen. In zweiter Linie sollen 
durch die Betrachtung von verschiedenen Praxisbeispielen (vom Hofladen bis zum 
Bauermarkt) Chancen, Problemfelder und Erfolgsfaktoren identifiziert werden. Wir 
werden ebenso den Backwarensektor in der Tschechischen Republik betrachten und den 
dortigen Stand der Direktvermarktung erheben. 

5.2 Situation in der Direktvermarktung 

Der folgende Abschnitt bezieht sich auf Gespräche bzw. Email- Kommunikation mit DI 
Christian Jochum von der Landwirtschaftskammer Österreich und mit Frau Mag. Iris 
Kierlinger-Seiberl von der Landwirtschaftskammer Oberöstereich. In der Landwirtschafts-
kammer Österreich liegen zur Direktvermarktung von Brot und Getreide kaum Daten auf, 
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sodass sich Aussagen in diesem Bereich nur auf die persönliche Einschätzung der 
Befragten (bei der LK Österreich und LK Oberösterreich) beziehen. 
Grundsätzlich ist es schwierig Aussagen über die Bedeutung von Brot und 
Getreideprodukten für die Direktvermarktung zu machen, da die meisten Bauern 
verschiedenste Produkte anbieten und sich nicht nur auf eine Schiene spezialisieren. 
Herr DI Jochum von der Landwirtschaftskammer Österreich bewertet die bäuerliche 
Erzeugung im Bereich der Brot und Backwaren als unbedeutend, da in den letzten Jahren 
der Getreideanbau vermehrt aufgegeben wurde und somit die bäuerliche Selbstversorgung 
auf diesem Gebiet sehr gering ist. Diejenigen, die diese Produkte vertreiben sind DI 
Jochum zufolge meist auch neu in diese Produktion eingestiegen und betreiben diese 
professionell. So lässt sich zusammenfassend sagen, dass es im Bereich der Brot und 
Getreideerzeugnisse nur wenige Betriebe, dafür aber auf  professioneller Basis gibt. 
Der Bio-Anteil ist laut DI Jochum sehr groß in diesem Marktsegment, da viele Betriebe 
durch den Einsteig in die Bio-Produktion auch wieder mit Getreideanbau angefangen 
haben.  
Als Hauptprobleme bezeichnet Jochum die Logistik und die Frische, weshalb viele sich 
von dem Markt zurückhalten auch wenn dieser noch viel mehr Bauernbrot vertragen 
würde. Doch ist es schwer mit Anker und Co. mit zuhalten, die den Kunden mit stündlich 
frisch gebackenen Waren locken. 
Ein weiteres Problemfeld sind die hohen Fixkosten, die auch schon den Bäckern zu 
schaffen gemacht haben und einen Wettbewerb mit den Aufbackbrötchen von Billa und 
Spar unmöglich machen. Hier gerät der Bauer in einen Teufelskreis: bietet er zu viele 
Sorten an, passt die Kalkulation nicht, bietet er nur wenige Sorten an, stimmt das Sortiment 
nicht. 
Gerade über die Landwirtschaftskammern gibt es seit einiger Zeit Bemühungen die 
Produktion von Brot und Backwaren durch Verkostungen und Prämierungen aber auch 
durch Schulungen neu zu beleben. 
Die Direktvermarktung von Brot und Getreide war letztes Jahr Schwerpunktthema der 
Landwirtschaftskammer Oberösterreich, weshalb dort einige Informationen über diese 
Produktsparte vorliegen. 
 In der Landwirtschaftskammer Oberösterreich wurden 1943 Direktvermarkter registriert, 
davon vertreiben 286 Brot und Backwaren, und 240 Nudeln und Teigwaren. Nur ein 
kleiner Teil, wenn man ihn den 1131 Direktvermarktern die Fleischprodukte erzeugen 
gegenüberstellt. 
Frau Mag. Kierlinger-Seiberl von der LK Oberösterreich sieht Brot als Produkt mit großem 
Vorteil. Der Duft von frischgebackenem Brot ist ein wichtiger Anreiz und Impulsgeber in 
einem Bauernladen und kann dazu dienen den Kunden zu weiterem Konsum zu verlocken.  
Ein Nachteil könnte die kurze Haltbarkeit/Frische des Brots darstellen, da das an einem 
Tag nicht verkaufte Brot, vernichtet werden muss, hingegen sich eingelegtes Gemüse oder 
Liköre viel länger halten. Nach Auskunft von Frau Mag. Kierlinger-Seiberl wüssten aber 
die meisten Direktvermarkter gut über die benötigten Mengen Bescheid und produzieren 
sehr bedarfsorientiert. Dies liegt wohl daran, dass die Direktvermarktung etwas ist, das ein 
Betrieb langsam aufbaut und dann mit steigendem Bedarf vergrößert. 
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5.3 Unterstützende Maßnahmen für Direktvermarkter 

5.3.1 Schulungen 

Wie bereits erwähnt werden seit einigen Jahren von den Landwirtschaftskammern 
Schulungen für Direktvermarkter von Brot und Getreidewaren angeboten. In 
Oberösterreich werden diese in Kooperation mit dem LFI (Ländliches Fortbildungsinstitut) 
sowie der HTL Wels mit Schwerpunkt Lebensmitteltechnologie durchgeführt. So bot man 
Interessierten Schulungen zu den Themen „Mehlkennzahlen - ein wichtiger Paramater für 
die Brot und Gebäckqualität“ oder „der optimale Sauerteig“.  Es gibt Schulungen speziell 
für Neueinsteiger, aber auch für Hersteller von Vollkornbackwaren. Diese versuchen den 
Produzenten die wichtigsten Grundbegriffe der Produktion und Qualität näherzubringen. 
Weiters soll das Marketing der Direktvermarkter verbessert werden. 
In den Kursen erfahren die Produzenten auch, wie sie den Konsumenten die Vorteile ihrer 
Produkte näher bringen können. Die Schulung beinhaltet Informationen über die 
ernährungsphysiologische Zusammensetzung und die Bedeutung von Brot. Neben 
Verkaufsargumenten wird den Direktvermarktern auch gezeigt wie die Produkte am besten 
präsentiert werden können. 

5.3.2 Brotprämierungen 

Ein zusätzliches Marketing-Instrument stellen die Brotprämierungen der Landwirtschafts-
kammern dar. 
 
Die Ziele der Prämierung werden in einer Presseaussendung von ÖR Hannes Herndl von 
der LK Oberösterreich wie folgt angegeben: 
 

• Qualitätsauszeichnung der bäuerlichen Brote 
• Wertschätzung gegenüber den bäuerlichen Broten heben bzw. festigen 
• Motivation für die Direktvermarkter, qualitativ hochwertige Produkte zu erzeugen 
• Anerkennung für die Direktvermarkter 
• Instrument der Produktentwicklung und -verbesserung als auch der Qualitäts-

sicherung 
• Aufmerksamkeit der Konsumenten für diese bäuerlich hergestellten Produkte 

wecken 
 
Die Preisträger werden jedes Jahr im Rahmen einer Pressekonferenz vorgestellt und 
erhalten so Möglichkeit der Medienpräsenz. 
Die ausgezeichneten Betriebe erhalten eine Urkunde, mit der sie natürlich auch werben 
können (und sollen) was die Motivation der Direktvermarkter steigern soll. 
Aber hauptsächlich soll die Prämierung die Sicherstellung der Qualität bewirken, da an die 
Produkte hohe qualitative Anforderungen gestellt werden. Die Produkte werden durch 
geschulte Verkoster einer sensorischen Analyse unterzogen und in bestimmten Kriterien 
wie Geruch, Geschmack und Kaubarkeit bewertet. 
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5.4 Praxisbeispiele aus Österreich 

5.4.1 Gansrieglhof 

Die Basis für den folgenden Abschnitt stellte ein Besuch auf dem Gansrieglhof in Weiz in 
der Steiermark und ein in Folge dessen geführtes Gespräch mit dem Inhaber Franz Loder-
Taucher dar:  
Ein besonderes Beispiel für Direktvermarktung stellt der Gansrieglhof der Familie Loder- 
Taucher in Weiz in der Steiermark dar. Dem Konsumenten werden hier auf einem Fleck 
Weingut, Bauernladen und Erlebnisbuschenschank geboten. Am Hof selbst wird nur Wein 
für die hauseigene Weinproduktion hergestellt, alle weiteren verwendeten und verkauften 
Produkte stammen ausschließlich von Bauern aus der Umgebung. Ein 
behindertengerechter Spielplatz, eine kleine Grotte sowie ein Bügeleisenmuseum im ersten 
Stock machen den Gansrieglhof zu einer beliebten Attraktion bei Jung und Alt.  
Im Jahr 1997 startete man das Projekt mit Fördermitteln der EU, gemäß den 5b Zielen zur 
„Förderung der Entwicklung des ländlichen Raums durch Erleichterung der Entwicklung 
und der Strukturanpassung der ländlichen Gebiete“.  
Der Gansrieglhof wird zurzeit pauschaliert bewirtschaftet und hat 10 Monate im Jahr 
offen. Über den Hochsommer ist geschlossen, da in dieser Zeit kein gutes Geschäft zu 
machen sei, weil es zu heiß ist bzw. sehr viele Leute ohnedies auf Urlaub sind. Als 
Buschenschank darf der Betrieb nur typische bäuerliche Speisen und Getränke anbieten – 
Cola, Kaffee ebenso wie warme Speisen sind tabu. Jedoch zeigt sich dass auch hier die Not 
erfinderisch macht, denn bei einem Besuch in der Buschenschank, in der das Interview 
durchgeführt wurde, gab es warme Ripperl und Schweinsbraten. „Was soll ich tun wenn 
Sie zu früh kommen und das Essen noch warm ist“, sagt der Wirt mit einem 
Augenzwinkern. Er kann das natürlich nicht jeden Tag bieten, aber ab und zu kann er sich 
diesen Dienst am Kunden schon erlauben. Verarbeitet werden nur Produkte (auch Brot) 
von Bauern aus der Umgebung, mit denen der Wirt eine fixe Abmachung hat. Der Wirt hat 
die Verpflichtung die Produkte den Bauern abzunehmen, sofern die Qualität passt und im 
Gegenzug haben die Bauern die Verpflichtung den Gansrieglhof als Ersten zu beliefern 
und eine ausreichende Lieferung zu garantieren. Die Abrechnung erfolgt bei großen 
Liefermengen monatlich und bei kleineren Lieferanten saisonal. Die Preise werden meist 
saisonal fixiert, wobei man trotzdem auf starke Schwankungen im Preis reagieren kann. 
Anfänglich sollten die Bauern auch selbst mit Eigenmitteln am Projekt beteiligt sein, was 
jedoch am Widerstand der Bauern gescheitert ist. Herr Loder-Taucher ist über diesen 
Umstand im Nachhinein sehr froh, da die Planungs- und Bauphase mit mehreren 
Beteiligten vermutlich unmöglich gewesen wäre. So ist die Familie Loder-Taucher nun 
Eigentümer des Hofs- trägt also das volle Risiko, profitiert aber auch allein am Gewinn 
und kann alleine alle Entscheidungen treffen. 
Der Bau erwies sich ohnedies als schwierig. Ursprünglich hatte man mit 7 Millionen 
Schilling gerechnet, im Endeffekt brauchte man 17 Millionen. Diese wurden zu 60% aus 
eigenen Mitteln und zu 40% aus den Fördermitteln der EU aufgebracht.  
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Besonders gut funktioniert das Geschäft mit Bustouristen - der Gansrieglhof ist ein 
beliebtes Ausflugsziel für gebuchte Touren, Betriebsausflüge ebenso wie für Hochzeiten. 
Für diese Veranstaltungen ist der Hof natürlich ganzjährig offen da dies von den 
Busunternehmen so gefordert wird und man sich den Verlust dieses wichtigen Geschäfts 
nicht leisten kann. Mit einigen Busunternehmen gibt es gute Kontakte bzw. die üblichen 
Konditionen (der Fahrer isst frei, ebenso wie der 20. Gast), Provisionen gibt es jedoch 
keine. Doch der erfahrene Wirt weiß wie er dafür sorgt, dass der Gansrieglhof ganz 
bestimmt von den Busunternehmen nicht vergessen wird: fast unbemerkt steckt er unserem 
Busfahrer einen Doppler Wein zu. Einfach aber effektiv. 
Das Projekt war gleich in den ersten Jahren sehr erfolgreich. Als 5b Projekt wurde der 
Gansrieglhof über alle Landwirtschaftskammern beworben und war durch von der LK 
organisierte Ausflüge sofort voll ausgelastet. Die Mundpropaganda hat gut funktioniert, 
und viele die den Gansrieglhof im Rahmen eines LK-Ausflugs kennen gelernt haben, 
kamen nochmals mit Familie und Freunden. Herr Loder-Taucher sieht daher auch die 
Mundpropaganda als sein wertvollstes Marketinginstrument. „Nichts wirkt und sitzt so gut 
wie Mundpropaganda“ ist er überzeugt und weiß, dass ein Inserat in einer Zeitung nicht 
annähernd so viel Wirkung zeigt, wie die Empfehlung eines zufriedenen Kunden. 
Dennoch wird der Hof auch über das Internet beworben, ein Medium an das der Wirt sich 
erst gewöhnen musste und zu dessen Einsatz er sich nur schwer von seinem Sohn 
überreden ließ. 
Auf http://www.gansrieglhof.at können sich die Gäste ein Bild vom Hof machen, online 
Tische reservieren, Fotos vom Spielplatz oder von Veranstaltungen ansehen. Mittlerweile 
hat sich gezeigt, dass dieses Service sehr stark genutzt wird, vor allem die Tischreser-
vierungen funktionieren sehr gut. Weiters wird der Hof über http://www.buschenschank.at 
beworben, eine Seite, die alle Buschenschankbetriebe in der Region vorstellt und 
wöchentlich 3.000 Zugriffe aufweisen kann.  
Auch die Abrechnung im Betrieb funktioniert EDV-gestützt. Anfangs dafür von anderen 
belächelt, ist der Wirt heute höchst zufrieden mit seinem System. Die Fehlerquote kann so 
minimiert werden und die Kontrolle sowohl über seine Bestände als auch über die 
Angestellten funktioniert optimal. 
Den Hauptumsatz (95%) erwirtschaftet Herr Loder-Taucher klar über die Buschenschank, 
während der Bauernladen nur 5% zum Umsatz beiträgt. Dennoch ist der Laden sehr beliebt 
und hat mittlerweile neben den Ausflugsgästen auch eine Stammkundschaft gewonnen. 
Der Verkauf von Brot funktioniert sehr gut, und zur Zeit wird man von 2 Bauern aus der 
Region beliefert, die neben Ab-Hof-Verkauf, Bauernmärkten und Hauszustellung auch den 
Bauernladen am Gansrieglhof beliefern. Es gibt zwar in der Region einen Bäcker der 
ebenfalls Hauszustellung anbietet, doch bevorzugen laut Herrn Loder- Taucher die 
Anwohner das Bauernbrot. Der besondere Vorteil vom Gansrieglhof liegt in seinen langen 
Öffnungszeiten (Montag bis Freitag 16-23 Uhr, Samstag und Sonntag 15-23 Uhr). So 
bekommt man hier noch Bauernbrot, wenn die Bauernmärkte der Umgebung schon längst 
geschlossen sind. Die Produktion wird sehr stark an den jeweiligen Bedarf angepasst und 
meist am Tag vorher telefonisch mit den Lieferanten abgesprochen. Sehr gut bewährt hat 
sich auch die Brotprämierung der Landwirtschaftskammer Steiermark. Im Laden wird mit 
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den Urkunden der prämierten Lieferanten geworben und laut Herrn Loder-Taucher ist das 
auch ein wichtiges Qualitätskriterium für die Konsumenten.  
Der Gansrieglhof ist ein Beispiel von gelungenem Regionalmarketing  -  als Erlebnis für 
die Sinne kann er Groß und Klein begeistern und durch die Verwendung von regionalen 
Produkten (die man anschließend auch käuflich erwerben kann) schafft er es neue Impulse 
in der Region zu setzen. Die Buschenschank ist absolut untypisch und macht das 
Entdecken von regionalen Köstlichkeiten zum Erlebnis. 

5.4.2 Scherbauerhof 

Einer der regionalen Produzenten des Gansrieglhofs ist die Familie Bloder, die sich 
freundlicherweise dazu bereit erklärt hat, unseren Fragebogen zu beantworten. 
Auf ihrem Scherbauerhof in St. Ruprecht an der Raab haben sie sich in den letzten 20 
Jahren auf die Produktion und Direktvermarktung von Brot, Teigwaren und Backwaren 
spezialisiert. Anfänglich sollte es der Familie ein zusätzliches Einkommen liefern, doch 
mittlerweile wird der Stellenwert den die Direktvermarktung am Hof einnimmt von der 
Familie auf 90% geschätzt. Auf einer Fläche von 13,5 ha wird neben Getreide auch Obst 
konventionell angebaut. Andreas und Brigitte Bloder bewirtschaften gemeinsam mit 2 
Teilzeitkräften den Hof im Haupterwerb. Die Rohstoffe stammen hauptsächlich vom 
eigenen Hof, werden aber auch zugekauft. Das angebaute Getreide (Roggen, Dinkel und 
Weizen) wird in einer Lohnmühle gemahlen. Die von Bloders produzierten Produkte 
werden Ab-Hof, in Buschenschanken (wie dem oben erwähnten Gansrieglhof), über den 
Versandhandel und über Bauernecken in Geschäften vertrieben. Großes Augenmerk wird 
am Scherbauerhof einerseits auf den persönlichen Kontakt zum Kunden über den 
Bauernmarkt gelegt, andererseits auf die Möglichkeit per Versandhandel auch ferne 
Kunden beliefern zu können. Auf 3 Bauernmärkten in der Steiermark stehen die Bloders, 
und der Kunde kann sich schon vorher im Internet genau darüber informieren, welches 
Familienmitglied zu welcher Zeit auf welchem Bauernmarkt stehen wird. Die 
Konkurrenzsituation auf den Bauernmärkten bewertet die Familie Bloder als gut. Ihre 
Strategie um sich vor der Konkurrenz abzuheben, sehen sie im Fokus auf die 
Sortimentstiefe. Man möchte keine zu breite Palette oder einen Mischwarenhandel 
betreiben.  
Über die Homepage der Familie Bloder bietet sich dem interessierten Kunden die 
Möglichkeit der Online Bestellung – entweder über Hauszustellung im Raum Weiz-
Gleisdorf bzw. über Versandhandel. Die Marketingargumente „Heute gebacken! – morgen 
bei Ihnen“ und „Die erste Lieferung erfolgt frei Haus“ scheinen zu greifen. Herr Bloder 
sieht den Versandhandel als absolut ausbaufähig und berichtet auch von Bestellungen aus 
dem Ausland. Ein Nachteil an dieser Art der Vermarktung sei aber der hohe benötigte 
Werbeaufwand. 
Generell wird über Mundpropaganda, Zeitungsinserate, Flugblätter und das Internet 
geworben. Die Homepage der Familie Bloder ist sehr ansprechend gestaltet und vermittelt 
schnell und informativ die essentiellen Nachrichten. Bilder von den Produkten und der 
Produktion vermitteln dem Konsumenten zusätzliche Einblicke und erwecken Vertrauen 
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und Gusto. Man bezieht Fördermittel von öffentlichen Stellen, Kooperationen mit anderen 
Bauern gibt es keine. Mittlerweile werden rund 300 Kunden wöchentlich mit Produkten 
vom Scherbauerhof versorgt, von denen rund 90% zur Stammkundschaft zählen. Die 
Nachteile der Direktvermarktung sehen die Bloders in den arbeitsintensiven Produkten und 
den Preisen, die man dafür verlangt sollte bzw. die der Arbeit angemessen sind.  

5.4.3 Lumpererhof – ein Praxisbeispiel aus Tirol 

Allgemeine Beschreibung des Lumpererhofs 
Der Hof von Margret und Anton Lutz befindet sich im Ortszentrum von Fritzens, einer 
2083 Einwohner zählenden Gemeinde im Bezirk Innsbruck-Land. Der Ort liegt im 
Mittelgebirge, auf der Sonnenseite des Inntals. In dieser Region befinden sich überwiegend 
reine Grünlandbetriebe, die sich auf Milchviehhaltung spezialisiert haben. Familie Lutz hat 
sich jedoch für einen anderen Weg entschieden. Die Landwirte halten auf ihrem 6,5 Hektar 
großen Hof rund 25 Mastschweine und eine Muttersau. Kühe werden seit einigen Jahren 
nicht mehr gehalten. Dafür widmen sich Anton und Margret Lutz dem Acker- und 
Gemüsebau. Jährlich wachsen am Hof etwa ein Hektar Kartoffeln, zwei Hektar 
Brotgetreide – es werden Weizen, Roggen und Dinkel angebaut – sowie 0,5 Hektar 
Gemüse. Zusätzlich kultivieren die Landwirte auf einer kleinen Fläche Himbeeren. Der 
Hof wird im Vollerwerb bewirtschaftet. Die Erzeugnisse werden direkt vermarktet. Der 
Betrieb ist pauschaliert, die Direktvermarktung wird als landwirtschaftliches 
Nebengewerbe betrieben. Da seit 2001 auch für Einnahmen aus der Direktvermarktung 
landwirtschaftlicher Erzeugnisse eine Abgabe an die Sozialversicherung zu leisten ist, 
müssen über Einkünfte aus der Direktvermarktung dennoch Aufzeichnungen geführt 
werden. Diese Aufzeichnungspflicht stellt für Margret Lutz einerseits einen zusätzlichen 
Arbeitsaufwand dar, andererseits ist es für die Bäuerin interessant einen Überblick über die 
Einnahmen zu haben. Sie habe deshalb immer schon Aufzeichnungen gemacht. Die SV-
Abgaben selbst sieht Margret Lutz jedoch als finanzielle Belastung an. 
Seit 1991 ist der „Lumpererhof“, wie der Betrieb der Familie Lutz genannt wird,  
anerkannter Bio-Betrieb. Die Umstellung erfolgte, weil Margret Lutz begonnen hatte Brot 
zu backen und direkt zu vermarkten. Laut ihren Erfahrungen war die Nachfrage nach Bio-
Brot groß, die Kunden legten Wert auf biologische Produktion. Mit der Umstellung auf 
eine biologische Wirtschaftweise trugen die Landwirte den Wünschen ihrer Kunden 
Rechnung. Für einen auf Direktvermarktung spezialisierten Betrieb ist eine 
nachfrageorientierte Produktion von zentraler Bedeutung. Das Eingehen auf 
Kundenwünsche begründet den Erfolg vieler Direktvermarkter. 
Schon vor 16 Jahren begannen die Landwirte Speck und Wurst auf dem Bauernmarkt im 
nahe gelegenen Hall zu verkaufen. Sie gehören damit zu den „Pionieren“ dieses Marktes. 
Im April 1990 wurde der erste Bauernmarkt in Hall abgehalten. Seither bieten jeden 
Samstagvormittag rund zehn Bauern aus der Region ihre Spezialitäten an, unter ihnen die 
Familie Lutz. Der Markt hat sich gut etabliert und ist für viele Bewohner von Hall zu 
einem Fixtermin geworden. Auch für Margret und Anton Lutz ist der wöchentliche 
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Bauernmarkt ein wichtiger Termin. Sie verkaufen dort einen großen Teil ihrer Produkte. 
Das Ausprobieren und Initiieren von etwas Neuem hat sich also gelohnt.  
Einen zweiten Absatzweg stellt der vor 13 Jahren eröffnete Hofladen dar. Er befindet sich 
direkt im Haus. Von außen ist er durch eine Hoftafel und ein Schild an der Hausmauer 
gekennzeichnet. Auch für passierende Autofahrer ist der Laden leicht als solcher 
wahrzunehmen. Neben dem Eingang des stattlichen Bauernhauses ist zusätzlich die Tafel 
des Verbandes Bio Ernte Austria, bei dem die Landwirte Mitglied sind, angebracht. Auf 
einem Plakatständer, der vor dem Haus aufgebaut wird, informieren die Direktvermarkter 
über aktuelle Angebote. Generell wirkt der Hof sehr gepflegt und einladend. Dieses 
ansprechende Aussehen hat sicherlich positive Auswirkungen. Passanten werden animiert 
stehen zu bleiben und den Hofladen zu besuchen. Die zentrale Lage des Hofes ist für die 
Direktvermarktung von Vorteil. Da der Hof direkt an der Hauptstraße in der Ortsmitte 
liegt, kommen täglich viele potentielle Kunden vorbei. 
Neben dem Absatz über die Distributionswege Hofladen und Bauernmarkt liefern die 
Direktvermarkter Kartoffeln und Gemüse an ein Hotel in der Gemeinde. Mittlerweile 
werden alle Produkte direkt vermarktet. Dabei machen Speck und Wurst einen Großteil der 
Einnahmen aus, im Sommer spielt zusätzlich der Verkauf von Gemüse eine wichtige Rolle. 
Brot wird ganzjährig hergestellt und vermarktet. Etwa ein Sechstel der betrieblichen 
Einnahmen stammt aus dem Brotverkauf. Die Landwirte schätzen das Brot, weil es, anders 
als Gemüse und Beeren, ganzjährig verkauft werden kann. Mit Brot und Wurstwaren 
halten sich die Direktvermarkter ihre Kunden ganzjährig „an der Stange“.  
Margret Lutz sieht die Direktvermarktung als eine Möglichkeit höhere Preise zu erzielen. 
Einen weiteren Vorteil des direkten Verkaufs stellen für sie die Zahlungsmodalitäten dar. 
Die Landwirtin schätzt es, dass sie das Geld für ihre Produkte sofort bekommt und ihr 
dieses auch bleibt. Als Schwierigkeit der Direktvermarktung gibt sie die 
Eigenverantwortung an. Die Landwirte müssen sich selber darum kümmern, ihre Produkte 
alle an den Mann/die Frau zu bringen. Wird etwas am Markt oder im Hofladen nicht 
verkauft, bleiben die Erzeuger darauf sitzen. Kritisch merkt die erfahrene 
Direktvermarkterin weiters den hohen Arbeitsaufwand an. Derzeit arbeitet eine Tochter am 
Hof mit. Zusätzlich greifen dem Landwirtsehepaar die Schwiegereltern unter die Arme. 
Ein Sohn besucht die landwirtschaftliche Fachschule. An den Wochenenden hilft auch er 
am Betrieb mit.  
Besonders arbeitsintensiv ist der Gemüsebau. Da am Lumpererhof biologisch 
gewirtschaftet wird, fällt vor allem durch die mechanische Beikrautbekämpfung viel Arbeit 
an. Auch die Vermarktung der Erzeugnisse beansprucht viel Zeit.  Schon am Donnerstag 
beginnen die Vorbereitungen für den samstäglichen Bauernmarkt. Im Sommer stehen drei 
Personen am Stand der Familie Lutz um dem Andrang der Kunden Herr zu werden.  
Ein weiteres Familienmitglied muss in der Zwischenzeit den Hofladen, der 
Freitagnachmittag und Samstagvormittag geöffnet ist, betreuen.  Der Absatz im Hofladen 
nahm im den letzten Jahren etwas ab. Deshalb konzentrieren sich die Landwirte vermehrt 
auf den Verkauf am Markt. Sowohl am Markt als auch im Hofladen kaufen vor allem 
Stammkunden ein. Die Besucher des Hofladens kommen großteils aus dem Ort, am 
Bauernmarkt kaufen vorwiegend Einwohner von Hall ein. Eine Stärke der Familie Lutz ist 
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ohne Zweifel der direkte, persönliche Kontakt zu ihren Kunden. Die Landwirte betreiben 
die Direktvermarktung in einem relativ kleinen Umfang, der es ihnen ermöglicht ihre 
Kunden zu kennen, sie persönlich zu betreuen. Durch ein kurzes Gespräch, interessante 
Informationen über die Herstellung oder einen Tipp für die Zubereitung, gelingt es den 
Direktvermarktern die Kunden an sich zu binden. So erklärt sich sicherlich der hohe Anteil 
an Stammkunden.  
Anton und Margret Lutz sind die einzigen auf Direktvermarktung spezialisierten Landwirte 
in der Gemeinde Fritzens: die meisten anderen Betriebe betreiben ausschließlich 
Milchwirtschaft. Mit der Direktvermarktung haben die Biobauern eine Nische gefunden, 
sie brauchen keine Angst vor Konkurrenz zu haben. Eher das Gegenteil ist der Fall. In der 
Region wird immer weniger Getreide angebaut. Auch Schweine werden von anderen 
Bauern fast nur für den Eigengebrauch gehalten. Einzig Gemüse wird in den Tallagen der 
Gegend um Hall großflächig angebaut. Dieses wird allerdings nicht biologisch kultiviert 
und meist nicht direkt vermarktet. Im Ort wird sonst überhaupt kein Marktgemüse 
angebaut. Damit hebt sich der Lumpererhof von den anderen Betrieben in der Gegend ab. 
Abgesehen von der Beschilderung des Hofladens und einem gemeinsamen Folder aller 
Anbieter des Haller Bauernmarktes betreiben Anton und Margret Lutz derzeit keine 
Werbung. Denn die Direktvermarktung funktioniere ohnehin sehr gut. Die Landwirte 
sehen eine gute Mundpropaganda als wichtig an, viel Geld für Werbemaßnahmen wollen 
sie nicht ausgeben. Das Ehepaar legt jedoch Wert auf Transparenz und guten 
Kundenkontakt. Aus diesem Grund wurde vor fünf Jahren ein Hoffest veranstaltet. Damals 
druckten die Landwirte auch einen eigenen Folder. Darin fanden Kunden eine Liste der 
angebotenen Produkte, die Öffnungszeiten des Hofladens und eine Anfahrtsskizze. Auch 
wenn das Hoffest keinen direkten Gewinn braucht und viel Arbeit investiert werden musste 
überlegen die Direktvermarkter nächstes Jahr wieder ein Hoffest zu organisieren. Margret 
Lutz ist überzeugt, dass eine solche Veranstaltung neue Kunden anlockt und an den Hof 
bindet. Das Echo des ersten Hoffests, so gibt die Bäuerin an, war äußerst positiv und hat 
sie motiviert wieder ein ähnliches Fest zu veranstalten. 
 
Direktvermarktung von Brot am Lumpererhof 
Seit 15 Jahren wird auf dem Hof der Familie Lutz Brot gebacken. Anton und Margret Lutz 
stellen jede Woche Bauernbrot aus gesiebtem Weizenmehl, Dinkelbrot und 
Roggensauerteigbrot her. Dabei bäckt die Bäuerin das Roggenbrot, für Bauern- und 
Dinkelbrot ist der Bauer zuständig. Es wird nur hofeigenes Mehl verwendet. Falls der 
Getreidevorrat einer Art vor der neuen Ernte aufgebraucht ist, wie dies beispielsweise 
letztes Jahr bei Dinkel der Fall war, wird das entsprechende Brot bis zur neuen Ernte nicht 
mehr hergestellt. Die Kunden reagieren darauf, laut Aussagen der Bäuerin, meist mit 
Verständnis. Neben den hofeigenen Bio-Mehlen verwenden die Direktvermarkter zum 
Backen Bio-Brotgewürze der Bergkräutergenossenschaft Hirschbach aus dem Mühlviertel. 
Gebacken wird jeden Donnerstag. Das Mehl wird jede Woche frisch in der Hausmühle 
gemahlen. Die Mühle wurde gebraucht um rund 1100 Euro (damals 15000 Schilling) 
gekauft, nachdem sich die Vermarktung von Brot als rentabel herausstellte. Außerdem 
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investierten die Landwirte etwa 1740 Euro in einen professionellen elektrischen Brot-
Backofen. In diesem finden pro Backgang 16 Laib Brot Platz.  
Jede Woche verkaufen die Landwirte rund 25 kg Bio-Brot, davon etwa 6 kg 
Roggensauerteigbrot. Vom Dinkel- und Bauernbrot werden jeweils knapp 10 kg hergestellt 
und verkauft. Ein am Hof gebackener Laib Brot wiegt durchschnittlich 700 g. Pro Woche 
gehen also gut 30 Laibe über den Ladentisch. Der Großteil davon wird auf dem 
Bauernmarkt in Hall verkauft. Im Hofladen setzen die Direktvermarkter selten mehr als 
fünf Laibe pro Woche ab. Für einen Bauernlaib aus Weizenmehl verlangen die Landwirte 
3 €/kg, Roggen- und Dinkelbrot kosten pro Kilogramm 3,5 €.  Folglich belaufen sich die 
Einnahmen aus dem Brotverkauf wöchentlich auf circa 85 €.  
Die Landwirte sehen die Direktvermarktung von Brot sehr positiv. Sie machten die 
Erfahrung, dass die Nachfrage nach Bio-Brot gegeben ist und profitieren vom Trend 
„gesunde Ernährung“. Die regionalen Konsumenten sind bereit, für Brot aus Bio-Getreide 
mehr zu bezahlen und sind mit der Qualität des Brotes zufrieden. Vor allem Dinkelbrot 
wird von den Kunden als ein ernährungsphysiologisch hochwertiges Brot geschätzt. Anton 
und Margret Lutz sehen deshalb keine Notwendigkeit etwas an ihrer Produktpalette oder 
den Vermarktungswegen zu ändern. Sie erwirtschaften mit der Direktvermarktung von 
Brot wöchentlich Einnahmen. Die Landwirte haben es geschafft ein für sie optimales 
Ausmaß der Direktvermarktung zu finden. Nach anfänglichen Investitionen (Mühle, 
Backofen) sind die Kosten und Managementanforderungen für die Herstellung und den 
Verkauf des Brotes relativ niedrig, da alles am Hof produziert und anschließend regional 
abgesetzt wird. Anton und Margret Lutz sind mit dem Brotverkauf zufrieden. 

5.4.4 Beobachtung von Wiener Märkten 

„In Wien gibt es derzeit 26 Märkte im herkömmlichen Sinn, auf denen im Einzelhandel 
überwiegend Lebensmittel angeboten werden. Fünf dieser Märkte werden als so genannte 
temporäre Märkte nicht von Montag bis Samstag, sondern nur an bestimmten 
Wochentagen abgehalten“ (WEBSERVICE DER STADT WIEN, s.a.a). 
Da die Nutzung von Bauernmärkten als Absatzweg ebenso unter Direktvermarktung von 
landwirtschaftlichen Produkten fällt, haben wir uns entschlossen, den „Spuren von Brot“ 
auf einigen ausgewählten Wiener Märkten nachzugehen. 
Zu diesem Zweck wurden an einem Samstagvormittag, am 13.05.2006, folgende Märkte in 
Wien besucht: 
Brunnenmarkt – Brunnengasse und Yppenplatz, 1160 Wien (Öffnungszeiten: Montag bis 
Freitag 6-18.30 Uhr, Samstag 6-14 Uhr, Erster Samstag im Monat 6-18 Uhr; WEBSERVICE 

DER STADT WIEN, s.a.b) 
Kutschkermarkt – Kutschkergasse, 1180 Wien (Öffnungszeiten: Montag bis Freitag 6-
18.30 Uhr, Samstag 6-14 Uhr; WEBSERVICE DER STADT WIEN, s.a.c) 
Bio-Bauernmarkt Freyung – Freyung, 1010 Wien (Öffnungszeiten: Freitag und Samstag 
9-18 Uhr, jedes zweite Wochenende) 
Rochusmarkt – Landstraßer Hauptstraße, Salmgasse, 1030 Wien (Öffnungszeiten: Mon-
tag bis Freitag 6-18.30 Uhr, Samstag 6-14 Uhr; WEBSERVICE DER STADT WIEN, s.a.d) 
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Im Rahmen dieser „Begehung“ wurden Beobachtungen handschriftlich festgehalten und 
dabei vor allem dem vorhandenen Angebot an Brot und Backwaren Aufmerksamkeit 
gewidmet. Die Anzahl der vertretenen Marktstände wurde gezählt und jene mit Brot im 
Sortiment extra vermerkt. Anhand des subjektiven Urteils der Beobachter wurde 
abgeschätzt, ob es sich um Direktvermarktung selbst hergestellter Brot- und Backwaren 
oder um den Verkauf zugekaufter Produkte handelte. Es wurden keine Befragungen von 
Standbetreuern, Verkäufern oder Konsumenten durchgeführt. 
Die Beobachtungen lieferten die folgenden Ergebnisse. 
 
Brunnenmarkt 
Der Brunnenmarkt im 16. Wiener Gemeindebezirk zählt zu den größten Märkten Wiens. 
Das Angebot an Waren ist vielfältig und reicht von Lebensmitteln über Kleidung und 
Schuhe hin zu Gebrauchsgegenständen für den Alltag. Seinen besonderen Flair, der ihn 
von anderen Wiener Märkten unterscheidet, erhält er durch die vielen türkischstämmigen 
Stände, die türkische und andere südländische Produkte anbieten. 
Insgesamt wurden an jenem Samstagvormittag 80 Marktstände auf dem Brunnenmarkt 
gezählt. Darunter befanden sich drei Bäckereistände, zwei davon mit türkischem 
Brotsortiment (Bäckerei Efem, Bäckerei Uecler) und der dritte mit österreichischen 
Brotwaren (Bäckerei Hönig). Fünf weitere Lebensmittel-Stände boten ebenfalls türkische 
Brotwaren an, allerdings umfasste das Angebot hier auch andere Lebensmittel wie 
Konserven, Käse und Gemüse. Da diese fünf Stände sehr ähnliche Brotwaren anboten und 
eine sehr gemischte Produktpalette führten, ist anzunehmen, dass es sich dabei um kein 
selbst hergestelltes Brot handelte. 
 
Kutschkermarkt 
Der Kutschkermarkt im 18. Wiener Gemeindebezirk ist viel kleiner als der Brunnenmarkt, 
beschränkt sich in seinem Warenangebot auf Lebensmittel und Blumen- und 
Gärtnereiprodukte und setzt in seiner Präsentation (und auch Preisgestaltung) stark auf eine 
Qualitäts-Marketing-Schiene. Das noble Ambiente wird durch Stände mit gehobener 
Gastronomie unterstrichen. 
Insgesamt 33 Marktstände wurden hier gezählt, darunter verhältnismäßig viele von Bauern 
betriebene Direktvermarktungsstände (Schätzung: 30%; im Vergleich dazu am 
Brunnenmarkt <5%). Von diesen Bauernständen bot einer selbst gemachte Mehlspeisen 
zum Verkauf an (neben Gemüse und Säften). Ein Bio-Bauernstand (Marion Aigner) 
verkaufte sowohl Brot als auch selbst gemachte Mehlspeisen. In diesem Fall stammt das 
verarbeitete Brotgetreide vom eigenen Betrieb, das Brotbacken ist allerdings mittlerweile 
an eine Bio-Bäckerei ausgelagert, da der damit verbundene Arbeitsaufwand am Betrieb 
nicht mehr zu bewältigen ist. Ein Spezialitäten-Marktstand (Irene Pöhl) hatte neben seiner 
umfangreichen Käseauswahl und anderen Delikatessen auch ein breites Brot- und 
Backwaren-Spektrum im Sortiment. Weiters bot ein zum Geschäft „Der Bauer“, das in der 
Kutschergasse angesiedelt ist, gehöriger kleiner Marktstand Mehlspeisen an. Außerdem 
befand sich ein Bäckereistand (Bäckerei Neumeister) mit österreichischem Backwaren-
Sortiment unter den Anbietern. Schließlich waren auch zwei türkische Lebensmittel-Stände 
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mit gemischter Produktpalette vertreten, einer davon mit selbst gemachten Mehlspeisen 
(tlw. direkt am Stand zubereitet), der andere mit türkischem Brot, dem Anschein nach 
zugekauft (s. Beschreibung Brunnenmarkt). 
 
Bio-Markt Freyung 
Als „klein, aber fein“ könnte man den Bio-Markt auf Freyung im ersten Wiener 
Gemeindebezirk bezeichnen. Schon allein seine Lage und sein exklusives Angebot an 
Bioprodukten betonen seine Qualitätsansprüche und lassen seine Zielgruppe erkennen. 
Dass dieser Markt nicht für den alltäglichen Lebensmitteleinkauf sondern eher als 
Feinkostladen gedacht ist, lassen aber ebenso die Öffnungszeiten erkennen. Im Unterschied 
zu den anderen hier vorgestellten Märkten, wird der Bio-Markt Freyung nicht täglich 
wochentags, sondern nur jedes zweite Wochenende, freitags und samstags, abgehalten. 
Der Markt umfasste bei unserem Besuch 24 Stände, fast ausschließlich Direktvermarkter 
(geschätzt 80%). Darunter befand sich ein Stand der Demeter-Bäckerei Kaschik, ein 
weiterer kleiner Stand mit ausschließlich Brot und Mehlspeisen (Haberl) und ein Stand mit 
Mehlspeisen im Sortiment (Schrenk). Weiters bot der Bauernstand „Kornblumenhof 
Südsteiermark“ (Fam. Forstner) hauptsächlich Brot, Backwaren und Mehlspeisen neben 
abgepackten Delikatessen wie Käse und Öle zum Verkauf an. 
 
Rochusmarkt 
Der Rochusmarkt im dritten Wiener Gemeindebezirk kann wohl als eingesessener Markt 
Wiens bezeichnet werden, was sich an den fix installierten Marktständen, schon fast 
Marktgeschäften (ähnlich dem Naschmarkt), erkennen lässt. Durch diese dauerhaften 
Marktstände sind hier nicht nur private „Marktstandler“ vertreten, sondern es haben sich 
auch viele Handelsketten, wie z.B. Anker, Ströck, Radatz und Nordsee, niedergelassen. 
Das Warenspektrum umfasst auch hier - ähnlich dem Kutschkermarkt – Lebensmittel, 
Blumen- und Gärtnereiprodukte. Dennoch finden sich auch hier einige „mobile“ kleinere 
Marktstände, im Anbau an die Fixstände entlang der Landstraßer Hauptstraße 
stadtauswärts, die von Einzelpersonen oder Familien betreut werden. 
Insgesamt konnten hier 41 Marktstände gezählt werden, darunter, wie schon genannt, eine 
Filiale der Bäckerei Ströck und eine Filiale der Firma Anker. Eine weitere Bäckerei 
(Johannes Ruhm) war ebenfalls unter den Fixständen vertreten. Vier der oben genannten 
„mobilen“ Stände boten Mehlspeisen an, dem Anschein nach selbst gemacht. Wiederum 
trafen wir auf zwei türkische (Fix-)Marktstände, die unter anderem Brot, wahrscheinlich 
nicht selbst produziert, im Sortiment hatten. 
So unterschiedlich sich die hier vorgestellten Märkte im Einzelnen präsentieren, so lassen 
sich im Hinblick auf das Angebot von Brot und Backwaren doch einige Gemeinsamkeiten 
ablesen. 
 
Zusammenfassende Betrachtung der Märkte in Wien 
Brot und Backwaren spielen beim Marktangebot keine dominierende Rolle (diese nehmen 
vor allem frisches Obst und Gemüse ein), sind aber dennoch auf allen Märkten in 
unterschiedlichen Sortimentsverbünden vertreten. 
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Folgende typische Vermarktungsformen von Brot und Backwaren auf Märkten können 
unterschieden werden: 

• Bäckereistände (von klein- und mittelständigen Bäckereien bis hin zu Backwaren-
Ketten) 

• Im gemischten Sortiment mit anderen Lebensmitteln, vor allem bei türkischen 
Ständen (nicht selbst hergestellt) 

• Bäuerliche Direktvermarkter, meist im gemischten Sortiment mit anderen 
Lebensmitteln (selbst hergestellt) 

Bei bäuerlichen Direktvermarktern spielen vor allem Mehlspeisen eine wesentliche Rolle 
im Backwarensegment: Der Verkauf von Brot ist eher selten. 
 
Abschließend lässt sich feststellen, dass bei der Vermarktung von Brot- und Backwaren 
auf Lebensmittelmärkten sowohl die Spezialisierung auf den Brotsektor als auch Brot im 
Verbund mit anderen Lebensmitteln verfolgt werden und beide Schienen erfolgreich 
nebeneinander existieren. 

5.5 Backwarenproduktion in der Tschechischen Republik 

5.5.1 Einleitung 

Die Gebäck- und Brotherstellung ist eine sehr interessante Sparte der tschechischen 
Lebensmittelproduktion. Die Preise in diesem Produktionszweig unterscheiden sich stark 
von den Preisen der Bäckereiprodukte in westeuropäischen Staaten. Obwohl die Industrie 
schon weit entwickelt ist, gibt es in diesem Bereich der Lebensmittelproduktion zahlreiche 
Kleinbetriebe. Diese Produktionsstruktur hat große Auswirkungen auf die Preisgestaltung, 
zusätzlich kann Druck vonseiten der Nachfrager auf das Preisniveau von Gebäckprodukten 
festgestellt werden. Die Produktionskapazitäten sind zu hoch, was häufig mit einem nicht 
kostendeckenden Preisgefüge verbunden ist. Die niedrigen Preise wiederum haben zur 
Folge, dass zu wenig (Eigen-)Kapital vorhanden ist, um die Bäckereien zu modernisieren.  

5.5.2 Bereichscharakteristik 

Die Brot-, Gebäck- und Süßgebäckproduktion wird in Tschechien in dem System OKEC 
(Bereichsklassifikation der ökonomischen Tätigkeiten nach dem tschechischen 
Statistikamt) als Teil des Produktionszweiges „15.8 – Produktion anderer Lebensmittel“ 
definiert, dazu gehören folgende Warengruppen: 
15.81 – Gebäck, inkl. Süßgebäck 
15.82 – haltbare Gebäckware  
15.83 – Zucker 
15.84 – Kakao-, Schokolade- und   Süßwaren 
15.85 – Teigwaren 
15.86 – Tee- und Kaffee 
15.87 – Gewürze- und Aromamittel 
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15.88 – Diätlebensmittels- und homogenisierte Lebensmittel 
15.89 – andere Lebensmittel, die nicht aufgelistet sind 
 
 
Die Produktion von Brot, Gebäck, Süßgebäck und haltbaren Gebäckwaren macht den 
größten Anteil des Umsatzes aus. Es ist damit zu rechnen, dass die Gruppe von anderen 
Lebensmittelprodukten ihren Anteil am Umsatz weiter halten kann. Die Herstellung 
wirtschaftlich untergeordneter Bäckereiprodukte, beispielsweise die Teigwarenproduktion, 
aber auch die Produktion von Brot, Süßgebäckwaren und Haltbargebäck steht aus 
technologischer Sicht eng mit dem Mühlenwesen in Verbindung.  In sehr vielen Fällen ist 
die Produktion von Gebäckwaren sehr eng mit einer Mühle verknüpft. Mann kann davon 
ausgehen, dass sich diese Zusammenarbeit weiter ausweiten wird. 
 
Laut der tschechischen landwirtschaftlichen Lebensmittelstatistik sind in Tschechien 2098 
Hersteller von Brot und Gebäck und 1296 Hersteller von Süßgebäck registriert. Diese 
Daten zeigen, dass die Zahl der Anbieter von Gebäckwaren in der Tschechischen Republik 
sehr hoch ist. Folgende Daten des Forschungsinstituts für Agrarökonomik (VUZE) 
ermöglichen einen weiteren Einblick in die Struktur des tschechischen Backwarensektors: 
Es gibt in dieser Branche rund 390 Unternehmen mit mehr als 20 Angestellten, 61 dieser 
Betriebe beschäftigen mehr als 100 Personen. Aus diesen Daten geht deutlich hervor, dass 
Kleinproduzenten den größten Teil der Betriebe darstellen. Den entscheidenden Anteil an 
der Produktion (80-90%)  halten allerdings mittlere und große Bäckereien. 
Vor dem Jahr 1989 gab es für die Produktion von Backwaren 7 Regionalbetriebe und einen 
Betrieb in Prag. Nach 1989 wurden diese Betriebe privatisiert und geteilt. Heute handelt es 
sich ausschließlich um Privatbetriebe. Die kleinen Betriebe haben mit hohen Produktions-
kosten ausgelöst durch Überproduktion zu kämpfen. Um gegen Handelsketten und andere 
Großbetriebe bestehen zu können, schließen sich die kleinen Betriebe des Backwaren-
sektors vermehrt zusammen. Kooperationen zwischen Bäckereien und Mühlen sind 
Beispiele für solche Zusammenschlüsse.  
 
Eine Stärke der kleinen Anbieter ist, dass jede Bäckerei eine eigene Verkaufsfiliale hat. Sie 
sind damit nicht auf Lieferungen an Handelsketten angewiesen. Durch den Verkauf direkt 
an der Produktionsstätte ist die Transparenz groß. Die Kunden sehen, wo ihr Brot 
hergestellt wird. Auch große Bäckereien versuchen vermehrt diesen Vorteil zu nutzen und 
eröffnen eigene Filialen.  
Viele Produzenten sehen es als nötig an, die Preise zu steigern, einige plädieren für eine 
Preiserhöhung von bis zu 30%. Der Grund dafür sind vor allem höhere Energie- und 
Benzinpreise. Viele Bäckereien warten ab, welche Schritte die größeren Produzenten 
machen.  
Mit dem Einzug ausländischer Firmen ist der Wettbewerb auf dem tschechischen Markt in 
den letzten Jahren noch zusätzlich angestiegen. 
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5.5.3 Nachfrage nach Gebäckware 

Nach dem Jahr 1989 kam es zu einer Änderung im Konsumentenverhalten. Diese 
Änderung betrifft das Volumen aber auch die Struktur des Backwarensektors. Zu den 
wichtigsten Faktoren, die die Nachfrage und den Verbrauch beeinflussen, gehören die 
Entwicklung des Volkseinkommens, die Entwicklung der Preise von Verbrauchs- und 
sonstigen Gütern sowie Dienstleistungen, das Angebot und die Erreichbarkeit von 
Produkten, Werbung, Promotion und Gesundheitsaufklärung, ebenso wie die 
Qualitätsentwicklung. Den entscheidenden Einfluss auf der Preisentwicklung von 
Lebensmitteln (Abbildung 38) hatte die Entwicklung des Einkommens.  
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Abbildung 38: Verbraucherpreise ausgewählter Produkte in Tschechien 
(1€~28,5CZK) 

 
Bei Brot und Weizenmehl, die zu den Hauptnahrungsmitteln gehören, ist der Verbrauch 
gesunken. Ein abnehmender Verbrauch dieser Lebensmittel ist auch in anderen 
europäischen Ländern zu beobachten. Der Pro-Kopf-Verbrauch von Brot beträgt  in 
Tschechien laut dem Forschungsinstitut für Agrarökonomie 54,5 kg pro Jahr. Im Vergleich 
zu den 80er des 20. Jahrhunderts ist der Verbrauch um 4% gesunken. Trotzdem liegt der 
Brotverbrauch über dem Konsum anderer Backwaren (Golatschen, Semmeln, Gugelhupf 
usw.). Der Pro-Kopf-Verbrauch solcher Backwaren ist in den letzten Jahren stark 
angestiegen. Die tschechische Bevölkerung konsumiert auch wesentlich mehr haltbare 
Gebäckwaren wie Kekse und Oblaten (7,7 kg jährlich). Verglichen mit den Zahlen aus 
dem Jahr 1989 ist der Verbrauch bei diesen Produkten um ein Fünftel angestiegen. Große 
Veränderungen lassen sich auch im Konsum von Teigwaren erkennen. Davon werden in 
Tschechien  jedes Jahr pro Person durchschnittlich 6 kg konsumiert, das ist doppelt soviel 
wie in den 80er Jahren. Auch die Beliebtheit von Vollkornprodukten ist gestiegen. Das ist 
vor allem auf ein gesteigertes Ernährungsbewusstsein zurückzuführen. Die folgende 
Abbildung zeigt eine Verbrauchsentwicklung bei bestimmten Warengruppen. 
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Abbildung 39: Verbrauch des Gebäcks pro Einwohner in Tschechien 

 
Die Verbraucher werden in naher Zukunft wahrscheinlich mehr für Gebäckprodukte 
ausgeben. Die folgende Abbildung gibt Auskunft über Einkommen ( blauer Balken), 
Ausgaben für Verbrauchsgüter ( orange) sowie  Ausgaben für Backwaren ( grün).  
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Abbildung 40: Einkommen und Verbrauchsausgaben nach Sozialgruppen im Jahr 
2004 in Tschechien 
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5.5.4 Backwarenangebot – gegenwärtige Situation 

Backwaren gehören zu den Grundnahrungsmitteln und werden von Konsumenten zumeist 
täglich nachgefragt. Das bedeutet aber nicht, dass die Produzenten sich auf eine vor-
handene Nachfrage verlassen können. Die Produktion muss weiter entwickelt, neue 
Trends, z.B. der Wunsch nach gesunder Ernährung, müssen beachtet werden. Immer 
weniger Konsumenten sind mit einem Laib Brot zufrieden. Croissants und andere inter-
nationale Gebäckspezialitäten werden verstärkt nachgefragt.  
Solche Produkte wurden bisher nur in Spezialgeschäften verkauft. Supermärkte bieten aber 
immer mehr Backwaren an. Viele Handelsketten bestellen dabei die Waren von Unter-
nehmen, die die Backwaren vorbacken und einfrieren. Im Supermarkt müssen die Produkte 
dann nur noch aufgebacken werden. Auch in der Tschechischen Republik setzt sich 
Gebäck, das im Supermarkt fertig gebacken wird, immer mehr durch. Untenstehende 
Abbildung informiert über den Frischgebäckverbrauch. 
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Abbildung 41: Frischgebäckverbrauch der tschechischen Haushalte 

 
Die tschechischen Verbraucher gehen langsam vom üblichen Laib Brot ab. Der Trend geht 
trotz höherer Preise in Richtung Kleingebäck und Haltbargebäck. Es ist ein Einkaufstrend 
zu den kleingewichtigen Broten, Rationalgebäck, Spezial- und Prämienprodukten 
festzustellen. Durch die größere Arbeitsbelastung der tschechischen Frauen wächst der 
Verbrauch des feinen Süßgebäcks. Die meisten Konsumenten bleiben ihrer 
Lieblingsbäckerei treu. 

5.5.5 Einkaufsstätten 

Veränderungen gibt es auch bezüglich dem bevorzugten Einkaufsort. Die Bedeutung von 
kleinen Geschäften hat seit Anfang der 90er stark abgenommen. Auf 1000 Einwohner 
kommen heute mehr als 1000 m2 Verkaufsfläche. Am Ende der 80er kamen auf 1000 
Einwohner 365 m2. 1996 entstanden die ersten Hypermärkte.  Bis 2003 haben sie sich zur 
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wichtigsten Einkaufsquelle entwickelt. Innerhalb von nur 6 Jahren wurden 145 
Hypermärkte eröffnet. Die Dichte an Hypermärkten ist wesentlich höher als in anderen 
EU-Ländern. In diesen Märkten kaufen bevorzugt Konsumenten, die jünger als 40 sind, 
ein. Die Konsumenten sind mit dem Preis und Sortiment in den Hypermärkten zufrieden. 
Auch Diskonter haben in den letzen Jahren an Bedeutung gewonnen. 
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Abbildung 42: Einkaufsstätten von Gütern des täglichen Bedarfs 

 
Internationale Geschäftsketten beherrschen in Tschechien den Vertrieb von Lebensmitteln. 
Im Jahr 2003 betrug ihr Marktanteil 53%. Unter den 10 Größten befindet sich keine 
tschechische Firma. 

Tabelle 4: Umsätze der größten Handelsketten in Tschechien (2004) 

Rang Gesellschaft Umsatz (Mrd. EUR)

1. Metro Group 1,3 
2. Ahold CZ (Albert, Hypernova) 1,2 
3. Schwarz CZ (Kaufland, Lidl) 1,2 
4. Rewe CZ (Penny Market, Billa) 0,8 
5. Tesco Stores 0,7 

5.5.6 Tschechischer Bio-Lebensmittelsmarkt 

In Bioverkaufstellen sind meist Trockenfrüchte, verpackte Lebensmitteln, aber auch ein 
wenig frisches Gemüse sowie Backwaren und Milchprodukte zu finden. Bio-Lebensmittel 
werden zu 65% durch Handelsketten vermarktet. Spezialgeschäfte vertreiben weitere 25%. 
Direktvermarktet werden 7,5% der Bio-Lebensmittel. Die restlichen 2,5% werden in 
anderen Lebensmittelgeschäften verkauft. 
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5.5.7 ALBIO – ein erfolgreiches tschechisches Praxisbeispiel 

Das Albio-Ökozentrum wurde im Sommer 2002 eröffnet. Neben einem 
Informationszentrum, Bio-Restaurant und Bio-Cateringservice ist dort auch ein Bioladen 
untergebracht. In dem hellen, freundlich eingerichteten Geschäft wird frisch gebackenes 
Brot verkauft, zudem können die Kunden Bio-Obst und Bio-Gemüse erwerben. Die 
Auswahl ist in den Wintermonaten allerdings begrenzt. Zusätzlich gibt es ein großes 
Angebot an Süßigkeiten, Tofu, Müslis, Hülsenfrüchten und Säften. Nicht nur die 
weiblichen Kunden dürften an dem Sortiment an Bio-Kosmetika interessiert sein. 
 
Das Unternehmen ALBIO betreibt die Gaststätte samt Catering, eine Bäckerei und 
Zuckerbäckerei sowie einen spezialisierten Einzelhandel. Aber es werden auch 
Nahrungsmittel hergestellt und Kurse und Schulungen abgehalten. 
Das Unternehmen beschäftigt ca. 55 Leute. 

ALBIO arbeitet mit Bio-Bauern zusammen und vertreibt ihre Produkte. 
 
Brot: Das Geschäft ALBIO bietet ein natürliches ALBIO-Brot und eine breite Auswahl an 
Baguettes, Sandwichs und Desserts an. Die Backwaren kommen ausschließlich aus dem 
eigenen, zertifizierten Bio-Backhaus.  
Für die Produktion den Backwaren verwendet ALBIO frisch gemahlenes Vollkornmehl 
aus der eigenen Steinmühle. Das Mehl beinhaltet so alle Mineralsstoffe und Vitamine und 
ist reich an Ballaststoffen. Bei der Produktion werden keine Zusatzstoffe eingesetzt. Das 
Brot enthält keine Hefe, sondern natürlichen Sauerteig aus Wasser und Mehl. Damit bleibt 
das Brot lange frisch, hat einen angenehmen Geschmack und ist gesund. Als wichtige 
Rohstoffe werden Dinkel (Spelz), Roggen, Kürbiskerne, Sesam, Leinsamen verwendet. 
 
Sortiment 
Im Backhaus werden 11 Brot- und 12 Gebäckarten hergestellt. Täglich werden ca. 250-280 
Stück Brot gebacken, am Sonntag sogar mehr als 300 Stück.  
 
Sauerteigbrot ohne Zusatz von Hefe, aus frisch gemahlenem Vollkornmehl: 
• Dinkelbrot, Roggenbrot, Weizenbrot, Dinkel-Sonnenblumen-Brot, Dinkel-Kürbis-Brot, 

Dinkel-Sesam-Brot, Weizen-Nuss-Brot, Zimt-Honig-Dinkelbrot 
 
Gebäck in Bio-Qualität:  

• Vollkornbrötchen aus Sauerteig, Vollkornweizenbrot mit Thymian, kleines 
Vollkorndinkelbrot mit Kürbiskernen, gewundenes Dinkelkipfel weiß, Sesamkipfel, 
Weißbaguette mit Vollkorndinkel, Ciabatta mit Olivenöl, Dinkelbrezeln und -stäbchen 

 
Süßgebäck in der Bio-Qualität mit natürlichen Süßstoffen: 
• Dinkelschnecke mit Rosinen und Zimt, Dinkelknoten mit Rosinen und Nüssen, 

Dinkelstrudel mit Mohn, Nüssen oder Birnen, Vollkorngolatschen 
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Das ALBIO-Sauerteigbrot wurde 2005 als bestes Bio-Lebensmittel auszeichnet. 
 
Distribution (Vertrieb) 
Bio-Backwaren werden in drei Geschäften in Prag verkauft. Das meiste Gebäck geht vom 
Backhaus direkt in Regale oder ins Restaurant. In Zukunft sollen die Backwaren auch 
außerhalb von Prag in neuen Geschäften verkauft werden. Als das erste ALBIO-Geschäft 
eröffnet wurde, kamen ca. 100 Kunden pro Tag. Heute kaufen täglich mehr als 400 
Kunden bei ALBIO ein. 
 
Kommunikation (Verkaufsförderung) 
Die Grundlage des Erfolgs von ALBIO ist ein hohes Fachwissen der Geschäftsgründer. 
Bio-Lebensmittel werden bei ALBIO in attraktiver Form angeboten. Dazu gehören die 
Gestaltung des Geschäfts, qualifizierte Beratung und ansprechende Personalkleidung. 
Besonders wichtig sind ein professionelles Auftreten und eine garantierte Qualität der 
angebotenen Produkte. 
 
Der Firmenleitung ist die Aufklärung der Kunden und damit die Kommunikation mit den 
Kunden sehr wichtig. Die Kunden sollen informiert werden und frei entscheiden können, 
ob sie ALBIO-Produkte einkaufen wollen. Das Unternehmen hat auf die intensive 
Kommunikation mit Kunden und Kundenbetreuung gesetzt. Dieses Service hilft ALBIO, 
im harten Wettbewerb gegen die Supermarktketten zu bestehen. 
 
PR-Tätigkeiten spielen bei ALBIO eine wichtige Rolle. Artikel über das Unternehmen 
werden in verschiedenen Fach- oder Lifestyle-Zeitschriften publiziert. 
 
Innovation 
Die ALBIO-Eigentümer lernten, dass die Auswahl des Personals großen Einfluss auf den 
Erfolg hat. Am Anfang suchten sie nach Angestellten, die sich schon längere Zeit über 
einen gesunden Lebensstil Gedanken machten, beispielsweise Makrobiotiker oder 
Vegetarier.  In manchen Fällen zeigte sich aber, dass diese Personen nicht als Verkäufer 
geeignet waren. Es kam vor, dass ein Verkäufer, der Milchprodukte selbst als ungesund 
bewertete, seine Meinung Kunden gegenüber nicht verbergen konnte und nur wenig 
verkaufte. ALBIO wählt heute Arbeitnehmer, die offen und lernbereit sind und die die 
Firmenvision mittragen. 
 
Es wird auch ein 100%iges Roggenbrot produziert. Viele Bäcker wundern sich darüber 
und behaupten, dass das Gebäck aus Roggenteig schlecht ausgebacken und klebrig ist. Die 
Firma Albio erlernte die Kunst des 100%en Roggenbrotbackens. Von den 3000 Produkten 
in ALBIO-Geschäften ist es das meistverkaufte.  
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5.5.8 Zusammenfassung zur Backwarenproduktion in der Tschechischen 
Republik 

Auf dem tschechischen Markt gibt es einerseits viele kleine Bäckereien, die ihren 
Regionalcharakter behalten haben, z.B. durch die Produktion typischer Backwaren aus der 
Region. Der Verkauf geht über eigene Geschäfte und eventuell durch eigene Filialen. 
Anderseits ist der Absatz von Gebäck in den Handelsketten enorm größer. Die 
Verbraucher bevorzugen das Gebäck, dessen Geschmack sie schon können.  
 
Direktvermarktung ist fast nicht verbreitet, am ehesten ist der Verkauf in Bioläden und 
„Ab Hof“ möglich. Aber die Nachfrage nach Bauernmärkten steigt zunehmend, weil die 
Verbraucher gerne ursprüngliche Produkte von Nahversorgern (Landwirtschaftsbetriebe 
der Umgebung) kaufen möchten. 
 
ALBIO will Stammkunden halten und neue Kunden durch eine gute Kommunikation und 
Organisation sowie durch neue Produkte und eine moderate Preisgestaltung gewinnen. 

5.6 Zusammenfassung und Schlussfolgerungen 

Es liegen in Österreich allgemein kaum Daten über Direktvermarktung von Brot und 
Getreideerzeugnissen vor. Dennoch gelang es, einen Einblick in diesen Bereich zu 
erlangen: Es überwiegen großteils kleine, aber professionelle Betriebe. Der Bio-Anteil bei 
den Direktvermarktern von Brot und Getreideerzeugnissen ist sehr hoch. Unterstützung 
erfahren diese Betriebe in unterschiedlicher Form: sie reicht von Fördermitteln für die 
Umsetzung von innovativen Ideen, Prämierungen/Qualitätsbewerben bis hin zu 
Schulungen mit unterschiedlichen Schwerpunkten (Ernährungsphysiologie, Mehlkenn-
zahlen usw.). Die Problemfelder sind sehr vielfältig: Logistik und Frische, hohe Fixkosten, 
hohe Arbeitsintensität und hohe Eigenverantwortung. Die Direktvermarktung von Brot und 
Getreideerzeugnissen ist aber auch mit Chancen verbunden: als Anreizbringer im 
Bauernladen und der Möglichkeit der Erzielung höherer Preise. Der bedeutendste 
Erfolgsfaktor ist sicherlich die Kundennähe der Direktvermarkter, die besonders auf den 
Wunsch nach Regionalität und Unverfälschtheit der Konsumenten eingehen können. 
 
Wie in Österreich so ist auch in der tschechischen Republik die Bäcker- und 
Konditorenbranche von Kleinbetrieben dominiert, mit zunehmender Bedeutung der großen 
Handelsketten und Diskonter. Die tschechischen Kleinbetriebe haben ihren 
Regionalcharakter beibehalten, was von vielen Konsumenten geschätzt wird. Die 
Direktvermarktung (Hofläden und Bauernmärkte) steckt noch in „Kinderschuhen“, wobei 
das Potenzial am ehesten im Bio-Sektor genutzt wird. 
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6 Direktvermarktung im Gartenbau 
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Neuner Elisabeth 0240374 890 
Plunger Susanne 0340572 890 
Reicher Hemma 0340406 890 
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Unterweger Martin 0340550 890 

 

6.1 Einleitung 

Immer mehr Landwirte entdecken die Direktvermarktung, so auch im Bereich Gartenbau. 
Denn für viele kleinere Betriebe ist die Direktvermarktung eine gute Möglichkeit, eine 
positive Entwicklung in der Landwirtschaft mitzuerleben (vgl. POTTEBAUM und 
BULLERDIEK, 1994, 9). 
 
Zielsetzung: In der Direktvermarktung gibt es viele verschiedene Absatzwege und 
Verkaufsformen. Demnach betrifft das Forschungsziel der vorliegenden Arbeit die Analyse 
der Absatzwege und Erfolgsfaktoren in der Direktvermarktung von Gartenbaubetrieben. 
Forschungsfragen: Folgende Forschungsfragen sollen beantwortet werden: 

• Welche Bedeutung hat die Direktvermarktung im Bereich Gartenbau? 
• Welche Absatzwege werden in der Direktvermarktung von Gartenbaubetrieben 

beschritten? 
• Welche Erfolgsfaktoren bestimmen die Direktvermarktung von Gartenbau-

betrieben? 
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6.2 Bedeutung und Vermarktungswege der Direktvermarktung 
im Gartenbau 

6.2.1 Bedeutung der Direktvermarktung in Österreich 

In der Gartenbau- und Feldgemüseerhebung 2004 (STATISTIK AUSTRIA, 2005, 17ff) 
wurden insgesamt 1.444 Gartenbaubetriebe in Österreich gezählt. Davon führen 1.097 
Betriebe (76%) ihre Produkte auch direkt vermarktet, wobei sie durchschnittlich 82,5% 
ihrer Ware auf diese Weise verkauften. Die Direktvermarktung umfasst hierbei den 
Verkauf an den Endverbraucher am Verbrauchermarkt, im eigenen Geschäft oder Betrieb, 
ab Hof und/oder an die Gastronomie und Hotellerie (vgl. STATISTIK AUSTRIA, 2005, 17), 
wobei hier z.T. große regionale Unterschiede festgestellt werden können. 
 

Tabelle 5: Bedeutung des Absatzweges Direktvermarktung in den einzelnen 
Bundesländern 

 Gartenbau-
betriebe 

Direktver-
markter 

Direktver-
markter in % 

Prozentanteile 
des Verkaufs 

Burgenland 38 34 89 76,79 

Kärnten 83 80 96 87,60 

Niederösterreich 356 302 85 82,36 

Oberösterreich 169 147 87 82,61 

Salzburg 58 53 91 80,64 

Steiermark 234 216 92 83,53 

Tirol 96 91 95 87,97 

Vorarlberg 63 61 97 87,89 

Wien 347 113 33 72,38 

Österreich 1.444 1.097 76 82,49 
Quelle: STATISTIK AUSTRIA, 2005, 25 
 
Wirft man einen Blick auf die Größenstufen der gärtnerischen Nutzfläche, so ist auffallend, 
dass kleinere Betriebe häufiger Direktvermarktung betreiben und dabei auch höhere 
Prozentanteile des Verkaufs erreichen (vgl. STATISTIK AUSTRIA, 2005, 154). 
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Tabelle 6: Bedeutung des Absatzweges Direktvermarktung in den einzelnen 
Größenstufen der gärtnerischen Nutzfläche 

 Gartenbau-
betriebe 

Direktver-
markter 

Direktvermarkter 
in % 

Prozentanteile 
des Verkaufs 

< 0,25 ha 486 448 92 90,84 

0,25 - <0,5 ha 315 250 79 86,74 

0,5 - <1 ha 251 160 64 76,48 

1 - <2 ha 194 108 56 70,89 

2 - <3 ha 82 47 57 68,53 

3 - <5 ha 44 29 66 66,62 

>5 ha 72 55 76 55,78 
Quelle: STATISTIK AUSTRIA, 2005, 154f 
 
Wertmäßig wurden 2004 19,6% der Kartoffeln über den Ab-Hof-Verkauf, Bauernmärkte 
oder Zustelldienste veräußert. Bei Frischgemüse waren es 2,2% und bei Frischobst 2,3%. 
Insgesamt betrug 2004 der mengenmäßige Anteil an Frischgemüse innerhalb der 
Direktvermarktung nach Produktgruppen 8,8%, der Anteil an Frischobst 11,6% und an 
Kartoffeln 18,2% (vgl. AMA, 2006, s.p.). 
Im Jahre 1993 haben 43% der Gesamtbevölkerung zumindest gelegentlich bei Bauern 
eingekauft. 2001 waren es schon 53%. 71% der Einkäufe wurden 1993 direkt am 
Bauernhof getätigt, 35% auf Bauernmärkten/über den Straßenverkauf und an 18% der 
Käufer wurde geliefert. 2001 kauften 67% direkt am Bauernhof ein, 52% auf 
Bauernmärkten/über den Straßenverkauf und an 23% wurde geliefert. 1993 entfielen 60% 
der Direkteinkäufe auf Obst, Gemüse und Kartoffeln, während es 2001 schon 63% waren 
(vgl. FESSEL-GFK, s.a., s.p.). 

6.2.2 Direktvermarktung von Gemüse in Österreich 

Die Erhebung des Feldgemüseanbaues im Jahre 2004 ergab, dass 2.019 Betriebe Gemüse 
anbauen. Im Vergleich zur Erhebung im Jahre 1998 wurden um 628 Betriebe (-24%) 
weniger erfasst. Trotz dieses Betriebsrückganges stieg die Gesamtanbaufläche um 0,1% 
auf 9.901 ha an. Betrachtet man die Verteilung der Feldgemüseanbauflächen in den 
einzelnen Bundesländern, so lagen mit 6.290 ha mehr als die Hälfte der Flächen in 
Niederösterreich, gefolgt vom Burgenland mit 1.051 ha und Oberösterreich mit 1.013 ha. 
In letzter Zeit entwickelte sich ein Trend zu größeren Anbauflächen. Der Anteil der 
Betriebe mit mehr als 5 ha Gesamtfläche nimmt ständig zu. Somit liegt der Anteil dieser 
Betriebe an der gesamten Feldgemüseanbaufläche bei rund 80%. Bei den kleineren 
Betriebsgrößen verteilte sich der Feldgemüseanbau hingegen recht gleichmäßig. Die 
meisten Anbauflächen von Gemüse liegen im Nahbereich der Ballungsräume und 
Verarbeitungsbetriebe. Solche Lagen sind für Direktvermarkter sehr gut geeignet, weil ein 
großer Kundenkreis erreicht werden kann. Die größten Feldgemüseanbauflächen befinden 
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sich in den Gemeinden Groß-Enzersdorf mit rund 1.200 ha, Raasdorf mit rund 430 ha und 
Leopoldsdorf im Marchfeld mit rund 360 ha (vgl. STATISTIK AUSTRIA, 2005, 27). 
Der Zwiebelanbau nahm wie auch schon 1998 (2.231 ha) mit 2.611 ha, das sind 24% der 
gesamten Gemüseanbaufläche, wieder den Spitzenplatz ein, gefolgt von Karotten 
beziehungsweise Möhren mit 1.360 ha (12%) und Kraut mit 866 ha (8%). Weiters gab es 
bei diesen Gemüsearten auch Flächenzuwächse gegenüber 1998: bei Zwiebel um 17%, 
Karotten, Möhren um  9%, bei Kraut um 7% bei Spargel um 6% und bei Speisekürbis um 
5% (vgl. STATISTIK AUSTRIA, 2005, 21). 
 

Tabelle 7: Bedeutung des Absatzweges Direktvermarktung bei Gemüse in den 
einzelnen Bundesländern 

 Feldgemüse-
anbau-Betriebe

Direktver-
markter 

Direktver-
markter in %

Prozentanteile des 
Verkaufs 

Burgenland 225 45 20 87,65 

Kärnten 43 34 79 42,31 

Niederösterreich 781 278 36 71,72 

Oberösterreich 251 145 60 57,61 

Salzburg 49 44 89 31,50 

Steiermark 529 281 53 82,42 

Tirol 83 53 64 43,27 

Vorarlberg 32 29 91 29,75 

Wien 26 10 38 64,29 

Österreich 2019 919 46 82,49 
Quelle: STATISTIK AUSTRIA, 2005, 183 
 
Knapp die Hälfte der Feldgemüseanbaubetriebe (950) bewirtschaftet den Betrieb 
konventionell. 43% gaben an, ein integrierter Produktionsbetrieb zu sein und immerhin 
237 oder 12% der Betriebe bezeichneten sich als anerkannter Bio-Betrieb (vgl. STATISTIK 

AUSTRIA, 2005, 21). Die folgende Tabelle zeigt die Bedeutung des Absatzweges 
Direktvermarktung bei Gemüse in den einzelnen österreichischen Bundesländern. 

6.2.3 Direktvermarktung von Obst in Österreich 

In Österreich werden von 4.600 Betrieben Erwerbsobstanlagen bewirtschaftet. Insgesamt 
stehen 11.600 ha zum Anbau zur Verfügung. Die Erwerbsobstflächen setzen sich zu 64% 
oder 7.400 ha aus Kernobstanlagen zusammen, zu 14% (1.700 ha) aus Beerenobstanlagen 
und zu 12% (1.400 ha) aus Steinobstanlagen; 9%  (1.100 ha) betrugen Holunderanlagen 
und 1% entfiel auf Walnussanlagen. Der Großteil der Bewirtschafter vermarktet die 
Produkte direkt. Im Jahre 2003 waren es 2.826 Betriebe, die zumindest einen Teil der 
Obsterträge direkt vermarktet haben. Flächenmäßig entspricht die Direktvermarktung 
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einem Anteil von 28% der Gesamtobstfläche. Andere Betriebsführer wiederum vermarkten 
ihre Produkte über Erzeugerorganisationen. Ca. 40% der Betriebe praktizieren diese 
Variante. Mit Ausnahme der Bundsländer Steiermark und Burgenland, wo die 
Vermarktung über Erzeugerorganisationen führend ist, ist die Direktvermarktung der 
wichtigste Absatzweg. Besonders bei kleineren Betriebseinheiten stellt die 
Direktvermarktung den wichtigsten Vermarktungsweg dar (vgl. STATISTIK AUSTRIA, 2003, 
16). 
 

Tabelle 8: Vermarktungswege von Obst in Österreich 

 Direktvermarkter Fläche in ha 
Burgenland 317 298 
Kärnten 36 76 
Niederösterreich 960 894 
Oberösterreich 171 476 
Salzburg 4 5 
Steiermark 952 1.343 
Tirol 133 92 
Vorarlberg 44 51 
Wien 8 21 
Österreich 2.625 3.258 
Relativer Anteil 57% 28% 
Quelle: STATISTIK AUSTRIA, 2003, 74 
 

6.2.4 Direktvermarktung von Blumen in Österreich 

Auch speziell im Blumen- und Zierpflanzenbau ist die Direktvermarktung ein wichtiger 
Absatzweg. Insgesamt wurden in Österreich 855 Blumen- und Zierpflanzen-Betriebe im 
Zuge der Gartenbau- und Feldgemüseerhebung gezählt. Davon haben 753 Betriebe (89%) 
direkt vermarktet und dadurch durchschnittlich 85,63% ihrer Waren verkauft (vgl. 
STATISTIK AUSTRIA, 2005, 156f). 
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Tabelle 9: Bedeutung der Direktvermarktung bei Blumen- und Zierpflanzen-
betrieben 

 Betriebe Direktvermarkter Direktvermarkter 
in % 

Prozentanteile 
des Verkaufs 

Burgenland 25 23 92 80,61 

Kärnten 58 56 96 88,23 

Niederösterreich 249 219 88 82,44 

Oberösterreich 105 95 90 90,45 

Salzburg 44 43 98 84,86 

Steiermark 146 136 93 85,67 

Tirol 86 82 95 89,37 

Vorarlberg 42 40 95 90,33 

Wien 100 59 59 81,34 

Österreich 855 753 89 85,63 

Quelle: STATISTIK AUSTRIA, 2005, 156f 

6.3 Vermarktungswege im österreichischen Gartenbau 

6.3.1 Obst und Gemüse 

Die Warengruppe Obst & Gemüse gehört innerhalb des stagnierenden Lebensmittel-
marktes zu den „Gewinnern“. Das hängt mit dem zunehmenden Gesundheitsbewusstsein 
der Verbraucher zusammen. Habituelle Essmuster verlieren zunehmend an Bedeutung und 
werden durch bewusste, autonom ausgewählte Ernährungsweisen substituiert. Die 
motivationale Plattform für eine solche Auswahl besteht aus der immer weiter um sich 
greifenden Wellnessphilosophie in ihren Facetten: Fitness – Gesundheit – Ernährung nach 
dem Motto „Gesunde Vitamine naschen“. Konterkariert wird dieser Trend hin zur 
natürlichen, leichten, gesunden Küche durch den Convenience-Trend. Obwohl der 
Verbrauch von Obst und Gemüse ein Wachstum aufweist, entspricht die effektive 
Verzehrintensität noch nicht der eigentlichen Nachfrage. Hauptverantwortlich hierfür ist, 
dass mit der Zubereitung von Frische-Speisen oder Snacks oft ein erheblicher Zeit- und 
Arbeitsaufwand verbunden ist, den der zeitgestresste und Bequemlichkeits-orientierte 
Verbraucher häufig nicht akzeptiert. Wie kauft der Konsument mehr Obst und Gemüse 
ein? Damit steht die Fruchtbranche vor der Herausforderung, die Verbraucher stärker als 
bisher an die Warengruppe heranzuführen – und das zum richtigen Preis für die richtige 
Qualität. Ansatzpunkte liegen auf der Hand: Frische-Convenience, Qualitätskontrolle und 
die zielgruppengerechte Kommunikation und Präsentation. Hier ist die Innovation der 
Produzenten gefragt. Sie müssen ihre Produkte direkt vom Feld zu den Kunden bringen. 
Die Direktvermarktung ist also gerade für die Warengruppe Obst und Gemüse 
ausgezeichnet geeignet (vgl. N.N., http://www.wirtschaftsverlag.at, 2006a, s.p.). 
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Selbsternte 
Eine sehr altbewährte und für die Direktvermarktung gut geeignete Form der Vermarktung 
ist die Selbsternte von Saisonobst und -gemüse. Erdbeer-, Himbeer-, Heidelbeer- und 
Brombeerselbsternte, aber auch die Selbsternte von Gemüse wird angeboten. Eine neuere 
Form ist die sogenannte „Baumpatenschaft“, wo Kunden über einige Jahre das 
Fruchtnutznießerrecht erwerben. 
 
Anforderungen: 

• Gute Organisation: Spielregeln für die Kunden klar festlegen. Parkplatz für die 
Fahrzeuge, wo und wann geerntet werden darf. Zu überlegen ist auch, wie Kinder 
beschäftigt werden können. 

• Bewerbung der Erntesaison: Die Erntesaison muss alljährlich beworben werden. Je 
nach Witterung sind die Termine verschieden. Da es „nur“ ein Saisongeschäft ist, 
müssen die Kunden alljährlich neu beworben werden. Je nach Erntemenge ist das 
Einzugsgebiet festzulegen und zu eruieren, wie potentielle Kunden am 
effizientesten erreicht werden können. 

• Ernteerfolg sichern: Da es sich meist um Frischprodukte mit sehr kurzer 
Haltbarkeit handelt, ist zu überlegen: Nachernten, wenn zu wenig Kunden 
kommen? Wenn ja, wie sollen die Produkte verwertet werden? 

• Infrastruktur auf dem Erntefeld: Verkaufstisch, Waage, Verpackungsmaterial, evtl. 
flexible WC-Anlage für Kunden. 

• Standort: Ideal ist die Nähe zu Wohngebieten. Für gute Zufahrtmöglichkeit ist zu 
sorgen – ausreichende Beschilderung, gute Befestigung der Wege und des 
Parkplatzes. 

Vorteile: 
• Küstengünstiges Angebot für Kunden. 
• Kunden können selbst aktiv werden und „ihre“ Früchte ernten. 
• Erntearbeit übernehmen die Kunden. 
• Niedrige Gemeinkosten für die Vermarktung. 

Nachteile: 
• Standortabhängig 
• niedrige Verkaufspreise 
• hoher Werbeaufwand 
• Kunden, die unsorgsam ernten, muss man einkalkulieren 
• Saisonerfolg ist stark witterungsabhängig 

 
Außerdem soll versucht werden „Hausfrauenmedien“ für die Saisonangebote zu finden. 
Kunden müssen mit innovativen und einfachen Tipps und Tricks für die Saisonküche 
motiviert werden. Für Restmengen, die man selber ernten muss (bei schlechter Witterung, 
Ausbleiben von Kunden), soll versucht werden, Großabnehmer zu gewinnen. Um die 
Erntesaison rechtzeitig ankündigen zu können ist es sinnvoll, mit Kundenkarteien zu 
arbeiten. Den Kunden sollen gute Koch- und Verarbeitungstipps gegeben werden. Diese 
müssen 100%ig auch für Hobbyköche funktionieren, sollen gut schmecken, etwas 
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Besonderes sein und in möglichst kurzer Zeit ohne großen technischen Aufwand 
herstellbar sein (vgl. REICHSTHALER et al., 1997, 147f). 
Eine andere Form von Direktvermarktung wurde von der Regine Bruno KEG erschaffen: 
an zwölf Standorten in ganz Österreich werden unterschiedlich große Parzellen an 
Gartenland vermietet. Im Frühjahr werden von den Betreibern der Anlagen, meist Bauern, 
verschiedene Gemüsearten und -sorten oder Obst in biologischer Wirtschaftsweise 
angebaut. Ab April werden einzelne Parzellen an die Konsumenten vermietet. Die Kosten 
der Miete für eine Gartensaison betragen zwischen 100 Euro und 210 Euro. Die Parzellen 
können später zusätzlich mit Gemüse, Kräutern oder Blumen, je nach Belieben der 
Konsumenten, bebaut werden. Neben den bekannten Gemüsearten werden auch vergessene 
Arten, wie zum Beispiel Pastinaken oder andere Raritäten angebaut. Da sich die Anlagen 
der selbsternte®-Gärten in der Nähe von Großstädten befinden, ist die Zielgruppe der 
Gesellschaft als Städter ohne eigenen Garten definiert (vgl. SELBSTERNTE®, 2006).  

6.3.2 Blumen und andere gärtnerische Erzeugnisse 

Stände/ Marktstände 
Auf fast jedem Markt sind, neben den Ständen für Nahrungsmittel, wie Obst und Gemüse, 
auch Blumenstände zu finden. Wobei sich die Intensität nach der Jahreszeit richtet. 
Beispielsweise bieten mehrere Blumenstände ihre Waren zur Adventszeit, im Frühling 
oder vorm Muttertag an. Aber auch in der Umgebung von Friedhöfen oder 
Krankenhäusern werden Blumen vermehrt auf Ständen angeboten (vgl. N.N., 2006h, s.p.).  
 
Ab-Hof-Verkauf 
Auf dem Internetportal http://www.abHof.info können die Konsumenten Direktvermarkter 
mit Ab-Hof-Verkauf in ganz Österreich suchen. Wählt man in der Suchmaske Pflanzen / 
Blumen erhält man  30 Direktvermarkter in Österreich. In der Rubrik „Kräuter / Tee / 
Gewürze“ sind 100 Betriebe gelistet, wobei diese teilweise auch andere Produkte anbieten 
(vgl. http://www.abHof.info, 2006, s.p.). 
Andere Informationsquellen für Ab Hof- Verkauf Anbieter sind diverse Zeitschriften und 
vor allem die Mundpropaganda.  
 
Ab-Feld-Verkauf 
Neben dem Ab-Hof-Verkauf gibt es auch, wie bei Obst und Gemüse den Ab-Feld-Verkauf 
im Bereich Blumen und Kräuter. Hier kommen die Konsumenten direkt auf das Feld und 
können sich die Produkte selber aussuchen und selbst ernten. Die Bezahlung der Waren 
erfolgt entweder an eine Person oder aber an eine Einwurfsvorrichtung. Bei letzterem wird 
die Ehrlichkeit der Kunden vorausgesetzt (vgl. N.N., 2006i, s.p.). 
 
Versandhandel 
Besonders im Bereich Gartenbau hat sich der Katalogversand an Privatkunden etabliert. 
Verschiedene Firmen, zum Beispiel Bakker oder Stassen, bieten seit Jahren ihre Produkte 
über Kataloge an. Hierbei werden ein bis zweimal pro Jahr Kataloge mit den neuesten 
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Produkten an die Kunden oder Interessierte verschickt. Als Bonus werden meist kleine 
Geschenke der Bestellung beigelegt.  
Das Sortiment erstreckt sich von Balkonpflanzen über Sträucher, Obstpflanzen und Bäume 
bis hin zu Zwiebeln und Knollen. Der Schwerpunkt liegt jedoch im Bereich Zierpflanzen. 
Für Personen ohne eigenen Garten oder Balkon werden auch Zimmerpflanzen angeboten. 
 
Online-Shop 
Eine immer beliebter werdende Form der Direktvermarktung ist der Online-Shop. Viele 
Firmen, auch im Obst- und Gartenbau, bieten bereits ihre Produkte im Internet an. So auch 
die Firma W. Kordes’ Söhne Rosenschulen GmbH & Co KG aus Deutschland. Der 115 ha 
große Betrieb wurde 1887 gegründet und beschäftigt derzeit 150 Arbeitskräfte. Die 
Produktpalette der Firma Kordes reicht von Garten- und Schnittrosen über Plant-o-Fix® 
(Rosen in verrottbaren Gefäßen, speziell für Gartencenter) bis hin zu Topfrosen. In einem 
kleineren Sortiment sind auch andere Zierpflanzen und Beerenobst erhältlich. Vermarktet 
werden die Produkte zu 70% über den Großhandel und zu 30% über die 
Direktvermarktung. Insgesamt werden 5% der Waren exportiert (vgl. KORDES, 2006, s.p.). 
Die Rosen werden über Katalogversand, Internetshop und ein eigenes Geschäft direkt an 
die Kunden verkauft. Neue Kunden werden über den Teleshopping Sender QVC 
gewonnen. Die Waren, die in den rund zehn Shows pro Jahr angeboten werden, werden 
allerdings vorher von der QVC GmbH aufgekauft. Jedoch erhält jeder Kunde in seiner 
Lieferung ein Informationsheft indem auch die Internetadresse der Firma Kordes 
angegeben ist. Dort können die Kunden aus einem viel größeren Angebot an Rosen 
wählen. Dass QVC-Kunden weitere Einkäufe im Online Shop von Kordes tätigen war 
neben den Zuwachsraten bei Teleshopping-Einkäufen auch ein Grund für eine 
Geschäftsverbindung mit QVC (HARTLIEB, 2006, s.p.). 
Im Online-Shop der Firma Kordes werden in verschiedene Rubriken unterteilt Pflanzen, 
vor allem Rosen, und andere Zusatzprodukte angeboten. Der Versand erfolgt nach ganz 
Europa, wobei unterschiedlich hohe Versandkosten anfallen.  
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Abbildung 43: Online Shop der Firma Kordes 

Quelle: http://www.kordes-rosen.com, 2006, s.p. 
 
Neben der Online- Bestellung gibt es, für misstrauische Personen, auch die Möglichkeit ein 
Bestellformular auszudrucken und per Fax oder auf dem Postweg die Bestellung 
aufzugeben. Weiters erhalten die Kunden auf der Homepage Tipps zur Pflege der Pflanzen 
und Informationen zu Verpackung und Transport der bestellten Waren (vgl. 
http://www.kordes-rosen.com, 2006, s.p.). 

6.4 Bedeutung der Direktvermarktung von Obst und Gemüse in 
Südtirol 

In Südtirol gibt es 8.542 Obst- und 3.587 Gemüsebetriebe mit einer Fläche von 18.326 ha 
bzw. 3.780 ha. 38,9% der Betriebe haben eine Fläche von weniger als 2 ha, d.h. sie sind 
größtenteils sehr klein strukturiert (vgl. SÜDTIROLER BAUERNJUGEND, AMT FÜR 

LANDWIRTSCHAFT DER PROVINZ BOZEN, 2003, 16). 
Dies hat zur Folge, dass viele Bauern einer zusätzlichen Arbeit nachgehen oder sich ein 
zweites Standbein innerhalb der Landwirtschaft aufbauen müssen (vgl. KIENZL, 2002, 3). 
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6.4.1 Direktvermarktung in Südtirol 

Noch bis vor einigen Jahrzehnten gehörte die Direktvermarktung von bäuerlichen 
Produkten  in Südtirol zum alltäglichen bäuerlichen Geschehen. Dabei konnten die Käufer 
bestimmte Lebensmittel direkt am Hof erwerben oder die Bauern brachten ihre 
Erzeugnisse selbst in die Städte und boten sie Händlern oder auf Märkten an. Weiters 
suchten wandernde Händler - je nach Gebiet als Kramer, Gromper oder Tschanderer 
bezeichnet - regelmäßig auch entlegene Höfe auf.  
In den fünfziger und sechziger Jahren gewannen Verarbeitungs- und Vermarktungs-
genossenschaften in Südtirol immer mehr an Bedeutung. Die ersten davon waren bereits 
im 19. Jahrhundert aufgrund eines tief greifenden Strukturwandels in der Landwirtschaft 
gegründet worden. Die klassische Direktvermarktung im Sinne der Einzelkämpfer, die ihre 
Produkte selbst verkaufen, rückte damit in den Hintergrund.  
Das landwirtschaftliche Genossenschaftswesen brachte die Spezialisierung der 
landwirtschaftlichen Betriebe auf die Produktion von Milch, Obst und Trauben mit sich. 
Der Landwirt muss sich dabei weder um Verarbeitung, noch um die Vermarktung zu 
sorgen und hat gleichzeitig eine Abnahmegarantie (vgl. SÜDTIROLER BAUERNJUGEND, 
2005, 4). 
Ohne das Prinzip der gemeinschaftlichen bäuerlichen Vermarktung wäre der Erfolg auf 
diesen Sektoren nicht denkbar. Schon rein logistisch wäre es nicht möglich, die jährlich 
knapp eine Million Tonne von Äpfeln  zu lagern, verarbeiten und vermarkten (vgl. 
SÜDTIROLER LANDWIRT, 2006b, 29). 
Infolge des hohen genossenschaftlichen Organisationsgrades hat die bäuerliche 
Direktvermarktung in den letzten Jahrzehnten stark an Bedeutung verloren. Derzeit sind 
rund 90% der Landwirte Mitglieder in einer der 50 Südtiroler Genossenschaften, die sich 
der überregionalen Vermarktung von Obst und Gemüse widmen. Das in Südtirol erzeugte 
Kern- und Beerenobst und Gemüse wird zu 90% von den Genossenschaften und zu 8% 
von den Versteigerungen übernommen und vermarktet (vgl. SÜDTIROLER BAUERNBUND, 
2005, 4). 
Der Direktverkauf am Hof wird jedoch durch die Mitgliedschaft bei einer landwirtschaft-
lichen Genossenschaft oder Versteigerung weitgehend unterbunden. Das Genossenschafts-
mitglied muss die gesamte Produktionsmenge an die Genossenschaft liefern, eine 
Nichteinhaltung kann den Ausschluss bedeuten (vgl. KIENZL, 2002, 3). 
Trotzdem öffnen geänderte wirtschaftliche Rahmenbedingungen sowie neue gesell-
schaftliche Bedürfnisse auch neue Möglichkeiten für die bäuerliche Direktvermarktung. 
Einerseits verlangen immer mehr Verbraucher nach Produkten, die direkt vom Hof 
stammen (vgl. SÜDTIROLER BAUERNBUND, 2005, 4). Das liegt vor allem an den 
gestiegenen Ansprüchen an die Produktion und die Herkunft der Produkte. 
Andererseits wurde durch die sinkenden Agrarpreise verstärkt nach alternativen 
Einkommensquellen gesucht, um die finanzielle Situation der am Hof lebenden Familie zu 
verbessern. 75% der landwirtschaftlichen Betriebe in Südtirol sind heute schon auf einen 
Zuerwerb angewiesen (vgl. KIENZL, 2002, 3).  
Die Direktvermarktung bietet den Bauern die Möglichkeit, ihre kleinen Strukturen weiter 
im Vollerwerb zu bewirtschaften und den Zuerwerb direkt am Hof zu erzielen. Immer 
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mehr  bäuerliche Betriebe nutzen deshalb die Chance, durch direkte Vermarktung von 
selbst erzeugten Lebensmitteln, eine zusätzliche Wertschöpfung zu schaffen und 
Mehrerlöse zu erzielen (vgl. SÜDTIROLER BAUERNBUND, 2005, 4). 
Die Zahl der Bauern, die ihre Produkte direkt vermarkten, hat in den letzten 10 Jahren 
stetig zugenommen. Der Anteil der Bauern, die derzeit in der Direktvermarktung von Obst 
und Gemüse tätig ist, beläuft sich auf rund 1,5%, die Tendenz ist jedoch steigend (vgl. 
KIENZL, 2002, 4). 
 
Es haben sich in den letzten 10 Jahren in Südtirol zwei Typen von Direktvermarktern 
entwickelt (vgl. KIENZL, 2002, 4): 
 

• Direktvermarkter, die sich auf die Produktion bzw. Veredelung von wenigen 
Produkten mit großer Menge spezialisiert haben. Sie produzieren Produkte wie 
Apfelsaft, Wein, Eier, Kräuter, Marmelade, Apfelringe, Edelbrände, Essig, 
Milchprodukte und Honig in größeren Mengen. Diese rund 100 Direktvermarkter – 
50 davon sind reine Weinproduzenten – garantieren heute schon Lieferkapazität 
und Kontinuität, die vom Einzelhandel und der Gastronomie gefordert werden (vgl. 
KIENZL, 2002, 4). 
30 dieser Landwirte nehmen am Projekt „Qualitätsprodukte vom Bauern“ des  
Südtiroler Bauernbundes teil, das im Jahre 2003 auf der Grundlage einer 
Machbarkeitsstudie ins Leben gerufen wurde. Ziel ist es, Südtiroler 
Direktvermarkter, die sich auf die Herstellung bestimmter Produkte spezialisiert 
haben, zu unterstützen. Die Erzeuger produzieren unter dem Markenzeichen „Roter 
Hahn“ unter Einhaltung aller Rechtsvorschriften und Qualitätsnormen, die in 
eigenen Richtlinien festgeschrieben sind. Die Aufnahme in die Reihe der „Roter 
Hahn“-Produkte stellt somit auch ein Gütesiegel dar. Dieses garantiert, dass die 
Verarbeitung und Veredelung der Produkte in einem landwirtschaftlichen Betrieb 
in Südtirol erfolgt, die Rohstoffe müssen zudem zu 75% vom eigenen Betrieb 
stammen. Regelmäßige Qualitätskontrollen einer unabhängigen Fachkommission 
stellen sicher, dass die Erzeugnisse allen Anforderungen entsprechen und 
garantieren dem Konsumenten die Einhaltung aller Richtlinien. Das Projekt wird 
z.T. mit Mitteln aus dem Europäischen Sozialfond finanziert (vgl. SÜDTIROLER 

BAUERNBUND, 2005, 5). 
 

• Direktvermarkter, die eine große Vielfalt an bäuerlichen Produkten anbauen, aber 
nur eine geringe Menge pro angebotenem Produkt, v.a. Gemüse, produzieren. Sie 
vermarkten ihre Produkte größtenteils  über den Bauernmarkt und Ab-Hof-
Verkauf. Zu dieser Gruppe zählen rund 140 Südtiroler Landwirte (vgl. KIENZL, 
2002, 4). 

 
In Südtirol wird das Obst und Gemüse, neben dem Ab-Hof-Verkauf und den Ständen an 
den Straßen, über verschiedenste Absatzwege an die Konsumenten gebracht, die folgend 
näher beschrieben werden. 
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6.4.2 Südtiroler Bauernmärkte 

1995 öffneten in Südtirol die ersten Bauernmärkte ihre Tore. Heute - 10 Jahre später - sind 
sie fixer Bestandteil des Südtiroler Einkaufsangebotes und haben eine große und 
zufriedene Stammkundschaft.  
Die Märkte werden in größeren Orten immer häufiger organisiert und bieten vor allem für 
den Tourismus eine weitere Attraktion. 
Die Vielfalt der frischen und einheimischen Produkte, sowie das Gespräch mit den 
Produzenten kann kein anderer Einkaufsort sonst bieten (vgl. ARBEITSKREIS 

BAUERNMARKT, 2006, s.p.). 
Derzeit zählt Südtirol 14 Bauernmärkte, die alle zu einem Bauernmarktverein 
zusammengeschlossen sind. 10 Bauernmärkte werden nur in den Sommermonaten, meist 
von Mai bis Oktober abgehalten, die restlichen 4 finden das ganze Jahr über statt. 74 
Landwirte gehen regelmäßig aktiv auf einen Bauernmarkt, die Mitgliederzahl pro 
Bauernmarkt ist unterschiedlich. 
Zur Beratung der Südtiroler „Bauernmarktler“ hat der Südtiroler Bauernbund den 
„Arbeitskreis Südtiroler Bauernmärkte“ gegründet. Die Aufgaben des Arbeitskreises liegen 
in der Beratung und Betreuung der Bauernmärkte, sowie in der Schulung und 
Weiterbildung derer Mitglieder. Weiters werden eine einheitliche Regelung für die 
Herkunftskontrolle der verkauften Produkte ausgearbeitet und Öffentlichkeitsarbeit und 
Projekte im Sinne der Bauernmärkte durchgeführt.  
Das Südtiroler Bauernmarktlogo „Frisch vom Bauernhof“ dürfen nur Mitglieder der 
Südtiroler Bauernmärkte verwenden. Zu finden ist es auf Verpackungsmaterialien, 
Schürzen, Banner und bei anderen Werbezwecken (vgl. SIGMUND, 2005, 8). 

6.4.3 Vinschger Bauernladen 

Seit dem 29. April 2005 gibt es in Südtirol den ersten Bauernladen. Engagierte Bauern 
haben sich zu einer Genossenschaft zusammengeschlossen, um ihre bäuerlichen Produkte 
aus dem gesamten Vinschgau direkt zu vermarkten. Drei Jahre lang haben die neun 
Gründungsmitglieder der Genossenschaft an diesem Vorhaben gearbeitet. 
Dank geschickter Finanzierung ist es den Gründern gelungen, für die Direktvermarkter 
einen relativ einfachen und kostengünstigen Einstieg in die Genossenschaft zu 
ermöglichen. 
Zu den 37 Mitgliedern des Bauernladens zählen neben vielen Bauern und Erzeugern, auch 
einige Genossenschaften aus dem Vinschgau. Derzeit stammen noch alle Mitglieder aus 
dem Vinschgau; in Zukunft könnten aber auch Bauern aus anderen Landesteilen ihre 
Produkte im Laden anbieten. Prominentestes Mitglied ist der Alpinbergsteiger Reinhold 
Messner, dem auch das 200 m2 große Verkaufsgebäude mit eigener Verkostungsecke 
gehört. 
Die Produktpalette ist kunterbunt, die Kunden können zwischen 250 Erzeugnissen 
auswählen. Sie reichen von Käse, Fleischwaren, Geräuchertem, Joghurt, Speck, 
Kaminwurzen und Säften über Essig, Honig, Weine und Schnäpse bis hin zu Gewürzen, 
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Kosmetika, Kräutern, Tees, getrockneten Früchten und dutzenden anderen bäuerlichen 
Erzeugnissen.  
Natürlich wird auch frisches Obst und Gemüse angeboten. Das ganze Jahr über sind 
verschiedene Apfelsorten erhältlich. Marillen und Erdbeeren, der bekannte Vinschger 
Spargel und vieles mehr sind nur in der Erntesaison frisch zu erwerben. 
Angeboten werden sowohl biologisch als auch konventionell erzeugte Produkte. Sie 
kommen direkt vom Bauernhof, ohne lange Wege oder Zwischenhändler und ohne 
Qualitätsverlust (vgl. DER VINSCHGER, 2005c, 17). 

6.4.4 Selbstpflückaktionen 

Das Martelltal, sowie das Eisacktal und Umgebung sind bekannt für seine Erdbeeren. Des 
öfteren findet man hier ein sogenanntes „Erdbeerland“, in dem man gegen eine Gebühr die 
Erdbeeren selber pflücken oder direkt dort essen kann (vgl. 
www.suedtirol.info/genussland, 2006, s.p.). 

6.4.5 Hauszustellung 

Die Kleine Genossenschaft „Bio Kistl − Südtirol Gen.m.b.H.“ wurde gegründet um 
Südtiroler Haushalte mit biologisch und in Südtirol angebautem Obst und Gemüse zu 
beliefern. Kunden können ihre Ware entweder per Telefon oder per Internet bestellen. Am 
nächsten Tag wird das „Kistl“ mit den frischen Produkten frei Haus geliefert (vgl. ELSLER, 
2006, mündliche Mitteilung am 25. Mai 2006). 
Die Genossenschaft besteht aus folgenden Personen: 

• Aspmayr Josef, Tisens (Biobauer und Gründungsmitglied)  
• Braun Markus, Lana (Touristiker, Biokonsument und Ideator)  
• Gamper Ulrich, Algund (Biobauer, Gründungsmitglied und Obmann)  
• Mittersteiner Günther, Lana (Biobauer und Gründungsmitglied)  
• Siller Martin, Algund (Biobauer und Geschäftsführer) 

Derzeit wird das heimische Sortiment von ca. 20 Biobauern produziert. 
Alle teilnehmenden Biolandwirte gehören Bio-Anbauverbänden an (Bioland, GÄA, 
Naturland, usw.), durch welche sie auf die Einhaltung der verbandseigenen 
Anbaurichtlinien und auch der EU-Richtlinien kontrolliert werden. 
Das Ziel der Genossenschaft ist die Direktvermarktung biologischer Lebensmittel. Dies 
bedeutet nicht nur einen direkten Bezug vom Bauern zum Konsumenten, sondern auch 
einen Preisvorteil für den Konsumenten und einen gerechteren Lohn für den Bauern. Da 
einige der Bauern erst mit dem Bioanbau begonnen haben, wird ein Teil der Produkte im 
BioKistl im Rahmen der Umstellung auf den biologischen Landbau hergestellt. Auch für 
diese Ware gelten die gleichen strengen Richtlinien. 
Während der Übergangsmonate, wo es in Südtirol kein Obst und Gemüse mehr gibt, wird 
es von ausgesuchten Biobauern aus anderen Provinzen Italiens bezogen. Dem 
Geschäftsführer zufolge wird auch hierbei großen Wert auf Frische und Geschmack gelegt. 
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Auch diese Bauern müssen den EU-Biorichtlinien entsprechen (http://www.biokistl.it/, 
2006d, s.p.). 
Die Idee des BioKistl’s hat in Südtirol großen Anklang gefunden. Das Unternehmen hat 
immer mehr expandiert. Zur Deckung der Fixkosten wurden sodann auch anderes, nicht in 
Südtirol erzeugtes Obst und Gemüse wie Bananen und Ananas in die Produktpalette 
aufgenommen. Diese Initiative kann somit nicht mehr als ein reiner Absatzweg der 
Direktvermarktung und Unterstützung der Südtiroler Direktvermarkter bezeichnet werden, 
sondern eher als Einkaufserleichterung für Südtiroler Haushalte (vgl. ELSLER, M. (2006): 
mündliche Mitteilung am 25. Mai 2006). 

6.4.6 Tourismus-Projekte 

In ganz Südtirol werden das ganze Jahr über laufend neue Veranstaltungen organisiert, die 
unter dem Zeichen eines ganz bestimmten, in Südtirol produzierten Obst oder Gemüses 
stehen. Sie sollen einerseits vor allem Touristen, aber auch Einheimische auf südtiroler 
Spezialitäten aufmerksam machen, und andererseits auch Landwirte und somit auch 
Direktvermarkter beim Verkauf ihrer Produkte unterstützten. Dabei werden Feste, 
Verkostungen, Wanderungen, Besichtigungen, Konzerte oder dergleichen organisiert, bei 
denen die Bauern ihre Produkte anbieten können. 
Die Terlaner Spargelwochen, das Marteller Erdbeerfest, die Radicchiowochen, die 
Löwenzahnwochen, und das Apfelblütenfest sind nur einige der zahlreichen 
Veranstaltungen (vgl. RIER, 2006, mündliche Mitteilung am 25. Mai 2006). 
 
Die Terlaner Spargelwochen 
Im bekannten Spargeldreieck zwischen Vilpian, Siebeneich und Terlan, hat der 
Spargelanbau jahrhundertealte Tradition. Bereits Ende des 19. Jahrhunderts war Terlan ein 
beliebtes Ausflugsziel der Bozner Bürger, die dort den weißen Spargel genossen.  
Zehn Gastbetriebe bieten von Anfang April bis Ende Mai kulinarische Delikatessen rund 
um den Spargel an. Dabei arbeiten sie eng mit den Spargelbauern der bekanntesten 
Südtiroler Spargelregion zusammen.  
Zum Schutz und zur Qualitätsgarantie des Terlaner Spargels wurde 1996 die 
„Arbeitsgemeinschaft Spargelbau Terlan“ gegründet. Dazu zählen heute 15 Terlaner 
Spargelbauern, die insgesamt an die 10 Hektar Spargelzeilen bebauen. Im April dieses 
Jahres wurden die Spargelbauern in die Genossenschaft der Kellerei Terlan aufgenommen. 
Es wird nun eine gut geplante Qualitätskampagne gestartet, um die verkaufte Menge von 
etwa 50.000 kg – davon gehen 15.000 kg an private und der Rest an die 50 
Gastronomiekunden – noch hochwertiger zu platzieren. Unter dem fürstlichen Namen 
„Margarete“, abgeleitet von der letzten Regentin Tirols, die mit Vorliebe auf dem Schloss 
Maultasch oberhalb von Terlan verweilte, wird in Zukunft nur mehr ein Spargel verkauft. 
Und zwar der Original Terlaner, genannt Margarete-Spargel. Sein feiner und eleganter 
Geschmack ist auf qualitativ hochwertigen Anbau, schnelle Verarbeitung und adäquate 
Lagerung zurückzuführen. Verkauft wird der Margarete Spargel direkt in der Kellerei 
Terlan und in ausgesuchten Geschäften. 
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Den Höhepunkt der Spargelwochen bildet das große Spargelfest auf dem schmucken 
Hauptplatz des Weindorfs Terlan. Dort serviert ein Dutzend Bäuerinnen allerlei 
Spargelspezialitäten und einen saftigen Terlaner Sauvignon als Begleiter.  
Vom Tourismusverein wird gleichzeitig eine kulinarische Spargelwanderung angeboten, in 
der den Gästen der Spargelanbau gezeigt wird und anschließend ein Spargelessen 
stattfindet (vgl. SÜDTIROLER LANDWIRT, 2006e, 22). 
 
Die Radicchiowoche 
Die Radicchiowoche findet immer gegen Ende des Sommers, heuer vom 27.08.2006 - 
03.09.2006, in Deutschnonsberg statt. Die Gemeinden von Deutschnonsberg sind durch 
ihre Abgeschnittenheit vom Rest Südtirols wirtschaftlich gesehen ziemlich benachteiligt.  
Mit dem verstärkten Anbau von Radicchio haben die Bewohner eine Marktnische entdeckt. 
Radicchio steht für naturnahe, gesunde Küche. Während der Radicchiowochen wird von 
den  lokalen Küchenchefs gezeigt, in wie vielen Variationen das eher unbekannte Gemüse 
zubereitet werden kann. Neben schmackhaften Gerichten werden hier auch ein 
bodenständiges Rahmenprogramm wie Bauernmärkte, Musikfeste und Kinderanimation 
präsentiert (http://www.ultental-valdultimo.com/veranstaltungen/radicchiowochen.html, 
2006f, s.p.).  

6.5 Chancen und Risiken der Direktvermarktung in Südtirol 

6.5.1 Chancen für Landwirtschaft, Einzelhandel und Gastronomie 

Die Direktvermarktung bringt trotz der Schwierigkeiten große Chancen für Landwirt, 
Einzelhandel und Gastronomie mit sich. 
Der Landwirt kann durch die Direktvermarktung ein weit höheres Einkommen erzielen 
und muss sich nicht ein zweites Standbein außerhalb der Landwirtschaft suchen.  
Die Direktvermarktung birgt große Chancen für die gesamte Region, sprich für das ganze 
Land Südtirol. Eine Zunahme der Direktvermarkter hat eine Zunahme der Produktvielfalt 
in Südtirol zur Folge. Dies führt zu einer Aufwertung der Region und zu einer Steigerung 
ihres Bekanntheitsgrades. Sowohl die Südtiroler als auch die Gäste wünschen sich ein 
umfassendes Angebot an bäuerlichen Produkten.  
Die große Chance liegt in einer intensiven Zusammenarbeit zwischen den Direktver-
marktern, Einzelhandel und Gastronomie. 
Der Großteil des in Südtirol erzeugten Kern- und Beerenobst, als auch das Gemüse wird 
über die vielen Genossenschaften vermarktet. Jedoch besteht besonders in den Sektoren 
Obst und Gemüse, sowohl bei Gastronomie, als auch beim Einzelhandel sehr großes 
Interesse die Produkte auch direkt vom Bauern zu kaufen. Die Voraussetzungen von 
Gastronomie und Einzelhandel für eine Kooperation mit den Direktvermarktern sind dabei 
vor allem gute Qualität, pünktliche Lieferung, ein gerechter Preis und die Einhaltung der 
sanitären Bestimmungen. Dazu ist es notwendig eine geeignete Organisationsstruktur ins 
Leben zu rufen, da bis heute sehr viele Versuche der Zusammenarbeit an der Belieferung 
gescheitert sind. Dies wäre die richtige Antwort auf die bis heute auftretenden Probleme in 
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der Zusammenarbeit zwischen Direktvermarktern, Gastronomie und Einzelhandel (vgl. 
KIENZL, 2002, 5).  

6.5.2 Schwierigkeiten und Risiken 

Trotz vieler Ideen und neuer Initiativen hat die Direktvermarktung in Südtirol noch mit 
erheblichen Schwierigkeiten zu kämpfen: 

• Es besteht die Gefahr der Überschuldung des Betriebes bei Einhaltung aller 
hygienischen Anforderungen und durch den erforderlichen Ankauf von 
Maschinen. 

• Vermarktet ein Genossenschaftsmitglied einen Teil seiner erzeugten Produkte 
selbst, so kann die Genossenschaft ein Anlieferungsstop verhängen. 

• Fehlende Ausbildung und Erfahrung im Umgang mit den Kunden bringt bei vielen 
Direktvermarktern das Risiko einer mangelnden Professionalität. 

• Eine uneinheitliche Produktqualität verunsichert die Kunden (vgl.  KIENZL, 2002, 
4). 

6.6 Innovative und erfolgreiche Direktvermarktungsstrategien 
– Betrieb Adamah 

6.6.1 Allgemeines 

Der Biohof Adamah befindet sich in Glinzendorf im Marchfeld, 10 km östlich der Wiener 
Stadtgrenze (vgl. ARBEITSGEMEINSCHAFT FAMILIE ZOUBEK, 2006, s.p.). Die Gemeinde 
Glinzendorf hat eine Fläche von 10,44 km² und ca. 255 Einwohner (vgl. www.noel.gv.at, 
2006j, s.p.). 
Im Dorf ist das Betriebsgebäude sowie der Hofladen über Wegweiser beschildert. 
 

 
Abbildung 44: Lageplan der Gemeinde Glinzendorf  

Quelle: ARBEITSGEMEINSCHAFT FAMILIE ZOUBEK, 2006, s.p. 
 
Der Hofname „ADAMAH“ kommt aus dem Hebräischen und bedeutet Ackerboden –  
lebendige Erde.  
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Die regionale Versorgung mit Bioprodukten erfolgt frei Haus über ein Zustellservice 
(Adamah-Kistl), direkt ab Hof über den Hofladen sowie auf verschiedenen Märkten 
(Naschmarkt, Karmelitermarkt, Freyung). 
Der Landwirtschaftsbetrieb wirtschaftet nach biologischen Richtlinien und ist Mitglied des 
Verbandes Bio-Ernte-Austria mit der Kontrollnummer AT-N-01-BIO-3012-3L (vgl. 
ARBEITSGEMEINSCHAFT FAMILIE ZOUBEK, 2006, s.p.). Der Betrieb besteht aus einem 
landwirtschaftlichen und einem Handelsbetrieb (Vertriebs-KEG), der für die Vermarktung 
zuständig ist. 

6.6.2 Produktion 

Der Betrieb hat eine Landwirtschaftliche Nutzfläche von 70 ha. Am Betrieb wird neben 
Getreide und Ölfrüchten vor allem Gemüse angebaut. Im Freiland werden vor allem 
Karotten, Kartoffel, Sellerie, Rote Rüben, Schwarzwurzel aber auch Kohlgemüse, 
Einlegegurken und Fisolen angebaut. An Spezialkulturen werden verschiedenste Kräuter 
angebaut. Diverse Salate gibt es im Winter im Folientunnel ansonsten im Freiland. In 4 
Folientunnel werden Schlangengurken, Tomaten und Paprika erzeugt. Paprika und 
Pfefferoni werden aber auch im Freiland angebaut (vgl. NIEMANN, 2006, s.p.). 

6.6.3 Planung und Organisation 

Betriebsleitung 
Die Betriebsleitung erfolgt durch das Ehepaar Sigrid und Gerhard Zoubek, sowie deren 
Sohn Stefan. Im Bereich Gemüsebau ist DI Monika Mühr leitend tätig (vgl. NIEMANN, 
2006, s.p.).  
 
Mitarbeiter 
In der Landwirtschaft sind 6 Arbeiter fix, und ca. 10-20 Saisonniers beschäftigt. Die 
Saisonniers sind hauptsächlich für die Unkrautentfernung zuständig. Ihre Anzahl hängt von 
der Fläche bestimmter Gemüsekulturen sowie vom Unkrautaufkommen ab, und ist somit 
jedes Jahr unterschiedlich. 
Für das Adamah-Kistl und den Hofladen sind ca. 25 Personen, aber nicht alle davon 
Vollzeit beschäftigt (vgl. NIEMANN, 2006, s.p.). 
 
Arbeitseinteilung 
Die Arbeitseinteilung im Bereich Vermarktung wird von Gerhard Zoubek sowie von DI 
Markus Niemann durchgeführt. In der Landwirtschaft sind Stefan Zoubek und DI Monika 
Mühr für die Einteilung der Arbeiten verantwortlich (vgl. NIEMANN, 2006, s.p.). 
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Kooperationen mit anderen Betrieben 
Aufgrund des umfangreichen Sortiments an Obst und Gemüse wird vieles von anderen 
Biobauern bezogen. So wird sporadisch einiges an Obst wie Erdbeeren und Äpfel, aber 
auch Rhabarber aus der Umgebung bezogen (vgl. NIEMANN, 2006, s.p.). Die regionalen 
Partner sind unter anderem Wilfried Menzinger in Franzensdorf, die Familie Harbich in 
Aderklaa und Gerhard Hof in Dörfles (vgl. ARBEITSGEMEINSCHAFT FAMILIE ZOUBEK, 
2006, s.p.).  
 
Was nicht durch regionale Partner bezogen werden kann wird hauptsächlich über die 2 
Händler Achleitner und AL Naturkost und sporadisch über den Händler Fink eingekauft 
(vgl. NIEMANN, 2006, s.p.). 

6.6.4 Zielgruppe 

Zu der Zielgruppe des Biohofs Adamah zählen Singles, Familien mit Kindern, aber auch 
ältere Menschen, die ernährungs- und gesundheitsbewußt oder auch vegetarisch leben, auf 
Bioprodukte Wert legen, und ein besseres Einkommen haben. Außerdem leben sie in 
Niederösterreich in den Bezirken Gänserndorf, Mistelbach, sowie in Wien und südlich von 
Wien. 
 
Die Kunden des Hofladens und der Märkte sind zudem bereit eine gewisse Entfernung 
zurück zu legen um Bioprodukte zu erhalten.  
Die Kunden des Kistls unterscheiden sich von den oben genannten dadurch, dass sie sich 
Bioprodukte liefern lassen und sich nicht überlegen was sie einkaufen. Dadurch sind sie 
einerseits bequem, andererseits aber auch offen für etwas Neues (vgl. NIEMANN, 2006, 
s.p.). 

6.6.5 Produkt / Sortiment 

Der Biohof Adamah bietet ein vielfältiges Sortiment an frischen sowie veredelten 
Produkten an, wie in Tabelle 6 ersichtlich ist. 
 
Es werden folgende Produktgruppen angeboten:  
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Tabelle 10: Angebotene Produktgruppen 

Getreideprodukte 

Gemüse, Kartoffel, Gemüsekonserven 

Kräuter und Gewürze 

Speiseöle und Essig 

Milchprodukte, Eier, Fleisch- und Wurstprodukte 

Brotaufstriche 

Süßwaren: Schokolade, Honig, Marmelade, Mohn, Nüsse, Trockenfrüchte 

Kaffee, Tee, Kakao 

Kosmetik: Cremen und Körperöle 

Gluten, Tofu 

Weine 

Gemüse-Kochbuch 
Quelle: ARBEITSGEMEINSCHAFT FAMILIE ZOUBEK, 2006, s.p. 
 
Neben der umfangreichen Sortimentsbreite gibt es auch eine beachtliche Sortimentstiefe. 
So werden zum Beispiel verschiedenstes verarbeitetes Gemüse, 14 verschiedene 
Kräutertees, 7 verschiedene Brotsorten, 14 verschiedene Teigwaren, verschiedene Mehle, 
Kräutertees und Speiseöle usw. angeboten. 
 
An veredeltem Gemüse aus eigenem Anbau gibt es das Sortiment, wie es in Tabelle 7 
angeführt wird. Das vielfältige Angebot an verarbeiteten Produkten ermöglicht ein 
ganzjähriges Angebot an regionalen Produkten und spricht mehrere Kunden an. Der 
Nachteil ist die höhere Arbeitsbelastung. 
 
Qualität 
Es wird versucht qualitativ hochwertiges Gemüse zu produzieren und auch zu verkaufen. 
Besonders wichtig sind Frische und Geschmack. Deshalb erfolgt falls erforderlich eine 
Lagerung bei optimaler Temperatur, also meist in Kühlräumen (vgl. NIEMANN, 2006, s.p.).  
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Tabelle 11: Verarbeitetes Gemüse aus eigenem Anbau  

Produkt Menge/Glas Preis/Glas 

Chilis 600 g 3,30 € 

Fisolensalat 640 g 2,80 € 

Karottensalat 
 

380 g 
720 g 

1,60 € 
2,35€ 

Letscho fein 240 g 2,30 € 

Mildwürzige Pfefferoni 600 g 3,30 € 

Paprika gefüllt mit 
Sauerkraut 

540 g 3,40 € 

Paprikasalat 650 g 2,20 € 

Paprikaschoten 650 g 3,00 € 

Rote Rübensalat 670 g 1,90 € 

Senf-Gurken 670 g 3,25 € 

Sticksigurken 670 g 3,25 € 

Zucchinicremesuppe 240 g 2,50 € 
Quelle: ARBEITSGEMEINSCHAFT FAMILIE ZOUBEK, 2006, s.p. 
 
Verpackung 
Frisches Gemüse wird am Markt und im Hofladen unverpackt angeboten. Somit haben die 
Kunden den Vorteil, dass sie die gewünschte Menge selbst wählen können.  
Als Verpackung dient eine Papiertüte mit Adamah-Logo. Somit nutzt die Verpackung 
nicht nur dem Transport sondern ist zugleich Werbemittel. 
Das verarbeitete Gemüse wird in Konservengläsern unterschiedlicher Größe abgefüllt. Zu 
öffnen sind sie mit einem Drehverschluss. Auf den Gläsern befindet sich ein Etikett (vgl. 
NIEMANN, 2006, s.p.). 
 
Kennzeichnung 
Auf dem Etikett befinden sich Name, Logo, Adresse, Bio-Kontrollnummer, Gewicht und 
Haltbarkeit. Außerdem befindet sich darauf eine kurze Beschreibung des Produktes, sowie 
Zutaten, falls notwendig eine Kochanleitung und Hinweise für die Lagerung (vgl. 
NIEMANN, 2006, s.p.). 

6.6.6 Absatzwege 

Die Produkte werden über ein Zustellservice (Adamah-Kistl), über den Hofladen, an 
Märkten (Naschmarkt, Karmelitermarkt, Freyung) und über den Webshop vermarktet (vgl. 
ARBEITSGEMEINSCHAFT FAMILIE ZOUBEK, 2006, s.p.). Am meisten abgesetzt wird mit dem 
Adamah-Kistl, was sich ständig im Wachstum befindet (vgl. NIEMANN, 2006, s.p.). 
Deshalb soll besonders auf das ADAMAH-Kistl eingegangen werden (siehe Kapitel 0). 
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Hofladen 
Der Hofladen befindet sich in einer alten Holzscheune und bietet auf einer Verkaufsfläche 
von 90 m² ein breites Sortiment an. Zusätzlich zum Sortiment werden auch biologische 
Reinigungsmittel angeboten.  

 
Abbildung 45: Hofladen 

Quelle: ARBEITSGEMEINSCHAFT FAMILIE ZOUBEK, 2006, s.p. 
 
Öffnungszeiten: Dienstag und Donnerstag von 13.00 bis 19.00 Uhr, 
Freitag von 9.00 bis 19.00 (von November bis März jeweils nur bis 18.00 Uhr) und 
Samstag von 9.00 bis 16.00 Uhr (vgl. ARBEITSGEMEINSCHAFT FAMILIE ZOUBEK, 2006, 
s.p.). Neben dem Einkaufen kann man einen Kleintierstall besuchen und im Garten 
entspannen. Somit werden hier auch Erlebnisse angeboten, vor allem für Familien, die 
keinen Garten haben. Viele Kunden des Hofladens sind Stammkunden, die aus dem Bezirk 
Gänserndorf oder von Wien 21 und 22 kommen. 
Der Hofladen ist aufgrund seiner Lage im Wachstum begrenzt, jedoch läuft er neben dem 
Kistl gut mit, da die Waren ohnehin für das Kistl gebraucht werden und die Waren auch 
nicht so genau bestellt werden müssen. Falls dies nicht der Fall wäre, könnte nie so eine 
Vielfalt, vor allem an frischem Produkten geboten werden, da dafür die Leerzeiten zu groß 
sind (vgl. NIEMANN, 2006, s.p.). Für den Hofladen gibt es keine Konkurrenz. 
 
Bauernmärkte 
Am Naschmarkt beim „Bioeck“ werden frisches Obst und Gemüse jeden Samstag von 8 
bis 14 Uhr verkauft. Am Karmelitermarkt im 2. Bezirk werden ebenfalls jeden Samstag 
Vormittag (von 7-12.30 Uhr) frisches Obst und Gemüse und weitere Adamah Produkte 
angeboten. Außerdem werden die Produkte auf dem Biobauernmarkt auf der Freyung 
jeden 2 Freitag und Samstag in den ungeraden Kalender Wochen zwischen 10 und 18 Uhr 
angeboten (vgl. ARBEITSGEMEINSCHAFT FAMILIE ZOUBEK, 2006, s.p.). 
Das Angebot auf den Märkten ist klarerweise wesentlich kleiner wie im Hofladen, da 
entweder nur frische Erzeugnisse, oder nur ein verringertes Sortiment an weiteren 
Produkten angeboten wird. Der Verkauf auf den Märkten hat im Vergleich zum Kistl 
wesentlich geringere Bedeutung. Jedoch sind die Einnahmen die in kurzer Zeit (z. B. an 
einem Vormittag) zustande kommen auch nicht unbeachtlich. Außerdem ist es zugleich 
eine gute Werbung (vgl. NIEMANN, 2006, s.p.). Auf allen Märkten gibt es Konkurrenz 
durch andere Anbieter. 
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Web-Shop 
Seit Herbst 2005 gibt es auch einen Web-Shop (vgl. NIEMANN, 2006, s.p.). Alle 
Lieferungen im Liefergebiet des Biohofes sind ohne Versandkosten, außerhalb des 
Liefergebietes werden 5.50 € Versandkosten verrechnet. Die Mindestbestellmenge liegt bei 
12 €. Der Bestellschluss für die Lieferung und die Ausliefereinteilung erfolgt wie beim 
Kistl. „Die Abrechnung bei Lieferung frei Haus erfolgt mit Lastschriftverfahren“ 
(ARBEITSGEMEINSCHAFT FAMILIE ZOUBEK, 2006, s.p.). Die dazu nötigen 
Bankverbindungen können über den Webshop per Telefon oder per Fax bekannt gegeben 
werden. 
Der Webshop findet Anklang, und auch aufgrund der Fotos und Beschreibungen wird 
mehr verkauft (vgl. NIEMANN, 2006, s.p.).  
Die elektronische Bestellung über den Webshop geht besonders auf die Technologie-
Trends ein (vgl. PÖCHTRAGER, 2006, s.p.). Da immer mehr Kunden das Internet nutzen, 
wird wahrscheinlich auch mehr über den Webshop gekauft werden. Außerdem werden 
dadurch zusätzliche Kunden gewonnen. 
 
Abo-Kiste (Adamah-Kistl) 
Die Idee hinter dem Adamah-Kistl ist die regionale Versorgung mit frischem Bio-Gemüse 
und -Obst, sowie weiteren Bioprodukten. Die Zustellung erfolgt frei Haus, womit sich der 
Kunde die Zeit für das Einkaufen spart (vgl. ARBEITSGEMEINSCHAFT FAMILIE ZOUBEK, 
2006, s.p.). Derzeit werden ca. 3.000 Kistl von ca. 2.800 Kunden pro Woche bezogen. 
Besonders steigend ist der Absatz von September bis Mai. Der Grund für einen leichten 
Rückgang von Mai bis September sind Feiertage, Ferien- und Urlaubszeit. Mitte August 
bedeutet dies ein Rückgang von ca. 35% (vgl. NIEMANN, 2006, s.p.). 
 
Sortiment 
Frisches Bio-Gemüse und -Obst der Saison werden in unterschiedlichen 
Zusammenstellungen frei Haus geliefert. Jede Woche wird der Kistl-Inhalt neu und 
abwechslungsreich zusammengestellt. Dazu gibt es immer einfache Rezepte gratis. 
Insgesamt werden 8 Kistl- und 3 Paketarten angeboten. Zusätzlich kann der Kistl-Kunde 
weitere Produkte wie frisch gebackenes Brot, Eier, Milchprodukte, Öle, Getreideprodukte, 
Kräuter, Äpfel und Erdäpfel aus einer Produktliste (siehe Anhang) auswählen (vgl. 
ARBEITSGEMEINSCHAFT FAMILIE ZOUBEK, 2006, s.p.). 
Das jeweilige Kistl oder Paket gibt es in kleiner, mittlerer oder großer Ausführung. Die 
kleine Größe hat einen Inhalt für 1-2 Personen und kostet 12 €. Die mittlere Kiste oder 
Paket bietet einen Inhalt 2-3 Personen und kostet 16 €. Die große Kiste oder Paket ist für 3-
4 Personen, und somit für eine größere Familie und Vielgemüse-Esser und kostet 21 €. 
Außerdem können bis zu 3 Gemüsearten oder -Gruppen ausgewählt werden, die nicht in 
das Kistl kommen. 
Der Inhalt des nächsten Kistls kann auf der Homepage des Biohofes Adamah 
(http://www.adamah.at) in der Vorwoche eingesehen werden. Der Inhalt ist aber mit 
Vorbehalt verfügbar, sodass es noch zu Änderungen kommen kann (vgl. 
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ARBEITSGEMEINSCHAFT FAMILIE ZOUBEK, 2006, s.p.). Am stärksten wird das kleine gefolgt 
vom mittleren „Gemüse + Obst-Kistl“ nachgefragt. Auch sehr beliebt ist das „Gemüse-
Kistl“ (vgl. NIEMANN, 2006, s.p.). 
 
Aus folgendem Sortiment kann gewählt werden: 
 

Tabelle 12: Kistl- und Paketarten 

Gemüse-Kistl Gemüse, Kräuter und Salat zum Rohgenuss und zum Kochen 

Obst-Kistl Obst und Südfrüchte 

Gemüse +Obst-Kistl Das vielfältige - von Allem etwas 

Regional-Kistl Gemüse, Salat, Kräuter und Obst aus heimischem Anbau 

Mutter–Kind-Kistl 
 

Gemüse + Obst – ohne Blähendes und Zitrusfrüchte, ideal für 
stillende Mütter und Kleinkinder, sowie als Schonkost 

Büro & Schul-Kistl Für gesunde Pausen: überwiegend Obst und etwas Gemüse 

Gartler-Kistl Gemüse, ohne Salat, Kräuter und ohne saisonbedingtes 
Gartengemüse (von Mai bis Okt.) 

Saft-Kistl Obst und Gemüse für frisch gepresste Säfte 

Käse-Paket Gibt es auch zu Mini-Größe zu € 8 

Wurst-Paket Ebenfalls in Mini-Größe zu € 8,- erhältlich 

Single-Paket Misch-Paket: Käse und Wurst 

Weitere Produkte Brot, Eier, Milchprodukte, Öle ... 
Quelle: ARBEITSGEMEINSCHAFT FAMILIE ZOUBEK, 2006, s.p. 
  
Zustellservice 
Die Lieferung erfolgt je nach Liefergebiet an einem bestimmten Wochentag, nach 
Feiertagen verschiebt sich in der selben Woche der Liefertag um einen Tag (vgl. 
ARBEITSGEMEINSCHAFT FAMILIE ZOUBEK, 2006, s.p.). 
Das derzeitige Liefergebiet umfasst das Marchfeld, Teile des Bezirkes Mistelbach, Wien 
(ausgenommen Bezirke 12., 13. und Teile des 14. Bezirkes), sowie Teile des Bezirks 
Mödling. 
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Abbildung 46: Liefergebiet mit Liefertagen 

Quelle: ARBEITSGEMEINSCHAFT FAMILIE ZOUBEK, 2006, s.p. 
 
Den Lieferrhythmus, ob wöchentlich oder nur einmalig beliefert werden soll, kann der 
Kunde selbst bestimmen. Eine Änderung des Kistl-Inhaltes, ein Abbestellen oder die 
Bestellung von zusätzlichen Produkten muss bis spätestens 3 Tage vor Lieferung erfolgen. 
Der Bestellschluss für die Lieferung am Montag und Dienstag ist Freitag, 12 Uhr. Für die 
Liefertage Mittwoch, Donnerstag und Freitag ist es jeweils 2 Tage vorher, 9 Uhr. 
Außerdem ist auch die Bestellung über den Online-Shop möglich, wobei der Bestellschluss 
3 Werktage vor Lieferung ist. Bei Bestellung wird der Liefertag und die ungefähre 
Lieferzeit bekannt gegeben. Wenn niemand zu Hause ist, kann ein Platz genannt werden, 
der vor Regen, Frost, Hitze und Tieren geschützt ist, wohin das Kistl kommen soll. 
Außerdem soll die Pfandkiste bereitgestellt sein, wobei der Kistl-Pfand 5,09 € beträgt (vgl. 
ARBEITSGEMEINSCHAFT FAMILIE ZOUBEK, 2006, s.p.). 
Die Nachfrage beim Adamah-Kistl in den jeweiligen Bezirken hängt davon ab wie lange in 
dem jeweiligen Gebiet schon ausgeliefert wird. So werden im 2. Bezirk in Wien bereits 2 
Touren gefahren. Eine Nachfrage wäre auch im 12. und 13. Bezirk vorhanden, jedoch sind 
die Kapazitäten bereits voll ausgelastet, sodass vorrangig die steigende Nachfrage in den 
vorhandenen Liefergebieten gedeckt wird (vgl. NIEMANN, 2006, s.p.). 
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Transport 
In einer Woche werden ca. 3.000 Kistl, das sind von Dienstag bis Freitag ca. 660, 
ausgeliefert. Am Montag erfolgt die Auslieferung erst ab Mittag, da am Vormittag die 
Kistl frisch gepackt werden. Pro Tag sind 8-9 Autos mit Kühlung unterwegs. Die 
Kistlauslieferung ist anstrengend, da 80-100 Stopps gemacht werden müssen (vgl. 
NIEMANN, 2006, s.p.). 
 
Qualität 
Um den Kistl-Inhalt bestmöglich frisch zu erhalten, erfolgt die Auslieferung in Kühlautos. 
 
Verpackung und Kennzeichnung 
Das Kistl gibt es in unterschiedlicher Größe. Im Kistl selbst befindet sich der Inhalt 
(ausgenommen Wurst- und Käsepakete) zumeist unverpackt. Ausgenommen davon sind 
empfindliches Obst- und Gemüse wie Erdbeeren, Kresse, usw. Im Kistl selbst gibt es 
immer ein Blatt mit Informationen zum Biohof, Aufbewahrungstipps, falls vorhanden 
Zusatzangebote sowie Rezepte zum Inhalt (siehe Anhang). 
Auf der Außenseite des Kistls befindet sich ein Etikett mit dem Logo, welches Kistl es ist 
und welchen Inhalt es aufweist. Somit ist das Kistl zugleich auch Werbemittel, wenn 
niemand zu Hause ist, und das Kistl auf Wunsch vor eine Wohnung oder zu Nachbarn 
geliefert wird.  
 

 
Abbildung 47: Adamah-Kistl 

Quelle: ARBEITSGEMEINSCHAFT FAMILIE ZOUBEK, 2006, s.p. 
 
Kosten 
Über die Berechnung der Kosten in der Produktion konnte DI Markus NIEMANN keine 
Auskunft geben, da dies nicht in seinem Zuständigkeitsbereich liegt.  
Die Preise der Produkte richten sich nach Marktpreisen, da diese sehr dominant sind. Falls 
es zum Beispiel kurzfristig ein Überangebot an eigenen Erzeugnissen gibt, die nicht haltbar 
sind (z.B. Salat) werden auch Angebote gemacht (vgl. NIEMANN, 2006, s.p.). 
Auch bei diesem Betrieb zeigt sich das die Preise zumindest zu einem Teil von den Preisen 
der Konkurrenz abhängen. 
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Kunden 
Das Adamah-Kistl trifft die Bedürfnisse von Gesundheits- und Ernährungsbewussten, die 
Bioprodukte haben wollen, jedoch auch Bequemlichkeit schätzen. Dazu zählen 
Berufstätige, Mütter mit Kindern und Senioren (vgl. NIEMANN, 2006, s.p.). Besonders von 
Interesse ist das Kistl für Berufstätige, die wenig Zeit zum Einkaufen haben oder sich 
nehmen wollen, jedoch gesundheitsbewusst sind. Mütter mit Kindern ersparen sich durch 
das Kistl das oft mühsame Nachhausebringen des Einkaufs. Außerdem gibt es das Mutter-
Kind-Kistl besonders für die Bedürfnisse stillender Mütter. Das Zustellservice ist ebenfalls 
von Interesse für ältere Menschen, für die das Verlassen der Wohnung ein Problem 
darstellt. Außerdem gibt es immer passende Rezepte zum Kistl-Inhalt. So kommen die 
Kistl-Kunden vielleicht zu Erzeugnissen, die sie selbst nicht kaufen würden, und probieren 
so durch die Rezepte auch neues zum Kochen aus.  
 
Konkurrenz 
Die Konkurrenz ist laut DI Markus NIEMANN nur gering (vgl. NIEMANN, 2006, s.p.). 
Konkurrenz gibt es nur in Wien und südlich von Wien. „Mitter ’s gesunde Ökokiste“ bietet 
unterschiedliche Kisten in den Wiener Bezirken 1-9, 12-20 und 23., sowie in Teilen des 
Bezirks Mödling, Baden und Wiener Neustadt an. Neben den Kisten werden auch 
saisonbedingt Kräuterstöckerl und Gemüsejungpflanzen angeboten. Eine Kiste für 1-2 
Personen kostet 13 €, für Vater-Mutter-Kind Familien (2-3 Personen) kostet 17 € und für 
eine größere Familie kostet 22 €. (vgl. http://www.mitters-oeko-kiste.at, 2006, s.p.). Der 
„Biowichtl“ bietet ein Vollsortiment und auch verschiedene „Abokörbe“ an. Ein Korb für 
1-2 Personen kostet 11 €, und für 2-3 Personen kostet 17 € (vgl. http://www.biowichtl.at, 
2006g, s.p.). 

6.6.7 Kommunikation 

Werbung 
Es wird Werbung mittels Tragetaschen auf denen sich das Adamah-Logo befindet, 
betrieben. Außerdem befindet sich auf allen Lieferautos eine Werbung für das Kistl.  
In einigen Tageszeitungen (z.B. Kronenzeitung, Kurier) und im Radio werden immer 
wieder Berichte über den Biohof Adamah gebracht, was gratis Werbung ist. 
 
 

 
Abbildung 48: Werbung 

Quelle: ARBEITSGEMEINSCHAFT FAMILIE ZOUBEK, 2006, s.p. 
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Öffentlichkeitsarbeit 
Mit dem Frühlings- und Herbstfest werden Kontakte gepflegt und Vertrauen für den 
Betrieb geschaffen. Bei jedem dieser Feste, die an einem Samstag und Sonntag im Mai und 
Oktober stattfinden, gibt es ein reichliches Angebot an biologischen Speisen und 
Getränken. Zudem gibt es immer zahlreiche Aktivitäten für Kinder und Erwachsene. Im 
Hofladen und auch bei Gastanbietern (z.B. Jungpflanzen, Keramik) kann an beiden Tagen 
eingekauft werden. 
Am Betrieb werden auf Anfrage auch Exkursionen, sowie gelegentlich Kochkurse 
abgehalten. Eine Broschüre über den Biohof gibt es ebenfalls. 

6.6.8 Zusammenfassung zum Betrieb Adamah 

Der Biohof Adamah bietet optimale Nahrungsmittel da die Produkte aufgrund der 
biologischen Wirtschaftsweise natürlich, gesund und unbedenklich sind. Das Adamah-
Kistl ist durch den Lieferservice leicht und bequem erhältlich zudem müssen sich die 
Kunden nicht überlegen was sie einkaufen. Außerdem ist es praktisch dass es Rezepte dazu 
gibt. Eine persönliche und individuelle Beratung gibt es am Hofladen und auf den 
Märkten.  
Die Zurückverfolgbarkeit der Erzeugnisse ist ebenfalls gegeben, da auf der Homepage des 
Biohofs Adamah einzusehen ist, von welchem Betrieb die zugekauften Produkte kommen. 
Durch den Aufenthalt im Garten des Hofladen und den Besuch des Kleintierstalles, sowie 
durch die Hoffest und die Rezepte beim Kistl werden zusätzlich auch Erlebnisse geboten 
(vgl. PÖCHTRAGER, 2006, s.p.). 
Der Biohof Adamah bietet ein reiches Sortiment an Bioprodukten, was besonders für die 
Ökologie-Trends steht. Das ständige Wachstum an Kistl-Kunden spiegelt eine erfolgreiche 
Direktvermarktungsstrategie wieder. 

6.7 Innovative und erfolgreiche Direktvermarktungsstrategien 
– Betrieb Reicher 

Die Informationen stammen von den Betriebsführern Hans und Maria REICHER. 
 
Hans Reicher 
Mahrensdorf 5  
8350 Fehring 
www.reicher-spargel.at
www.erdbeerpflanzen.at
 
Der Betrieb liegt im südoststeirischen Hügelland. Die Flächen sind klein parzelliert. Die 
bewirtschafteten Flächen bestehen aus Lehmböden, deren Bestandteile sind Ton, Humus, 
Sand und Schlufgemische. Der Boden besitzt eine hervorragende Wasserspeicherkraft, mit 
der längere Trockenperioden leichter überwunden werden. Die Speicherung der Nährstoffe 
wird auch gewährleistet. Durch Humus ist eine natürliche Lockerung des Bodens möglich. 
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Der Humusgehalt des Bodens beträgt 2-3%, das entspricht einem durchschnittlichen Wert. 
Dieser Gehalt wird durch Eingrünen der Flächen und Fruchtfolgewirtschaft erhöht und 
erhalten. Das Klima ist vom pannonischen und mediterranen Klima beeinflusst. Die 
Sommer sind warm, die Winter kalt. Die durchschnittliche Jahresniederschlagsmenge 
beträgt 700 mm. Der Betrieb liegt auf 300m Seehöhe. Am Betrieb werden folgende 
Pflanzen kultiviert: 
 
3 ha Weiß-(Bleich)spargel 
1,5 ha Grünspargel 
1,5 ha Ertragserdbeeren – Fruchtproduktion 
1,5 ha Erdbeervermehrung – Pflanzenproduktion 
0,5 ha Himbeeren 
9 ha Steirischer Ölkürbis 
Ca. 17 ha Mais, Weizen, Gerste und Gründüngung in Fruchtfolge 
Ca. 9 ha Waldwirtschaft werden zur Erzeugung von Brennholz, Hackschnitzel und 
Scheiter für den Eigenbedarf, und in geringen Maß zur Nutzholzgewinnung bewirtschaftet. 
Es werden 15 ha Eigenfläche und 28 ha Pachtfläche kultiviert. 

6.7.1 Betriebsphilosophie 

Das Leben auf dem Bauernhof bewusst gestalten, bedeutet für die Familie: 
• Lebensqualität zu erhalten 
• den Hof verantwortungsvoll zu bewirtschaften – mit alternativen Programmen die 

Nachhaltigkeit in der Produktion zu gewährleisten 
• sich ernsthaft um die beste Qualität der Erzeugnisse bemühen 
• attraktiv bleiben, offen sein für Kundenwünsche, flexibel sein für Veränderungen 
• die Produkte ansprechend vermarkten 
• den Betrieb optimal organisieren 
• den Betrieb unternehmerisch führen 
• ständige Weiterbildung, sowohl allgemeine, fachliche als auch kulturelle Inhalte 

wählen 
• Finanzierung erfolgt ausschließlich mit Eigenkapital 
• ein positives Miteinander erstreben 

6.7.2 Corporate Identity 

Seit März dieses Jahres wird das neue Logo mit Claim verwendet (siehe Anhang). 
„reicher AUS GUTEM GRUND“ − dieses Logo mit Claim wird bei Plakaten, Briefpapier, 
Werbung, Verpackung, Kennzeichnung, etc. verwendet.  
Etiketten und Verpackungsmaterialien werden im laufenden Jahr erneuert.  
Eine Hinweistafel im Ort macht auf den Hof und auf die saisonalen Produkte aufmerksam. 
Informationen erhält man auch auf den Internetadressen www.reicher-spargel.at und 
www.erdbeerpflanzen.at. 
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Abbildung 49: Hinweistafel  

6.7.3 Spargel 

Spargel (asparagus officinalis) ist eine Staude aus den Liliengewächsen. Spargel ist sehr 
gesund, weil er wichtige Inhaltsstoffe in sich trägt. Er ist ausgesprochen kalorienarm und 
hat eine entschlackende und entwässernde Wirkung.  
Man unterscheidet Bleich- und Grünspargel. Bleichspargel wächst im Erddamm und wird, 
bevor er das Tageslicht erblickt, aus der Erde gestochen. Grünspargel wächst oberhalb der 
Erde und wird bei einer Länge von 30 cm geschnitten. Nach dem Ernten wird der Spargel 
gewaschen, sortiert, schockgekühlt, verpackt und gekühlt. Noch am gleichen Tag kommt 
der frische Spargel an den Kunden. 
 
A) Spargel Frischgemüse 
 
Wirtschaftliches 
Spargel zählt weltweit zu den 15 flächenmäßig wichtigsten Gemüsearten. Die wichtigsten 
europäischen Anbauländer sind Spanien, Frankreich, Griechenland, Italien, Deutschland 
und Niederlande. In Westeuropa wird Bleichspargel produziert, in Nordamerika, in Italien 
und zum Teil in Spanien wird Grünspargel erzeugt. Länder wie Tschechien, Ungarn und 
Polen werden in Zukunft auch am Spargelmarkt präsent sein. In Österreich ist Spargel rund 
um Wien immer schon Tradition. Die bekannten Gebiete sind das Marchfeld mit dem 
höchsten Anteil an österreichischer Produktion, das Tullner Becken und das Eferdinger 
Becken. Natürlich sind auch mit einem geringen Anteil die Steiermark und Kärnten 
vertreten. Die Spargelflächen sind in den letzten Jahren europaweit ausgedehnt worden und 
belasten zum Teil den Markt mit Überproduktion. Spargelproduktion kann somit im Fall 
des Betriebes REICHER nur in Verbindung mit Direktvermarktung passieren. Die 
„Marktnische“, die angeboten wird, ist nicht allein Spargel, sondern tagfrischer Spargel. 
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Zielgruppen 
 
Privatkunden: Die soziodemographischen Merkmale der Privatkunden variieren sehr 
stark. Käufer aus der A-, B-, und C-Schicht in verschiedensten Bildungs-, Einkommens-, 
und Berufsschichten zählen zu den Kunden. Die Zielgruppe ist im Alter über 20 Jahre. 
Geographisch befinden sie sich meist in näherer Umgebung (20 km Entfernung). Einige 
befinden sich weiter entfernt. Qualität, Frische und Herkunft sind Gründe, um am Hof 
einzukaufen. Die Kunden sind stets bereit weitere Strecken für den Kauf zu fahren. 
Manche Kunden besuchen den Hof auch in Verbindung mit Ausflügen. Unterhaltung, 
Information und Atmosphäre stehen im Vordergrund des Einkaufs.  
Bauernladen: Die Bauernläden liegen bis zu 30 km weit entfernt. Ihnen ist es wichtig ein 
vielseitiges Sortiment an heimischen Produkten anzubieten. Sie geben gerne Information 
an ihre Kunden weiter. Qualität, Frische und Regionalität sind für den Kunden wichtig.  
Feinkostladen: Die vom Betrieb belieferten Feinkostläden befinden sich mit einer 
Ausnahme in einer Entfernung von über 30 km. Sowie auch bei den Bauernläden sind 
Qualität, Frische und Regionalität für den Kunden wichtig. 
Shop in shop: In einigen Lagerhäusern wird der Spargel in regionalen Ecken angeboten. 
Den Lagerhäusern ist es wieder wichtig ein breiteres Sortiment anzubieten.  
Einzelhandel: Manche Geschäfte bieten in der umliegenden Gegend steirischen Spargel 
an. Meist sind dies Geschäfte mit dem Fokus auf Produktqualität, Rückverfolgbarkeit, 
Frische und Regionalität.  
Gastronomie: Die Kunden sind regelmäßige Abnehmer für die gesamte Spargelsaison. 
Die Verlässlichkeit in punkto Produktqualität, Produktmenge und Liefertermin muss 
oberste Priorität haben. Es werden sowohl der Beginn der „Spargelwochen“ im Restaurant, 
als auch gemeinsame Aktivitäten und andere Wünsche besprochen. Der Ansprechpartner 
ist in den mittleren und kleineren Betrieben meist der/die Betriebsführer/in, in großen 
Betrieben sind es die Küchenchefs. 
Schulen, Krankenhäuser und andere soziale Einrichtungen: In Tourismusschulen, 
HBLA für wirtschaftliche Berufe, ländliche Hauswirtschaftsschulen und Hauptschulen 
lernen Schüler schon früh die Qualität des Produktes kennen und Angebote zu 
unterscheiden.  
In Krankenhäusern wird auf die gesundheitlichen Vorteile des Produktes aufmerksam 
gemacht. Sie werden zu denselben Bedingungen wie die Gastronomie bedient.  
 
Produkt 
 
Qualität: Qualität hat in diesem Betrieb höchste Priorität. Bessere Qualität motiviert den 
Kunden dieses Produkt vor anderen zu kaufen. Die Qualität wird durch genaues Arbeiten 
beim Stechen bzw. Schneiden der Stangen, beim Sortieren, Waschen bis hin zur Lagerung 
gehalten. Der Betrieb richtet sich nach den Sortierungsvorschriften, die der EG–Norm 
entsprechen. Spargel muss folgenden Parametern entsprechen: 

• frisch 
• ganz 
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• gerade 
• gesund 
• geschlossene Köpfe 
• frei von Insektenschäden (Fraß …) 
• Bleichspargel - nicht verfärbt 
• glatte Schnittfläche 
• nicht hohl 
• nicht holzig 

Die Frische ist bei Spargel sehr wichtig. Bleichspargel wird nach dem Sortieren 
schockgekühlt. Danach wird er bei 2°C, hoher Luftfeuchtigkeit und richtigem Licht (TLD–
Lampen) gelagert. Noch am gleichen Tag gelangt der Spargel an den Kunden.  
 
Image: Der Betrieb REICHER ist in der umliegenden Gegend als Spargelproduzent bekannt. 
Mit dem Namen REICHER sollen Qualität, Frische und Sicherheit verbunden werden. Die 
Betriebsführer versuchen durch ständige Weiterbildung bestes Wissen über ihre Kulturen 
zu bekommen. Genaue, verlässliche und termingerechte Arbeit muss immer verfolgt 
werden um das Image zu halten.  
Verpackung und Kennzeichnung: Für die verschiedenen Zielgruppen werden 
unterschiedliche Verpackungen angeboten.  
Für Privatkunden wird der Spargel in Kilo oder halbe Kilo in „Poly Flach Sack“ - Taschen 
verpackt. Diese Taschen dienen rein dem Verkauf und Transport. Lagerung in diesen 
Taschen wird nicht geraten. Tragtaschen werden vom Betrieb beim Verkauf angeboten. 
Diese sind mit Logo, Wohnanschrift, Telefonnummer, Faxnummer und Internetadresse 
bedruckt.  
Für Wiederverkäufer wird der Spargel in halbe Kilogramm in Papierschleifen gewickelt. In 
Papier ist der Spargel besser haltbar als in den „Poly Flach Sack“ – Taschen. Die 
Papierschleifen sind mit dem Betriebslogo, Wohnadresse, Telefon- und Faxnummer 
bedruckt. Die Qualitätsklasse ist an der Schleife ersichtlich. Weiters befinden sich 
Kochtipps als Information auf der Schleife.  
Die Gastronomie erhält den Spargel lose in Kühlboxen.  
 

   
Abbildung 50: Spargel in Schleife, Poly Flach Sack, Kühlboxen 
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Vertrieb 
Absatzkanäle der einzelnen Zielgruppen − Transport und Lagerung 
 
Privatkunden 
Ab Hof: Der Kunde holt den frischen Spargel meist gegen Barzahlung direkt am 
Bauernhof ab. In einem Verkaufsraum wird der Spargel, nach Klassen sortiert, in einer 
Kühlvitrine präsentiert. 
 

 
Abbildung 51: Kühlvitrine im Hofladen 

 
Zustellung von Sammelbestellungen: Für weite Entfernungen ist das Abholen von kleinen 
Frischspargelmengen zu aufwändig, eine Zustellung unrentabel, So ergaben sich 
Sammelbestellungen. Spargel wird in Kühlboxen zentral zugestellt. Jede Bestellung ist für 
den einzelnen Kunden plus Zielrechnung vorbereitet, einer übernimmt die Verteilung. Der 
Verteiler hat mit der Verrechnung nichts zu tun. 
Versandt: Besondere Spargelliebhaber wollen den frischen Spargel so schnell als möglich 
auf dem Tisch oder als Geschenk versandt wissen (z.B. per Botendienst oder EMS). Der 
Preis spielt in diesem Fall keine Rolle.  
 
Bauernladen 
Zustellung: Die Bestellung der gewünschten Mengen erfolgt am Vortag. Der erste Spargel 
wird verpackt und an die umliegenden Bauernläden bis 9.00 Uhr ausliefert.  
Abholung: Andere Betreiber holen die vorbereitete gekühlte Ware für den Verkauf am 
nächsten Tag, am Vorabend ab. Der Spargel wird fast ausschließlich in Kühlboxen 
transportiert.  
 
Feinkostladen, shop in shop, Einzelhandel und Gastronomie 
Bestellungen werden telefonisch, per Fax oder E-Mail aufgenommen. Zu bestimmten 
Zeiten sind bestimmte Routen festgelegt. Die Kunden wissen bescheid und richten sich mit 
ihren Planungen und Bestellungen danach. Zustellungen erfolgen bei Möglichkeit direkt 
nach der Verpackung.  
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Tabelle 13: Zustellrouten 

Route A Route B Route C Route D Route E 

Fehring Fehring Fehring Bayr. Kölldorf Graz direkt 

Feldbach Feldbach Jennersdorf Gleichenberg  

 Paldau Loipersdorf Straden  

 Studenzen Mogersdorf Neusetz  

 Gleisdorf/Weiz Hl. 
Kreuz/Güssing 

Bad 
Radkersburg 

 

 Eggersdorf/Passail Fürstenfeld Klöch  

 Ludersdorf Ilz St. Anna  

 Markt 
Hartmannsdorf 

Walkersdorf   

 Kornberg Söchau   

 Feldbach Riegersburg   

 (Gleichenberg) Hatzendorf   
Quelle: REICHER, 2006, s.p. 
 
Preis 
Der Preis setzt sich aus Produktkosten, Vermarktungskosten, Gewinnaufschlag, Abgaben 
und Steuern zusammen. 
 
Kosten der Produktion: Kulturführung: Spargel ist eine Dauerkultur. Das Pflanzengut, 
welches einmal gesetzt wird, kann auf etwa acht Jahre aufgeteilt werden. Jährlich wird der 
Spargel gedüngt und mit Pflanzenschutzmittel geschützt. Bei stärkerer Verunkrautung 
kommt der Aufwand händisch, mechanischen Pflege noch hinzu. Das abgestorbene 
Spargelkraut wird jährlich im Herbst maschinell in den Boden gearbeitet. Jedes Jahr vor 
der Ernte wird der Boden gelockert und aufgedämmt. Folien werden auf die Dämme 
gegeben. Nach der Ernte werden diese Folien wieder entfernt.  
 
Ernte: Jede Stange Bleichspargel wird einzeln gestochen, bei Grünspargel geschnitten.  
Beim Bleichspargel wird zuvor die Folie von jedem Damm abgezogen, danach wieder 
aufgedeckt. Der Spargel wird in kontinuierlichen Abständen vom Feld in den Hof 
gebracht. Dort wird der Spargel gleich grob gewaschen. In der Sortiermaschine wird er 
nochmals gewaschen und geschnitten. Sortiert wird der Bleichspargel schockgekühlt, 
danach verpackt und in einem Kühlraum kühl und feucht gelagert.  
Konkurrenz: Der nächste Spargelbetrieb ist 20 km vom Betrieb REICHER entfernt. Dieser 
bemüht sich um den grazer Markt. Der Betrieb REICHER konzentriert sich auf den 
regionalen Markt und die Thermenregion. Der Vorteil beim Verkauf von Spargel ist, dass 
die Frische/Tagesfrische die Qualität des Spargels kennzeichnet. So hat der Betrieb mit 
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dem Verkauf des am gleichen Tag geernteten Spargels einen Pluspunkt gegenüber billigen 
Angeboten im Handel.  
Spargel wächst bei niedriger Temperatur fast nicht, so ist es schwierig alle Kunden, vor 
allem Gastronomie, welche größere Bestellmengen hätten, mit Spargel zu beliefern.  
 
Kunden: Bei Privatkunden werden normale ab Hof Preise kassiert. Gastronomie, 
Bauernläden, Feinkostläden, Schulen und Krankenhäuser bekommen durch größere 
Bestellungen bedingt, bessere Preise. Beim Einzelhandel werden Preise vor dem Verkauf 
ausgehandelt.  
 
Preisumstellung während der Saison: Während der Saison findet keine Preisänderung statt.  
 
Kommunikation 
Werbung: Es wurden Plakate gedruckt. Sie hängen in Betrieben der Gastronomie und 
Wiederverkäufern der Produkte der Betriebe. Im Ort ist eine Tafel aufgestellt, die auf den 
Betrieb aufmerksam macht. Es gibt einen Folder, welcher Informationen über den Betrieb 
beinhaltet. (siehe Anhang). In regionalen Zeitungen machen kurz vor der Saison und 
während der Saison Inserate den Kunden auf das Produkt aufmerksam. Die Tragtaschen, 
welche beim Verkauf mit angeboten werden, enthalten Informationen über den Betrieb. 
Auch werden bedruckte Spargelschäler im Verkauf angeboten.  
 
Verkaufsförderung: Am Hof befindet sich ein Verkaufsraum. Spargel wird in der 
Kühlvitrine angeboten. Bilder im Verkaufsraum geben ein wenig Information über den 
Spargelanbau. Den Hof schmücken mehrere Spargelglocken, die früher noch in Hausgärten 
verwendet wurden. Aufkleber und Plakate im Hof machen auf andere Produkte 
aufmerksam. 
Direkt Marketing: Zum Beginn der Saison werden vor allem Gastwirtschaften oder 
Kunden auf Anfrage über Start der Ernte informiert. 
 
Öffentlichkeitsarbeit 
 
ORF 2: Zu Beginn der Saison wurde in Zusammenarbeit mit einem Schlossgastbetrieb 
eine Einschaltung über die Kulinarik in der Region in der Sendung „Steiermark heute“ 
ausgestrahlt. In dieser Aufnahme wurde der frische Spargel in der Schlossküche verkocht. 
Ein Ausschnitt zeigte die Ernte des Spargels, Name und Ort des Betriebes wurden auch 
genannt.  
Kulinarikbuch: Der Betrieb wird in einem Kulinarikbuch der Region vorgestellt.  
Kleine Zeitung/Regionale Zeitungen: Zur Spargelzeit werden öfters Berichte über die 
Gesundheit und Ernte des Spargels veröffentlicht. Presseinformationen werden vom 
Betrieb zur Verfügung gestellt. Bei den Berichten wird auch den Betrieb aufmerksam 
gemacht.  
Betriebsbesichtigungen: Nach Anfrage werden öfters Führungen von den Betriebsführern 
gemacht.  
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Kochkurse: Spargel war bei der Einführung (1991) in der Region untypisch. Viele 
wussten nicht, wie der Spargel gelagert und verkocht werden muss. Die Betriebführerin 
führte öfters Kochkurse zur Aufklärung durch. Mehrere Kurse werden jährlich auf Anfrage 
veranstaltet.  
Kurse für Wiederverkäufer − Produktinformation: Die Betriebsführerin bot mehrere 
Kurse für Wiederverkäufer an. Ihr war es wichtig, dass Kunden, die nicht selbst am Betrieb 
den Spargel kaufen, genauso frische, richtig gelagerte Ware bekommen. Weiters sollten die 
Wiederverkäufer auch Auskunft über das Kochen und Lagern geben können. Großes 
Interesse seitens der Wiederverkäufer war zu erkennen.  
Am Hof: Am Hof steht Informationsmaterial für die Kunden zu Verfügung. Gratis werden 
Sammlungen von Rezepten, Koch- und Lagertipps angeboten. Weiters werden im 
Verkaufsraum in Zusammenarbeit mit einer Bücherei Spargelkochbücher verkauft. Neben 
den Rezepten werden Spargelschäler, Kürbiskernöl und Spargelweine aus der Region 
angeboten.  
 

 
Abbildung 52: Spargelschäler als Zusatzangebot 

 
Sponsoring: Der Betrieb sponsert verschiedene Veranstaltungen/Anlässe. 
Kindergesundheitstag der Fachhochschule Gleichenberg, Kabarett in Feldbach, 
Sportverein und Mathematikausstellung sind einige Beispiele dafür.  
Spargelfest: Dieses Jahr fand am 1. Mai ein Spargelfest statt. Angekündigt wurde das Fest 
in der Kleinen Zeitung, mit Störern auf den Plakaten und durch Mundpropaganda. 
Führungen, Kinderprogramm, Musik, Information und Spargelspezialitäten mit 
Spargelweinen aus der Region charakterisierten das Fest.  
Die Gäste wurden am Eingang mit Kostproben begrüßt. Dekoration als Information 
erleichterten Erklärungen und schmückten den Hof.  
Bei den Führungen bekamen die Gäste Informationen über den Betrieb, andere Produkte 
des Betriebes und genaue Informationen über die Kultivierung von Spargel. Das Ernten 
wurde am Feld gezeigt und Gäste hatten die Möglichkeit, die doch schwierige Arbeit 
auszuprobieren. Das Waschen, Sortieren und Lagern wurde an den Maschinen im Hof 
gezeigt. An einem Stand wurde noch genauer auf das Kochen des Spargels eingegangen. 
Rezepte und Kochtipps standen zur freien Entnahme zur Verfügung. An diesem Stand 
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wurde auch Spargelgeschirr in Zusammenarbeit mit einem Kunden ausgestellt. Die 
Führungen fanden halbstündlich statt.  
Für die Kinder gab es den ganzen Nachmittag ein Programm wo jede Menge Spiele unter 
Betreuung angeboten wurden.  
Eine junge talentierte Jazzgruppe und zwei weitere Musiker untermalten den Nachmittag 
musikalisch.  
Verschiedene Spargelgerichte mit regionalen Spezialitäten wurden serviert. Dazu wurden 
Spargelweine aus der Region angeboten.  
Mit einem Rätsel rund um den Spargel konnten die Gäste an einem Gewinnspiel 
teilnehmen. Als Preise wurden Warengutscheine und Spargelgeschirr verschenkt.  
Betriebsführer/in und die fünf Kinder hatten neben ihren Aufgaben auch immer wieder 
Zeit für die Gäste.  
Die Presse war am Fest anwesend, so erschien kurz nach dem Fest ein Bericht in der 
Kleinen Zeitung. 
 
B) Spargel in Balsamweinessig 
Dünne Spargelstangen werden in Essig eingelegt.  
 

 
Abbildung 53: Spargel in Balsamweinessig 

 
Zielgruppe 
Privatkunden aus näherer Umgebung kaufen dieses Produkt. Bauernläden, Feinkostläden 
und Gastwirtschaft zählen zu den Kunden. Das Vulkanland, eine in der Region bekannte 
Produktions- und Vermarktungsgruppe bietet als Zusatzangebot den eingelegten Spargel 
an. Qualität sowie Regionalität der Produkte sind Erwartungen der Kunden. Ausgefallene 
Produkte zur Erweiterung der Sortimentsbreite sind diesen Kunden wichtig. Sie sind bereit 
mehr für das Produkt zu zahlen.  
 
Produkt  
Qualität: Nur frischer dünner Spargel wird in speziellem Balsamweinessig eingelegt. Der 
Balsamweinessig wird von einem bekannten Essigproduzenten der Region bezogen. Die 
Zutaten Spargel, Balsamessig, Zucker, Salz und Gewürze werden sterilisiert.  
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Image: Das Produkt wird zu Schinken, Blattsalat, Fleisch, Fisch, Fondue und Cocktails 
empfohlen. Der eingelegte Spargel ist nicht in großen Mengen vorhanden, die Nachfrage 
ist sehr groß.  
Verpackung: In verschieden großen Gläsern wird der Spargel konserviert.  
Glas 1: Füllgewicht 330g, Abtropfgewicht 190g  
Glas 2: Füllgewicht 195g, Abtropfgewicht 125g 
Kennzeichnung: Ein Etikett mit dem Logo gibt Auskunft über die Verwendung dieses 
Spargels, Mindesthaltbarkeit, Losnummer, Zutaten, Füll- und Abtropfgewicht und 
Anschrift des Betriebes.  
 
Vertrieb 
Wie schon erwähnt, wird der Spargel in Balsamweinessig in Bauernläden, Feinkostläden 
und ein Teil in der Gastwirtschaft abgesetzt. Das Produkt wird lichtgeschützt und kühl 
gelagert.  
 
Preis 
Der Preis setzt sich aus Produktkosten (Zutaten, Arbeitszeit, Verpackungsmaterial), 
Vermarktungskosten, Gewinnaufschlag, Abgaben und Steuern zusammen.  
Konkurrenz: Es gibt kein vergleichbares Produkt im Handel.  
Kunde: Wiederverkäufer bekommen einen anderen Preis als Privatkunden. Der Kunde ist 
stets bereit mehr für das Produkt auszugeben.  
Umstellung während der Saison: Der Preis bleibt immer gleich.  
 
Kommunikation 
Werbung ist für dieses Produkt mit limitierter Auflage nicht notwendig. Das Produkt wird 
am Hofladen mit den saisonalen Produkten und Kürbiskernöl am Betrieb angeboten.  

6.7.4 Erdbeeren 

Erdbeeren werden im Betrieb als älteste Spezialkultur seit 1975 geführt. Zu Beginn der 
neuen Kultur verkaufte der Betrieb seine Erdbeeren noch an Händler. Heute bietet der 
Betrieb seine Erdbeeren, die auf 1,5 ha Erdbeerland reifen, ausschließlich im Direktverkauf 
an. Die so genannte „Königin der Früchte“ gehört zur Gattung der Rosengewächse. Ihr 
Gehalt an Vitamin C, Vitamin B, Mineralstoffen und Fruchtsäuren begründet den hohen 
Gesundheitswert der Früchte. Der Betrieb kultiviert die Erdbeeren auf Dämmen mit 
Mulchfolie und Tröpfchenbewässerung, die jeweils für zwei Ernten genutzt werden. 
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Zielgruppen 
Privatkunden aus näherer Umgebung, der A-; B- und C-Schicht zählen zur Zielgruppe. 
Junge Familien bis hin zu älteren Leuten kaufen Erdbeeren. Frische, Qualität und 
Regionalität sind den Kunden wichtig. Sowie auch beim Spargel zählen Bauernläden und 
Gastronomiebetriebe zu den Kunden. Sie wollen ihr Sortiment mit heimischen, frischen 
Qualitätsobst erweitern 
 
Produkt 
Qualität: Durch die Bewässerung bleiben die Pflanzen frisch und sind nicht von der 
Austrocknung bedroht. So erhält der Kunde selbst in heißen Perioden eine frische Frucht. 
Durch die Mulchfolie wird der Unkrautwuchs unterdrückt, der Einsatz von Herbiziden 
kann vermieden werde. Ein weiteres Entgegenkommen and den Kunden sind die Dämme. 
Durch die Dämme müssen sich die Kunden beim Selbstpflücken nicht so tief bücken. Da 
die Dämme mit Folien überzogen sind, bleiben die Früchte sauber. Die Dämme und Folien 
bilden auch ein schöneres Bild für den Kunden. Wichtig ist, die Frische der Frucht mit 
Kühlung zu erhalten. Damit steigt die Haltbarkeit und Druckunempfindlichkeit der 
Erdbeere.  

 
Abbildung 54: Erdbeeren auf Dämmen 

 
Image: Der Betrieb REICHER ist als Erbeerbauer in seiner Region bekannt. Es ist immer 
wichtig das Image der guten Qualität durch saubere, verlässliche und termingerechte 
Arbeit zu halten bzw. zu verbessern.  
Verpackung/Kennzeichnung: Die Erdbeeren werden in halbe Kilogramm 
Holzschliffbecher gepflückt. Die Becher sind mit dem Betriebslogo und Anschrift 
bedruckt.  
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Abbildung 55: Verpackung in halbe Kilo Holzschliffbecher 

 
Vertrieb 
Ein Großteil des Verkaufs geschieht ab Feld. Privatkunden haben die Möglichkeit zu 
einem geringeren Preis die Erdbeeren selbst zu pflücken. Leergeschirr wird am Feld 
angeboten. Viele Kunden nehmen ihr eigenes Geschirr jedoch mit, welches vor dem 
Pflücken abgewogen, danach abgezogen wird.  
In der Haupternte werden in den frühen Morgenstunden, alle zwei Tage, die Früchte 
gepflückt. Diese Früchte werden ab Feld an Privatkunden verkauft. Auf Bestellung werden 
die Erdbeeren auch an Bauernläden und Gastwirtschaften geliefert. Davor werden sie im 
Kühlraum am Hof bei richtiger Temperatur und Luftfeuchtigkeit gekühlt, um die 
Haltbarkeit und Druckempfindlichkeit der Erdbeeren zu verbessern.  
 
Preis 
Der Preis setzt sich aus Produktkosten, Vermarktungskosten, Gewinnaufschlag, Abgaben 
und Steuern zusammen.  
Kosten in der Produktion: Die Erdbeerepflanzen werden selbst vermehrt, wo die 
Vermehrungskosten zu berücksichtigen sind. Vor dem Anlegen der Kultur muss der Boden 
gelockert und aufgedämmt werden. Maschinen hat der Betrieb selbst dafür zur Verfügung, 
Arbeits- und Energiekosten müssen berechnet werden. Die Bewässerungsanlage, 
Schläuche und die Mulchfolie sind neben dem Pflanzenmaterial für das Anlegen der Kultur 
notwendig. Die Arbeitszeit fürs Setzen der Erdbeerpflanzen sowie das Bewässern müssen 
noch zum Anlegen der Kultur verrechnet werden. Händisches Entfernen des Laubes und 
Unkrautes, sowie chemischer Pflanzenschutz sind zur Gesundhaltung der Erdbeerkultur 
notwendig. Ernte-, Vermarktungs-, und Transportkosten entstehen während der Ernte.  
Konkurrenz: Es befinden sich mehrere Erdbeerbauern in der Umgebung des Betriebes. 
Durch optimale Kulturführung, d.h. Bewässerung, Dämme und Mulchfolie kann sich der 
Betrieb gegenüber den anderen Anbietern bewähren.  
Für Privatkunden wird ein anderer Preis als für Wiederverkäufer angeboten. 
Selbstgepflückte Früchte sind billiger als gepflückte Erdbeeren. 
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Umstellung während der Saison: Zu Beginn der Saison ist der Erdbeerpreis am höchsten. 
Mit Dauer der Saison sinkt der Preis. Der Unterschied zwischen dem Anfangs- und 
Endpreis ist jedoch nicht sehr stark. 
 
Kommunikation 
 
Werbung 
 
Regionalzeitung: Kurz vor Beginn und während der Ernte wird in regionalen Zeitungen 
Werbung für die Erdbeeren gemacht.  
Tafel: Am Feld wird 3 ½ Wochen vor der Ernte eine Tafel zur Ankündigung aufgestellt. 
Das Feld befindet sich neben einer Landesstraße, sodass Autofahrer auf die Ernte 
aufmerksam gemacht werden. Die Ankündigung lautet: „Süße Stunden in 3 ½ Wochen“. 
Jede Woche wird die Zeit geändert. Dieser Countdown soll Spannung und Reiz am 
Betrachter aufbauen.  

   
Abbildung 56: Tafel zur Ankündigung der Erdbeerzeit 

Verkaufsförderung: Die Tafel macht auch während der Ernte auf die Erdbeerzeit 
aufmerksam. Am Feld wird während der Ernte ein Häuschen für den Verkauf aufgestellt. 
Informationsmaterial sowie Behälter werden gratis zur Verfügung gestellt.  
Öffentlichkeitsarbeit: Bei einigen Veranstaltungen zu dieser Zeit stellt der Betrieb 
Erdbeeren für die Gäste zur Verfügung.  

6.7.5 Nachwort Betrieb REICHER 

Der Betrieb versucht so gut wie möglich auf den Kunden einzugehen. Wünsche, 
Anregungen und Bitten sollen ernst genommen und durchgeführt werden. Ständige 
Bereitschaft für positive Veränderungen zeichnet die Betriebsführer aus. Beste Qualität 
soll mit dem Namen REICHER assoziiert werden.  
Mit einem sauberen Hof, freundlicher, kompetenter und verlässlicher Bedienung versucht 
der Betrieb sein gutes Image zu halten.  
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6.8 Zusammenfassung und Schlussfolgerungen 

Die Direktvermarktung bietet für Landwirte eine große Chance, ihr Einkommen aufzu-
bessern. Allerdings bedarf es großer Investitionen, viel Engagement und erhöhten 
Zeitbedarf auf Seiten der Betriebsführer. Durch immer bessere Qualität im Handel muss 
der Direktvermarkter immer wieder durch neue Innovationen seinen Kundenstock behalten 
bzw. vergrößern.  
Für Gartenbaubetriebe gibt es eine Fülle an Möglichkeiten, die hergestellten Produkte über 
die Direktvermarktung an die Kunden zu veräußern. Sowohl in Österreich als auch in 
Südtirol werden viele verschiedene Absatzwege für eine erfolgreiche Direktvermarktung 
genutzt.  
Im Vergleich zu Österreich steckt die Direktvermarktung von Obst und Gemüse in Südtirol 
noch immer in den Kinderschuhen. Durch die große Verbreitung der genossenschaftlichen 
Vermarktung ist es für Direktvermarkter schwer, sich durchzusetzen.  
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7  Zusammenfassung der Seminararbeiten 

Damit ein Landwirt Direktvermarktung betreiben kann, ist es notwendig, einige 
Vorraussetzungen zu erfüllen. Grundlage ist das Wissen über Produktion und 
Vermarktung, sowie kaufmännische Fähigkeiten, Flexibilität, Freundlichkeit. Bezüglich 
des Betriebes gibt es Anforderungen an den Standort, die Produkteignung, die 
Wirtschaftlichkeit und die räumliche und technische Ausstattung. Dies und die rechtlichen 
Auflagen, die an Direktvermarkter gestellt werden, bewirken, dass die Entscheidung ob ein 
Landwirt diese Vermarktungsschiene wählt, sorgfältig überlegt sein will. 

7.1 Vertriebswege in der Direktvermarktung 

Folgende grundsätzlichen Vertriebswege stehen bei der Direktvermarktung zur Verfügung:  
 
Ab-Hof-Verkauf / Hofladen: Ein sauberes Ambiente vermittelt die Gewissheit, dass auch 
bei Erzeugung und Verarbeitung auf Hygiene geachtet wird. Außerdem wird bewirkt, dass 
der Konsument durch den Besuch am Hof ein Einkaufserlebnis vermittelt bekommt. Dies 
kann z. B. durch Führungen oder Schaufenster verstärkt werden. 
 
Bauernmarkt: Hier sind die Anforderungen an die Qualität der Produkte und an die 
Sortimentstiefe höher, da eine Abhebung von anderen Anbietern in nächster Nähe 
notwendig ist. 
 
Lieferdienst: Dieser erfordert ein breites Voll-Sortiment, sowie eine ausgefeilte Logistik, 
Organisationstalent und Zuverlässigkeit.  
Bauernladen 
Dieser wird entweder von einem einzelnen Landwirten oder einer Gemeinschaft von 
bäuerlichen Direktvermarktern betrieben. Sein Standort ist hofunabhängig und befindet 
sich meist in einer gut frequentierten Lage (in der Nähe von Einkaufszentren, 
Fußgängerzone, Hauptplatz, etc.).  
 
Vermarktungsinitiativen: Dabei handelt es sich um Vermarktungskooperationen, die sehr 
bemüht sind neue Märkte zu erschließen und die Entwicklungspartnerschaften zwischen 
Landwirtschaft, Tourismus und Gewerbe zu forcieren. 
 
Selbsternte: Diese Möglichkeit besteht hauptsächlich bei Saisonobst und -gemüse. Eine 
neuere Form ist die sogenannte „Baumpatenschaft“, bei der Kunden über einige Jahre das 
Fruchtnutznießerrecht erwerben. 

7.2 Fallbeispiele  

Im Rahmen dieser Arbeit wurde die Situation einzelner Bereiche des Lebensmittelmarktes 
in Österreich in Bezug auf die Direktvermarktung beschrieben. Der Schwerpunkt lag dabei 
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in der Beschreibung innovativer Betriebe und Organisationen, die folgend in einem kurzen 
Überblick dargestellt werden. 
 
Betrieb Pichler vulgo „Litzlhofer“ in Großkirchheim (Kärnten) 
Vermarktet wird: Käse, Apfelsaft und Most, wobei eine Spezialisierung auf die 
Käseproduktion vorliegt. Genutzt werden Ab-Hof-Verkauf, ein Bauernmarkt und ein 
Bauernladen, wobei der Absatz größtenteils über den Ab-Hof-Verkauf erfolgt. 
Erfolgsfaktoren sind Wissen bzw. persönliche Kenntnisse, da seit jeher auf der Alm Käse 
erzeugt wurde und die Teilnahme an Kursen, Schulungen, die biologische 
Wirtschaftsweise, die am Betrieb durchgeführt wird. 
Von Bedeutung ist Mundpropaganda, die vor allem aus Kostengründen, aber auch auf 
Grund ihrer hohen Effektivität, das überwiegende verwendete Instrument in der 
Kommunikationspolitik ist. Weiters stellen auch der Bauernmarkt und der Verkauf der 
Produkte in einem Bauernladen eine gewisse Werbung und vor allem Bekanntmachung für 
das Produkt dar. Auch die Teilnahme an Wettbewerben sowie Käseverkostungen hat 
positive Effekte auf die Bekanntmachung der Produkte sowie das Image. 
 
Teichwirtschaft Kainz in Waidhofen/Thaya (Niederösterreich) 
Hier werden Fische unter dem Markennamen „Waldviertler Karpfen“ vertrieben, wodurch 
Qualität, die für die gesunde bzw. naturbelassene Landschaft und das raue Klima des 
Waldviertels typisch ist, vermittelt wird. Dieses Image trägt viel zum Erfolg des Betriebes 
bei. 
Angeboten werden: Karpfen (im Ganzen, geputzt und ausgenommen, portioniert, 
geräuchert), Karpfenfilet geschröpft (grätenfrei), Räucherkarpfenaufstrich, Forellen (im 
Ganzen, ausgenommen, geräuchert) und Maränen geräuchert. Diese werden auf Wunsch 
gegen einen Aufpreis vakuumverpackt portioniert. Auch auf Wünsche bezüglich der 
Packungsgröße wird bei Bedarf Rücksicht genommen. Die Absatzwege sind einerseits an 
private Haushalte, andererseits an die Gastronomie. 
 
Hofsatt Stefan Joos in Graubünden (Schweiz) 
Generell handelt es sich um einen Grünlandbetrieb mit Mutterkuhhaltung, was durch 
Schafe, Ziegen und Hühner ergänzt wird. 
Der Erfolg des Betriebes beruht einerseits an Gäste, welche die angebotene Ferienwohnung 
(besonders im Winter) mieten. Die Ferienwohnung bildet neben der Mutterkuhhaltung und 
der Direktvermarktung von Fleisch ein weiteres Standbein des Betriebes, wobei die 
Feriengäste gleichzeitig Fleisch einkaufen. Der zweite genutzte Absatzweg ist die 
Versteigerung von Fleischteilen via Internet. Das Angebot erfolgt auf der 
Internetversteigerungsseite http://www.ricardo.ch, deren System wie bei E-Bay funktio-
niert und gut angenommen wird. Hier steht es den Auftraggebern offen, den gewünschten 
Verarbeitungsgrad, Portionsgröße und teilweise auch die Teilstücke zu bestimmen. 
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Betrieb der Familie Kram in Dietach (Oberösterreich) 
Der Betrieb produziert auf biologische Weise Rind- und Schweinefleisch bzw. wird direkt 
am Hof geschlachtet und verarbeitet. Daraus ergibt sich ein Angebot bei Schweinefleisch 
von: Frischfleisch (Kotelett, Schnitzel, Braten usw.), Bratwürste (normal und mit Käse 
gefüllt), Dauerwürste und Speck und bei Rindfleisch: Frischfleisch (Braten, Schnitzel 
usw.) und Bratwürste. 
Die Direktvermarktung stellt mit 60% den größten Anteil am Gesamtumsatz des Betriebes 
dar, wobei vor allem der Verkauf von Schweine- und Rindfleischprodukten am Erlös 
mitwirkt; der Restertrag besteht aus dem Vertrieb von Kartoffeln, Speisegetreide und 
Getreideprodukten. 
Erfolg ergibt sich aus dem Absatz am Bauernmarkt der Stadt Steyr (jeden 
Freitagnachmittag und Samstagvormittag), sowie durch einen kleinen Hofladen, der 
vorwiegend von Kunden aus der nahen Umgebung in Anspruch genommen wird. 
 
Familienbetrieb Hans Schöller im Weinbaugebiet Traisental (Niederösterreich) 
Zum Weinbaubetrieb gehört ein Heuriger, der 4 Mal jährlich für jeweils 3 Wochen seine 
Türen öffnet.  
Erfolgsfaktoren sind die Zusatzangebote, die eine Einmaligkeit schaffen. So können seit 
März 2006 Besucher in der „Pension Schöller“ übernachten. 
Weitere Angebote sind bemalte Magnumflaschen und Sonderabfüllungen für Geburtstage, 
Jubiläen, Weihnachten oder andere besondere Anlässe, sowie das Picknick im. 
Außerdem besteht eine Mitgliedschaft bei der „Regio Tragisana“, welche eine Vereinigung 
Traisentaler Weingärtner ist. Diese wirkt sich positiv auf die Bekanntheit aus. Hier wäre 
auch der Vertrieb mit Hilfe eines Online-Shops denkbar. 
Weitere genutzte Werbemittel sind Zeitungsartikel, Heurigenwettbewerbe und diverse 
Prämierungen. 
Zukünftige Vermarktungswege werden weiterhin der Ab-Hof-Verkauf und der Verkauf 
über den Heurigen sein. Zusätzlich könnten sich Package-Angebote in Zusammenarbeit 
mit anderen Betrieben und Institutionen weiterentwickeln: z. B. eine Kutschenfahrt, ein 
Museumsbesuch oder eine Schlossbesichtigung und abschließend das „Picknick im 
Weingarten“. 
 
Dachverband „Moststraße“ 
In der Region rund um die Moststraße wurde ein Informationsnetz durch Übersichtstafeln 
geschaffen, welche die Betriebe entlang der Moststraße und Sehenswertes aus dem 
jeweiligen Ort vorstellt. 
Unter dem Dachverband, gibt es folgende Initiativen: 
Genossenschaft „Mostland“ 
Zum bedeutendsten Erfolgsfaktor gehört hier die Wichtigkeit der Qualität vor Quantität. 
Titel „Mostbaron“ 
Dieser Titel wird entsprechend dem Maß an Innovation und persönlichem Engagement der 
Betriebes verliehen. Die Mostbarone müssen jedes Jahr aufs Neue ihr Können unter 
Beweis stellen, um dem Titel gerecht zu werden. 
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Bartl & der Most 
Dies ist ein Angebot für Kinder, das über Most informiert. 
Most & Kost Onlineshop 
Hierbei ist eine Produktuntergruppe die „Mostviertler Spezialitäten“, zu denen Most, 
Fruchtsäfte, Essig, Schmankerl Geschenke etc. gehören. Ein Zusatzangebot ist die 
Bereitstellung von Rezepten zu den einzelnen Produkten. Beworben werden die Produkte 
aus alten Wild- und Streuobstsorten mit Eigenschaften wie Unverfälschtheit, Unstandardi-
siertheit – nicht jedes Jahr das Gleiche, aber immer gleich gut. 
 
Vermarktungsgemeinschaft Mostgalerie in Amstetten (Niederösterreich) 
Im Gewölbekeller der Stiftstaverne des Stifts Ardagger präsentiert sich die Mostgalerie mit 
einer reichhaltigen Produktpalette, die verschiedene regionale Produkte wie Most, 
Fruchtsäfte, Edelbrände, Liköre, Dörrobst, Marmeladen, Sekt, Essig oder auch selbst 
zusammengestellte Geschenkskörbe mit Produkten aus der Region beinhaltet. Gegen eine 
Voranmeldung kann man an den unterschiedlichsten Verkostungen teilnehmen. 
 
Familienbetrieb Cattin (Elsass, Frankreich) 
Der Erfolg dieses Betriebes besteht in einer langen Tradition, durch welche sich die 
Direktvermarktung von Weinen schon vor Generationen abzeichnete. Außerdem lädt die 
„Elsass Wein Straße“ in die Keller der Dörfer ein, die sich entlang der Hauptstraße 
präsentieren, wovon auch dieser Betrieb profitiert. Auf Konsumentenwünsche geht man 
mit Hilfe eines Fragebogens ein, welcher einmal pro Monat analysiert wird. 
 
Dachorganisation „Bienvenue á la Ferme“ (Elsass, Frankreich) 
Betriebe, die dieser Vereinigung angehören, bieten spezielle Aktivitäten an, wie zum 
Beispiel Camping am Bauernhof, Bauernhof-Gasthof, Schule am Bauernhof, 
Erlebnisbauernhof sowie die Vermarktung von selbst erzeugten Produkten. 
Der Betrieb „Ferme Rolli“, ein Mitglied dieser Organisation, führt als Produkte 
biologischen Apfelsaft und Äpfel (28 ha), sowie Honig, Nüsse, Haselnüsse und Öl. Weiters 
wird noch Mais (30 ha) und Weintrauben (3,5 ha) produziert. Sein Erfolg liegt in der 
Zusammenarbeit mit der Dachorganisation. 
 
Himbeergarten Hummel in Loosdorf (Niederösterreich) 
Familie Hummel hat sich neben Getreideanbau auf die Kultivierung von Beerenobst 
spezialisiert hat. Es werden 6 ha mit verschiedenen Beeren-Sorten - unter anderem 
Himbeeren (3,3 ha), Heidelbeeren (0,44 ha), Brombeeren (0,1 ha), Goldbeeren (Physalis), 
sowie Tomatillos – eine exotische Frucht aus Mexiko stammend – (zusammen 0,5 ha) – 
kultiviert. Das Besondere an diesem Betrieb ist aber sicherlich die einzigartige Kiwi-Frucht 
(actinidia arguta), die als erste Kiwi-Anlage Österreichs auf 1,8 ha angebaut wurde. 
Die Produkte werden überwiegend als Frischobst am Bauernhof selbst oder in 
Feinkostläden verkauft. Von den vollreifen Früchten werden weiters verschiedene 
Kompotte, Marmeladen, Nektare, Dessertweine, Likörweine und Brände erzeugt und 
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ebenfalls über diverse Läden verkauft bzw. am eigenen Hof im Verkaufsraum angeboten. 
Kompott und Marmelade werden vor allem aus Himbeeren und Kiwis erzeugt. 
 
Ölmühle Süss in Gemeinlebarn (Oberösterreich) 
Zu den Angebauten Kulturen gehören: Mais, Sonnenblumen, Saflordistel, Raps , Weizen, 
Mohn, Hanf, Leindotter und Baumwolle. Dementsprechend werden 10 Ölsorten (Rapsöl, 
Hanföl, Sonnenblumenöl, Mohnöl, Distelöl, Leinöl, Kürbiskernöl, Sesamöl, Mandelöl und 
Walnussöl) sowohl in der Direktvermarktung, als auch in der gewerblichen Vermarktung 
verkauft.  
Diese zum Teil ungewöhnliche Auswahl sowie die Experimentierfreudigkeit der 
Betriebsleitung, durch die Probepressungen von allerlei anderen Ölfrüchten durchgeführt 
werden (welche bei ansprechendem Ergebnis in kleinen Chargen vertrieben werden), 
deuten auf die Innovationskraft als führenden Erfolgsfaktor hin. Außerdem werden die Öle 
in mehreren unterschiedlichen Gebindegrößen verkauft. Als Verpackungsmaterial wurden 
Glasflaschen gewählt, da der Betrieb den Gebrauch von Kunststoffflaschen prinzipiell 
ablehnt. 
Die Etiketten, welche die Firma Süss auf ihren Verpackungen verwendet, haben ein 
durchgehend einheitliches Design, was dem Wiedererkennungswert steigert. 
Qualität ist das wichtigste Produktmerkmal für den Betrieb und somit ebenfalls eine 
treibende Kraft. 
Im Verkaufsraum und auch auf den Weihnachtsmärkten werden immer Pipettenflaschen 
mit den verschiedenen Ölsorten bereit gehalten. Die Kunden werden, vor allem auf den 
Weihnachtsmärkten, dazu angehalten die Öle zu verkosten. So kommt man ins Gespräch 
mit der Kundschaft. Die Betriebsleiter versuchen Wissen über die Produkte durch Beratung 
während des Verkaufes zu schaffen. Dazu sind auch auf der Homepage des Betriebes 
Rezeptideen, eine Beschreibung der Öle, Informationen über Inhaltsstoffe und 
Verwendungsmöglichkeiten angeführt. 
Weitere Serviceleistungen des Betriebes Süss an seine Kunden sind: Lieferservice (im 
gewerblichen Bereich), Vorbestellung, Verpackungsservice (Geschenkverpackungen), 
Führungen durch den Betrieb, sowie in Zukunft Tagungen, Seminare und Kochkurse. 
 
Betrieb der Familie Gegenbauer in Wien 
Hier werden über 40 verschiedene Essigsorten produziert, die wiederum in verschiedenen 
Verpackungen angeboten werden, um die Wünsche der Kunden genau zu treffen.  
Ein Aspekt, der zum Erfolg des Betriebes beträgt liegt in der Produktion, bei der 
besonderer Wert auf die Qualität der Rohstoffe gelegt wird, welche ohne Zusatz von 
künstlichen Aromen oder Zuckercoleur verarbeitet werden. 
Als innovative Marketingidee ist hier die Produktion eines VieVinum Essig zu nennen. 
Der Rohstoff für dieses Produkt stammt von den Winzern der Weinmesse „VieVinum“, 
welche alle zwei Jahre in der Wiener Hofburg stattfindet. Dabei wird der Wein, den die 
Winzer noch in den offenen Flaschen haben, aber am nächsten Tag ohnedies nicht mehr 
verkosten würden, eingesammelt, um daraus Weiß- und Rotweinessig zu machen. 
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Gansrieglhof in Weiz (Steiermark) 
Dem Konsumenten werden hier auf einem Fleck Weingut, Bauernladen und Erlebnis-
buschenschank geboten. Am Hof selbst wird nur Wein für die hauseigene Weinproduktion 
hergestellt, alle weiteren verwendeten und verkauften Produkte stammen ausschließlich 
von Bauern aus der Umgebung. Ein behindertengerechter Spielplatz, eine kleine Grotte 
sowie ein Bügeleisenmuseum im ersten Stock machen den Gansrieglhof zu einer 
erfolgreichen Kombinations-Attraktion. 
In erster Linie wird auf Mundpropaganda aufgebaut, da ein Inserat in einer Zeitung nicht 
annähernd so viel Wirkung zeigt, wie die Empfehlung eines zufriedenen Kunden. Dennoch 
wird der Hof auch über das Internet beworben. 
 
Lumpererhof in Fritzens (Tirol) 
In der Region des Betriebes befinden sich überwiegend Grünlandbetriebe, die sich auf 
Milchviehhaltung spezialisiert haben. Die Betriebsleiter des Lumpererhof hingegen halten 
auf ihrem 6,5 Hektar großen Hof rund 25 Mastschweine und eine Muttersau. Außerdem 
widmen sich die Betriebsleiter dem Acker- und Gemüsebau. Jährlich wachsen am Hof 
etwa ein Hektar Kartoffeln, zwei Hektar Brotgetreide – es werden Weizen, Roggen und 
Dinkel angebaut – sowie 0,5 Hektar Gemüse. Zusätzlich kultivieren die Landwirte auf 
einer kleinen Fläche Himbeeren. Seit 15 Jahren wird auf dem Hof der Familie Lutz Brot 
gebacken, was jeden Donnerstag mit frisch gemahlenem Mehl der Hausmühle geschieht. 
Der Verkauf findet auf einem Bauernmarkt im nahe gelegenen Hall und durch den 
Hofladen (welcher sich direkt im Haus befindet und von außen durch eine Hoftafel und ein 
Schild an der Hausmauer gekennzeichnet ist) statt.  
 
Albio-Ökozentrum (Tschechische Republik) 
Das Geschäft Albio bietet ein natürliches Albio-Brot und eine breite Auswahl an 
Baguettes, Sandwichs und Desserts an. Die Backwaren kommen ausschließlich aus dem 
eigenen, zertifizierten Bio-Backhaus.  
Die Grundlage des Erfolgs von Albio ist ein hohes Fachwissen der Geschäftsgründer, 
außerdem werden die Bio-Lebensmittel in attraktiver Form angeboten. Dazu gehören die 
Gestaltung des Geschäfts, qualifizierte Beratung und ansprechende Personalkleidung. Als 
Basis dient eine genaue Auswahl des Personals. Besonders wichtig erscheinen ein 
professionelles Auftreten und eine garantierte Qualität der angebotenen Produkte. 
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9 Anhang 

9.1 Anhang zur Direktvermarktung von Milch und 
Milchprodukten  

Hier befindet sich eine Produktpreiskalkulation für Käse. Es wird dabei der 
Mindestverkaufspreis berechnet. Weiters wird eine Auswertung eines Fragebogens zum 
Thema „Direktvermarktung“ dargestellt. 
Quelle: PICHLER, A. (2002) 

9.1.1 Beispiel für die Berechnung eines Mindestverkaufspreises für Käse 
am Betrieb Pichler 

Bergkäse 100% Umsatzanteil an Milchprodukten 

Produktionseinheit = 1 kg Ca. 70% Umsatzanteil an der gesamten DVM 

Preis/Einheit = 10 Euro  

20 Einheiten/Charge 

80 Chargen/Jahr 

 

 

Folgende Investitionen wurden für die Milchverarbeitung (Käseherstellung) getätigt: 
 

Verarbeitungsraum  Anschaffungspreis = 10.900 € 

Keller (Verbesserung) Anschaffungspreis =   1.090 € 

 (zu 100% dem Käse anzulasten) 

Verarbeitungsecke  Anschaffungspreis = 6.725 € 

 (zu 80% dem Käse anzulasten) 

    Nutzungsdauer = 20 Jahre 

    1% des Anschaffungspreises für Instandhaltung 

Waage    Anschaffungspreis = 580 € 

    Nutzungsdauer = 10 Jahre 

    3% des Anschaffungspreises für Instandhaltung 

Diverses Kleinmaterial 200 € 

    Nutzungsdauer = 5 Jahre 

    keine Instandhaltungskosten 

 

 

Die Finanzierung erfolgt zu 100% mit Eigenkapital. 

Der Zinssatz für die Ermittlung des Zinsansatzes beträgt 5%. 
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Materialkosten  

für Bergkäse 

Kosten/Einheit Sonstige variable 
Kosten 

Kosten/Charge 

250 l Milch 0,42 €/l Strom 2,18 € 

0,3 kg Salz 0,65 €/kg Verpackungsmaterial 1,45 € 

10 g Lab 0,30 €/g Reinigungsmittel 0,75 € 

7 g Käsekultur 0,36 €/g 

  

  

Transport – 5 x im Jahr  

4 km (0,35 €/km)  

+100 km für Zustellung 

0,53 € 

Erlöse aus Nebenprodukten Keine Nebenprodukte 

Gemeinkostenanteil 8% der variablen Kosten/Jahr 

Risikozuschlag 10% der variablen Kosten/Jahr 

Gesamtarbeitszeit/Charge 3,75 AKh 

Erwünschter Stundenlohn 9 € pro AKh 
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9.1.2 Produktpreiskalkulation: Käse 

(Preisfindung für ein einzelnes Verkaufsprodukt) 
 
Produkt mit alleinigem Investitionsbedarf 
(Charge = Produktionsvorgang) 
 
Produkt EH Preis/Einheit EH/Charge Chargen/Jahr Erlös (Umsatz)/Jahr 

in € 

Bergkäse kg 9,50 € 20 80 15.200 

 
Investitionskosten (Kapitalbedarf) für das Produkt: 
 

Instandhaltung 
INVESTITIONEN 

Anschaf-
fungspreis 

(A) in € 

Afa/Jahr  
in € 

Zins-
ansatz pro 
Jahr in € 

% v. 
A. 

€ 

 
Durchschnittszinssatz =  5% 

 

   

Nur dieser %-satz der 
Anschaffungskosten 

für Afa, Zinsansatz u. Instandh. 
berücksichtigt 

 
Bauliche Maßnahmen 

 
 
 
Verarbeitungsraum       100% 
Keller                            100% 
Verkaufsecke               80%5

 
Nutzungsdauer(ND) = 20 Jahre 
 

 

 

 

10.900,00
1.090,00

580,00

 

 

 

545,00
54,50
29,00

 

 

 

272,50
27,25
14,50

 
 
 
 
 
 
 
 

 

1% 
1% 
1% 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

109,00 
10,90 
5,80 

                                                 
5 Verkaufsecke ist nur zu 80% dem Käse anzulasten, da sie auch für den Verkauf der anderen      
    Produkte dient. 
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Maschinen und Geräte 
 
 
Waage                       100%     
 
Nutzungsdauer(ND) = 10 Jahre 
 

580,00 58,00 14,50

 
 
 
 

3% 

 
 
 
 

17,40 

 
Diverses  
Kleinmaterial                  80%   
 
Nutzungsdauer(ND) = 5 Jahre 
 

160,00 32,00 4,00

 
 

0% 

 
 

0 

SUMME 13.310 
€ 718,5 € 332,75 € 143,1 € 

PRODUKTREZEPTUR 
Mengenangaben/Charge 

(1 Charge = 20 kg des 
Verkaufsproduktes) 

Kosten/ 
EH 
(1) 

Kosten/ 
Charge 

Arbeitsgänge/ 
Charge 

AKh-
Bedarf/ 
Charge 

Materialkosten 

(Ausgangsprodukte + Zutaten) 

 
250 l  Rohmilch 
0,3  kg Salz 
10 g Lab 
7 g Käsekultur 

0,42 €/l
0,58 €/kg

0,30 €/g
0,36 €/g

105,00 €
0,17 €
3,00 €
2,52 €

ZWISCHENSUMME    110,69 € 

Energiekosten (Strom,...) 

PRODUKTION 
 
Vorbereitung 
Produktion 
Reinigung 
Pflege & Reifung 
 
VERKAUF 
 
Vorbereitung 
Verkaufszeit 

 
 
0,25 AKh 
1,50 AKh 
0,50 AKh 
1,00 AKh 

 
 
 

0,25 AKh 
0,50 AKh 

 
15  KWh Strom 

0,15 € 2,25 € Gesamt-
arbeitszeit 

4,00 AKh 

Hilfsstoffkosten (Verpackung,..) 

 
 Reinigungsmittel 
 Verpackungsmaterial 

0,70 €
1,50 €

Betriebs- und sonstige Kosten 

 
4 km Transportkosten 5x/Jahr 
+ 100 km/Jahr 0,35 € O,53 €

(1) 
bei Naturalentnahme 
erfolgt die Bewertung 

mit AB-HOF-PREISEN oder 
GROSSHANDELSPREISEN 

 
 

bei Zukauf 
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SUMME der variablen Kosten/Charge 115,67 € 
erfolgt die Bewertung mit 
EINZELHANDELS- oder 

GROSSHANDELSPREISEN 
 
GESAMTKOSTEN + ENTLOHNUNG
 

Kosten/Jahr 
80 

Chargen/Jahr 

Kosten/Charge 
20 

EH/Charge 

Kosten/EH 
EH = 

Einheit = kg 
Investitionskostenanteil 
 Abschreibung 
 Zinsansatz 
 Instandhaltung 
 

718,50 €
332,75 €
143,10 €

 
8,98 € 
4,16 € 
1,79 € 

 
0,45 € 
0,21 € 
0,01 € 

Variable Kosten des Produktes 
 

9.253,60 € 115,67 € 5,78 € 

   8% Zuschlag für Gemeinkostenanteil 
 (Werbung, Telefon, ...) 
 8% der var. Kosten 

740,29 € 9,25 € 0,46 € 

 10%   Risikozuschlag 
 (z.B. für Produktionsausfälle) 
 10% der var. Kosten 

925,36 € 11,57 0,58 

GESAMTKOSTEN 12.113,60€ 151,32 € 7,49 € 
Entlohnung bei  9,00 € Stundenlohn 
(erwünschter Stundenlohn x Akh) 

2880 € 36 € 1,8 € 

SUMME Preisuntergrenze
Mindestpreis 

14.993,60 € 187,32 € 9,20 € 
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9.1.3 Direktvermarktung – Fragebogen 

Befragung von direktvermarktenden Bauern  
Auswertung des Fragebogens im Zuge einer Diplomarbeit 
durchgeführt 2002 in Kärnten 
 
Um die Entwicklungen und Auswirkungen der DVM besser zu analysieren, wurde eine 
Befragung von 27 direktvermarktenden Bauern im Raum Kärnten durchgeführt.  
 
Bei den Befragten handelt es sich hauptsächlich um Vollerwerbsbetriebe, die die 
Direktvermarktung als zusätzliche Einkommensquelle für ihren bäuerlichen Betrieb 
nutzen. Der Großteil (rund 75%) ist vollpauschaliert, 18% sind teilpauschalierte 
Betriebe und nur 7% sind buchführungspflichtig. Bei den Direktvermarktern zeigt 
sich deutlich eine periphere Lage der Betriebe. Etwa ¾ der Betriebe sind mehr als 10 
km von der Stadt entfernt, nur etwa ¼ der befragten Direktvermarkter haben ihren 
Betriebsstandort in Stadtnähe. Die Hälfte der Befragten sind zudem 
Bergbauernbetriebe, was ebenfalls mit der kärntenweiten Aufteilung übereinstimmt.6 
Das bedeutet, dass die Vermarktung der Produkte bestens organisiert werden muss, 
um einen kontinuierlichen Absatz der Produkte zu gewährleisten. 
 
Aus der Befragung zeigt sich, dass die DVM vor allem in den letzten 10 – 15 Jahren stark 
zugenommen hat. Fast die Hälfte der Betriebe bietet die Direktvermarktung seit 5 – 15 
Jahren an. 

9.1.4 Absatz der Produkte 

Den größten Anteil an der Vermarktung von landwirtschaftlichen Produkten im Rahmen 
der Direktvermarktung haben Fleisch und Fleischprodukte – rund 75% der Bauern bieten 
diese Produkte an. Wesentlich ist auch der Verkauf von Milch und Milchprodukten (52%). 
Spirituosen werden von 40% der Befragten verkauft. Ein geringerer Anteil an der 
Vermarktung fällt auf Fruchtsäfte, Obst, Gemüse, Brot und Gebäck, Marmelade, Cremes, 
... . Erstaunlich ist, dass etwa 1/3 aller Befragten nur ein Produkt zum Verkauf anbieten. 
 

                                                 
6 47% der Kärntner Betriebe sind Bergbauernbetriebe. 
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Die Vermarktung der Produkte erfolgt größtenteils über den Ab-Hof-Verkauf, 93% der 
Bauern vermarkten ihre Produkte Ab-Hof, wobei 2/3 der Befragten angaben, zusätzlich 
weitere Absatzwege zu nützen. 30% der Bauern bieten ihre Produkte auf dem Bauernmarkt 
an, 26% stellen ihre Produkte persönlich den Konsumenten zu. 25% bieten die Produkte in 
der  hofeigenen Buschenschank an und 23% beliefern einen Bauernladen. 

9.1.5 Einkommen – Kapitalaufwand – Arbeitsbelastung  

Zwischen dem Anteil der Direktvermarktung am Gesamteinkommen und den 
Investitionskosten lässt sich eine fast 100%-ige Korrelation feststellen.  
So gibt 1/3 der Betriebe an, dass das Einkommen aus der DVM mehr als 50% des 
Gesamteinkommens ausmacht, gleichzeitig aber Investitionen über 50.000 Euro notwendig 
waren. Bei jenen, deren Anteil aus der DVM 25 – 50% bzw. 10 – 25% zum 
Gesamteinkommen beiträgt, liegen auch die Kosten bei 20.000 – 50.000 bzw. 10.000 – 
20.000 Euro. Bei den Restlichen, deren Einkommen aus der DVM nur etwa 10% des 
Gesamteinkommens darstellt, sind auch die Kosten unter 10.000 Euro. 
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Aus der Befragung wurde nun ersichtlich, dass die Höhe der Einkommenssteigerung durch 
die DVM in etwa gleichem Verhältnis zur Höhe der Kosten steht und somit meist einer 
Einkommenssteigerung auch erhöhte Investitionskosten zugrunde liegen. 
 
 
Durch den neuen Betriebszweig und auch in Zusammenhang mit der Erhöhung des 
Einkommens entsteht eine zusätzliche Arbeitsbelastung für den Betrieb. In mehr als ¾ der 
Betriebe wird die zusätzliche Arbeitsbelastung jedoch durch Mehrarbeit der 
familieneigenen Arbeitskräfte bewältigt, da der Einsatz von Fremdarbeitskräften 
meist nicht wirtschaftlich wäre. 
 
Mit der Einführung der DVM steigt also gleichzeitig der Arbeitsbedarf, was ¾ der 
Direktvermarkter als belastend ansehen. Die DVM führt zu „doppelt bis dreifacher 
Arbeitsbelastung“, es kommt dadurch zur „Vernachlässigung der Familie“ und zu 
„Arbeitsspitzen“ die oft nur schwer bewältigbar sind. 7

Auch der hohe Investitionsbedarf ist für viele vor allem in der Anfangsphase 
problematisch. Es ist im Bereich der landwirtschaftlichen Produkte nicht möglich, die 
zusätzlichen Investitionskosten direkt an den Konsumenten durch Erhöhung der 
Produktpreise weiterzugeben. 
Von mehr als der Hälfte der Direktvermarkter werden auch die hohen Steuern und 
Abgaben, die geleistet werden müssen, als Problem angeführt. Weiters stellen die strengen 
Auflagen für viele Direktvermarkter eine zusätzliche Belastung dar, die oft zu noch nicht 
kalkulierten Investitionen führt. 

                                                 
7 Aussagen von Direktvermarktern auf den Fragebögen. 
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Für alle befragten Bauern stellt die DVM ein wesentliches Standbein in der 
Landwirtschaft dar. Für die Vollerwerbsbetriebe hat die DVM wesentlich dazu 
beigetragen, dass auf andere Einkommensquellen verzichtet werden kann, fast alle 
dieser Bauern gaben an, dass sie durch die DVM den Vollerwerbsbetrieb erhalten 
konnten. 
 
Die Direktvermarkter sind davon überzeugt, dass die Direktvermarktung auch in Zukunft 
ein wichtiges Standbein bäuerlicher Betriebe sein wird, weil es einerseits eine wesentliche 
Einkommenssteigerung darstellt und so auf andere Erwerbsquellen verzichtet werden kann 
und andererseits dadurch, weil den Konsumenten auch in Zukunft die Herkunft und 
Qualität der Produkte wichtig sein werden. 

9.2 Anhang zur  Direktvermarktung von Fisch, Fleisch und 
Fleischwaren 

Fragebogen: Im Folgenden wird auf den Fragebogen, der vom Betriebsleiter ausgefüllt 
wurde, eingegangen. Die folgenden Fragen teilen sich dabei auf mehrere Blöcke auf. 
 
Allgemeines zur Direktvermarktung (DV) 

• Seit mit DV begonnen wurde, hat der Umfang im erwarteten Ausmaß 
zugenommen. Die Erwartungen, die sich der Landwirt stellte, wurden erfüllt, d. h. 
die Menge an Fleisch, die laufend anfällt, wird fast zur Gänze direkt abgesetzt. 

• Der Betriebsleiter ist für die DV zuständig. So können 50 bis 70% der Produkte 
vermarktet werden. 

 
 
Unternehmensressource 

• Für die DV von Fleischteilen mussten keine zusätzlichen größeren Investitionen 
vorgenommen werden.  

• Die Nähe zum Kunden bestand (v. a. durch vermieten der hofeigenen 
Ferienwohnung) bzw. wurde diese geschaffen (Internet). 

• Know-How bezüglich des Umgangs mit dem Produkt besteht. 
• Wissen um Mitbewerber, Marktsituation ist Vorhanden, findet aber zu wenig 

Beachtung um Marktpolitisch besser agieren zu können.  
• Umfangreiches Wissen um den gesundheitlichen Wert des Fleisches besteht, es 

wird aber nur schlecht an den Kunden weiter vermittelt (z. B. mittels Infoblatt). 
• Freie Arbeitsstunden standen für zusätzliche Arbeit (Verkauf, Buchführung, 

Kundenbetreuung) zur Verfügung. 
• Die persönlichen Voraussetzungen für die DV waren gegeben: kontaktfreudig, 

aufgeschlossen, kreativ und v. a. die Wertschätzung des eigenen Produktes 
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Vorbereitungen für den Start der DV 
• auf eine schriftlich Planung und das Formulieren von Grundsätzen und Controlling 

der DV wurde weitestgehend verzichtet 
• Situationsanalyse und Vorgehensweise sollte besser ausformuliert werden 

Wie schätzen Sie Ihre Qualität im Vergleich zu den Konkurrenten ein? 
• Im Vergleich mit der Konkurrenz befindet sich der Betrieb im Mittelfeld: Produkt 

und Produktqualität, Dienstleistung, Zuverlässigkeit, Kundenkontakt sowie 
Herstellung und Verpackung  

• Beim Preisniveau und der Exklusivität schätzt sich der Betriebsleiter schlechter ein. 
• Maßnahmen zur Qualitätssicherung werden folgende getroffen: eigene und 

betriebsfremde Kontrollen, Kundenbefragung, Weiterbildung sowie 
Erfahrungsaustausch mit Kollegen 

Kundenzufriedenheit und Wettbewerbsfähigkeit 
• Kundenzufriedenheit und Wettbewerbsfähigkeit haben große Bedeutung 

Ihre Kunden 
• Kundenbedürfnisse und -wünsche werden im Gespräch erfragt, Kundenkarteien 

werden geführt 
Kundenbindungsaktivitäten und Kundenservice 

• Kundenbindungsaktivitäten und Kundenservice werden als wichtig erachtet, so 
werden z. B. besondere Wünsche der Kunden berücksichtigt, interessiert Kunden 
zu Hofbesichtigungen eingeladen oder spezielle Aktionen bei Stammkunden 
beworben 

Marktstellung, Gewinn 
• DV ist ein sehr wichtiger Unternehmensbestandteil und soll ausgebaut werden, 

Ideen dazu sind vorhanden. 
• Betriebsgewinn und Gewinn aus DV können zahlenmäßig beziffert werden.  

 

9.3 Anhang zur Direktvermarktung von Getränken 

Interviewleitfaden 
 
Fragen zum Betrieb/zum Dachverband: 
1. Organisationsform des Dachverbandes, Anzahl der Mitglieder, Ausrichtung? (bei 

überbetrieblicher DV) 
2. Informationen zum landwirtschaftlichen Betrieb - was wird  produziert, 

Spezialisierung, Menge…? (bei einzelbetrieblicher DV) 
3. Betreiben Sie die Landwirtschaft im Haupt- oder im Nebenerwerb? (bei 

einzelbetrieblicher Vermarktung) 
4. Betreiben die Mitglieder des Dachverbandes ihre Betriebe im Haupt- oder im 

Nebenerwerb? (bei überbetrieblicher Vermarktung) 
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Fragen zur Direktvermarktung Heute: 
1. Warum haben Sie mit der Direktvermarktung begonnen – Auslöser/Schlüsselerlebnis? 
2. Worin sehen Sie Erfolgsfaktoren bzw. Stärken in der DV, welche Vorteile bringt die 

DV für den Betrieb? 
3. Was unterscheidet die DV von Getränken zur DV anderer Produkte? 
4. Woher kommen Ihre Ideen zur DV? 
5. Welche ökonomische Bedeutung spielt für Sie/für Ihre Mitgliedsbetriebe die DV? 
6. Wie vermarkten sie Ihre Produkte? 
7. Wie werden KonsumentInnenwünsche berücksichtigt? 
8. Wer sind Ihre Konkurrenten?  
9. Was sind die Vorteile einer überbetrieblichen bzw. einzelbetrieblichen Vermarktung?  
10. Woher erhalten Sie Informationen zum Thema DV, an welche Stellen können Sie sich 

wenden? 
Entwicklungstendenzen in der Direktvermarktung: 
1. Worin bestehen die zukünftigen Chancen in der DV von Getränken? 
2. Wodurch kann sich Ihrer Meinung nach ein Direktvermarkter von der Konkurrenz 

abheben? 
3. Welche Vermarktungswege werden sich in Zukunft ergeben bzw. verfestigen? 
4. Wie könnte die Direktvermarktung besser beworben werden? 
5. Was würden Sie einen zukünftigen Direktvermarkter hinsichtlich Erfolg und 

Innovation raten? 
 

9.4 Anhang zur Direktvermarktung von Marmelade, Öl und 
Essig 

9.4.1 Fragebogen für Ölproduzenten Süss 

Bitte beantworten sie die folgenden Fragen bezüglich der einzelnen Bereiche, die für den 
Erfolg ihrer Direktvermarktung ausschlaggebend sind. Sollten mehrere Antwort-
möglichkeiten zutreffen, die ich bei einigen Fragen beigefügt habe, bitte markieren sie jede 
Zutreffende. Sollte es aber auch noch weitere Antworten geben bitte schreiben sie sie 
einfach dazu. 
Sollten sie außerdem noch irgendwelche Anmerkungen machen wollen, würde ich mich 
sehr darüber freuen. Vielen Dank für ihre Zeit und Mitarbeit. 
 
1.Allgemeines: 

• Name des Betriebes 
• Name Betriebsführer 
• Betriebsgröße 
• Betriebsbeschreibung (Flächenaufteilung, kultivierte Feldfrüchte, Tierhaltung,...) 
• Produkte 
• Verarbeitung der Produkte 
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• Eigenverarbeitung 
• Verarbeitung in anderen Unternehmen 
• Verarbeitung von Rohstoffen aus anderen Betrieben 
• Seit wann betreiben sie Direktvermarktung?  
• Vermarkten sie ausschließlich eigene Produkte, oder auch Produkte von anderen 

Betrieben? 
 
2.Innovationskraft im Absatzweg 

• Über welche Absatzwege vermarkten sie ihre Produkte? 
o Verkauf direkt am Betrieb 
o eigenes Geschäft (außerhalb des Betriebes) 
o Messen 
o Stände in anderen Geschäften 
o Märkte (Bauernmärkte oder ähnliches) 
o Verkauf an Lebensmittelhändler 

• Vermarkten sie direkt an 
o Endverbraucher 
o Gastronomie 
o Zwischenhändler 

• Wenn sie an die Gastronomie verkaufen, eher an die regionale oder auch in weiter 
entfernten Regionen? 

• Wo findet der hauptsächliche Absatz ihrer Produkte statt?  
o regional 
o in regionalen Ballungszentren 
o überregional 
o international 

• Welchen ihrer Absatzmärkte würden sie als den wichtigsten bezeichnen? 
• Wie hoch schätzen sie den Prozentsatz ihrer Produkte, die sie außerhalb Österreichs 

vermarkten? 
• Wie groß sind die Entfernungen zu ihren Hauptabsatzmärkten? 
• Liefern sie persönlich (ein Mitarbeiter ihres Betriebes), oder beschäftigen sie ein 

anderes Unternehmen mit der Logistik? 
 
3.Produktgestaltung und Präsentation: 

• Entwickelten sie das Gestaltungskonzept ihrer Produktlinie selbst, oder hatten sie 
auch außerhalb des Betriebes Beratung? 

• Haben sie sich bei der Gestaltung auch über Kundenanregungen Gedanken 
gemacht? 

• Haben sei ein eigenes Logo, wenn ja, wie ist es entstanden? 
• Wie sieht die farbliche Gestaltung der Etiketten ihrer Produkte aus und wie haben 

sie diese gewählt? 
• In welchen Gebindegrößen bieten sie ihre Produkte an? 
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• Welche Verpackungsgröße würden sie als die wichtigste (also von den Kunden am 
meisten gekaufte) beschreiben? 

• Aus welchen Gründen haben sie diese Verpackungsform gewählt? 
• Wie stellen sie die gleichbleibende Qualität ihrer Produkte sicher? 
• Wie läuft ihre Sortimentsgestaltung ab? 
• Bieten sie auch Kombiprodukte an? (2 oder mehr Produkte gemeinsam) 

 
4.Preisgestaltung: 

• Welche Positionierung nimmt ihr Produkt gegenüber ihrer Konkurrenz ein? 
o Höherer Preis/ Mittlerer Preis/ Niedriger Preis 
o Hohe Exklusivität/ Mittlere Exklusivität/ Niedrige Exklusivität 

• Haben sie zeitweise Aktionen, bei der sie ihre Preise senken? 
• Gewähren sie Stammkunden oder Großabnehmern Rabatte? 
• Wie gingen sie beim Festlegen ihrer Preise vor? 

 
5.Planung und Organisation: 

• Wieviele Personen sind insgesamt auf ihrem Betrieb Vollzeit beschäftigt? 
• Wieviele Personen sind bei ihnen mit der Direktvermarktung beschäftigt? 
• Wie groß ist der Zeitaufwand der Direktvermarktung? 
• Mussten sie extra Arbeitskräfte einstellen, um den durch die Direktvermarktung 

gestiegenen Arbeitszeiten abzudecken? 
• Wie schafften sie es sich einen Kundenstamm aufzubauen? 
• Wie die Zielgruppe aus, an die sie ihre Produkte verkaufen? (Alter, Einkommens-

schicht? Berufsgruppen?) 
• Stehen sie in Kontakt mit anderen Direktvermarktern? 
• Hatten sie beim Aufbau der Direktvermarktung Unterstützung durch Verbände, die 

Landwirtschaftskammer oder ähnliches? 
• Bitte nennen sie kurz die größten Probleme, mit denen sie zu kämpfen haben 

 
6.Öffentlichkeitsarbeit 

• Über welche Medien treten sie an ihre Kunden heran 
o Regionale Zeitungen 
o Überregionale Zeitungen 
o Radio 
o Fernsehen 
o Plakate 
o Internet 
o Postwurfsendungen 
o Broschüren 
o Sonstige 

• Würden sie den Teil ihres Budgets, den sie für Werbung einsetzten eher als hoch, 
mittel oder niedrig einsetzten? 

• Welcher Werbemittel bedienen sie sich? 
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o Broschüre 
o Plakate 
o Anzeigen 
o Werbeeinschaltungen im Radio 
o Werbeeinschaltungen im Fernsehen 
o Dankschreiben an Kunden 
o Geschenkgutscheine 
o Sonstige 

• Verfügen sie über eine Kundenkartei, und setzten sie diese bei ihrer 
Öffentlichkeitsarbeit ein? 

• Wie hoch schätzen sie die Bedeutung der Mundpropaganda durch zufriedene 
Kunden? 

• Wieviel Zeit haben sie durchschnittlich beim Verkaufsgespräch mit ihren Kunden? 
• Welche Serviceleistungen bieten sie ihren Kunden an? 

o Lieferservice 
o Vorbestellung 
o Verpackungsservice 
o Geschenkverpackungen: 
o Führungen durch den Betrieb 
o Tag der offenen Tür 
o Hoffeste oder ähnliches 
o Tagungen, Seminare 
o Kochkurse 
o Sonstige 

• Auf welchen Wegen erhalten sie Kundenfeedback: 
o Direkt beim Kundenkontakt 
o Fragebögen 
o Briefe oder e-mail 
o Über dritte (Wiederverkäufer etc) 
o Sonstige 

• Wie wichtig ist ihnen Kundenfeedback? 
• Inwiefern fließt das Feedback in ihre Produkt- oder Vermarktungsgestaltung ein? 
• Gibt es in ihre Betrieb saisonale Veranstaltungen oder Aktionen (Weihnachten, 

Ostern,...)? 
• Betreiben sie Sponsoring in irgendeiner Form? Wenn ja wen sponsern sie in 

welcher Form? 
 
7. Internetauftritt: 

• Wie lange verfügen sie schon über ihren Internetauftritt? 
• Wie wichtig ist ihr Internetauftritt für ihre Kundenwerbung? 
• Schätzen sie, wie häufig ihre Internetseite pro Monat besucht wird? 
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8.Kooperationen: 
• Sind sie Mitglied bei Verarbeitungs- oder Vermarktungsorganisationen? 

Wenn nein: 
• Aus welchem Grund sind sie kein Mitglied einer Organisation? 

o Kein Interesse 
o Kein Angebot in ihrem Bereich 
o Eigenständigkeit wichtiger als eventuelle positive Effekte 
o Andere Gründe 

Wenn ja: 
• Wie wichtige würden sie diese Kooperationen für sich einschätzen? 
• Werden durch die Mitglieder der Kooperation Maßstäbe festgelegt, die die 

einzelnen Mitglieder erfüllen müssen? 
• Wenn es solche Maßstäbe gibt: wie werden diese in ihrem Betrieb umgesetzt? 
• Gibt es Kontrollen für diese Maßstäbe? 
• Was geschieht, wenn ein Mitglied die Maßstäbe nicht erfüllt? 
• Helfen ihnen ihre Kooperationen bei neuen Innovationen oder bei der Beseitigung 

von entstehenden Problemen? 
 
9.Zukunftsaussichten: 

• Planen sie in der nahem Zukunft Investitionen in ihren Betrieb? 
• Sehen sie Wachstumschancen für ihren Betrieb? 
• Wie würden sie die Marktsituation für ihre Produkte einschätzen? 

o Kleiner werdender Markt 
o Gleichbleibender Markt 
o Größer werdender Markt 

• Welche Trends sehen sie in ihrem Produktbereich für die Zukunft? 
 
10.Persönliches Kommentar: 

• Was würden sie selbst als die Erfolgsfaktoren ihrer Direktvermarktung bezeichnen? 
 
Ich möchte mich nochmals herzlich für ihre Mitarbeit bedanken. Sie sind mir eine große 
Hilfe, bei der Bearbeitung meiner Seminararbeit. Selbstverständlich werde ich die von 
ihnen zur Verfügung gestellten Informationen vertraulich behandeln und nur zur 
Ausarbeitung meiner Seminararbeit verwenden. Wenn es ihnen recht ist, schicke ich ihnen 
gerne ein Exemplar des fertigen Seminarberichtes zu! 
 
Mit freundlichen Grüßen 
Romana Roschinsky 

9.4.2 Auswertung des Interviews mit Alois Süss 

Folgende Inhalte sind das Ergebnis des Interviews mit Alois Süss von 31.5.2006. Das 
Interview wurde per Telefon geführt. Herr Süss hat sich sehr viel Zeit genommen und ist 
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geduldig mit mir zusammen die Fragen durchgegangen. Informationen, die zusätzlich zu 
den eigentlichen Antworten gegeben wurden, sind entweder den passenden Fragen 
zugeordnet, oder am Ende dem Text beigefügt worden. Demnach handelt es sich nicht um 
eine wörtliche Wiedergabe des Interviews, sondern um eine sinngemäße. 
 
Fragen zu den Erfolgsfaktoren eines Direktvermarkters: 
 
Allgemeines: 
Name des Betriebes: Ölmühle Süss 
Adresse: Ortsstraße 15, 3133 Gemeinlebarn 
Name Betriebsführer: Landwirtschaftlicher Betrieb: Monika Süss; Gewerbebetrieb 

(Ölmühle): Alois Süss 

Als mit der Ölerzeugung begonnen wurde, wurde schnell klar, dass die Einnahmen eine 
sich auf die steuerliche Einstufung des Betriebes auswirken würde. Also wurden die 
Landwirtschaft und die Ölmühle rechtlich voneinander getrennt und zu zwei Betrieben 
gemacht. Zwischen der Landwirtschaft und der Ölmühle gibt es eine strenge Trennung. 
Die Verarbeitung der von der Landwirtschaft stammenden Rohstoffe wird von der Mühle 
gegen Rechnung vorgenommen. Beide Betriebe sind reine Familienbetriebe. Frau Süss ist 
die als  die einzige, die Vollzeit auf dem Betrieb beschäftigt ist, Herr Süss ist 
hauptberuflich bei einem anderen Unternehmen tätig. Die beiden Söhne der Familie 
arbeiten auch mit, sind aber nicht ständig angestellt. 
 

Betriebsbeschreibung  

(Flächenaufteilung, kultivierte Feldfrüchte, Tierhaltung ...): 30 ha Ackerfläche, 10 ha 

Grünland, Wald 

Angebaute Kulturen: Mais, Sonnenblumen, Weizen, Saflordistel, Raps; Versuchsweiser 
Anbau von Mohn, Hanf, Leindotter, Baumwolle 
Verarbeitung der Produkte: Eigenverarbeitung: Raps, Hanfsamen, Sonnenblumenkerne, 
Mohnsamen, Leinsamen und Distelsamen werden in der Ölmühle verarbeitet. 50% der 
verarbeiteten Rohstoffe stammen aus dem landwirtschaftlichen Betrieb; 50% der 
verarbeiteten Rohstoffe werden zugekauft. 
Produkte: Im Rahmen der Landwirtschaft: 20 000l Öl pro Jahr; davon 1/3 zur 
Verwendung als Treibstoff; Im Rahmen des Gewerbes: 200 000l Öl pro Jahr. 
10 verschiedene Öle werden verkauft. Aus Eigenerzeugung: Rapsöl, Hanföl, 
Sonnenblumenöl, Mohnöl, Distelöl, Leinöl; im Verkauf, aber hergestellt in anderen 
Betrieben: Kürbiskernöl, Sesamöl, Mandelöl, Walnussöl; Kleinere Chargen oder 
Versuchspressungen von: Traubenkernöl, Sojaöl, Kümmelöl, Amaranthöl und anderem; 
die restlichen Produkte aus der Landwirtschaft werden verkauft, die Presskuchen werden 
and Landwirte in der Region als Futtermittel vermarktet. 
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Seit wann betreiben sie Direktvermarktung? Seit 4 Jahren. Die Direktvermarktung wird 
von Frau Süss betreut. Durch ihre jahrelange Erfahrung als Verkäuferin brachte sie schon 
erhebliches Vorwissen ein. 
Vermarkten sie ausschließlich eigene Produkte, oder auch Produkte von anderen 
Betrieben? Auch Produkte von anderen Betrieben 
 
Innovationskraft im Absatzweg 
Über welche Absatzwege vermarkten sie ihre Produkte? Verkauf direkt am Betrieb in 
einem eigenen Verkaufsraum, Stände auf  großen Weihnachtsmärken (z.B.: Dominikaner-
kirche Krems), Verkauf an die gehobene Gastronomie über selbstständige 
Handelsvertreter. Der Verkauf in Geschäften einer Lebensmittelkette wurde versucht, aber 
die Bedingungen, die sich stellten, stimmten nicht mit den Wünschen des Betriebes 
überein. Aufgrund der relativen Unbekanntheit der Produkte ist eine intensive 
Kundenberatung notwendig, die einfach auf deinem Wege nicht möglich ist.  
Vermarkten sie direkt an: Endverbraucher: ja; Gastronomie: über selbstständige 
Handelsvertreter; Zwischenhändler: an die selbstständigen Handelsvertreter 
Wenn sie an die Gastronomie verkaufen, eher an die regionale oder auch in weiter 
entfernten Regionen? Eher regional 
Wo findet der hauptsächliche Absatz ihrer Produkte statt? In der Region 
(Verkaufsraum am Betrieb, Presskuchen); Gastronomie auch eher regional; 5% außerhalb 
Österreichs abgesetzt 
Welchen ihrer Absatzmärkte würden sie als den wichtigsten bezeichnen? Verkauf von 
Geschenkkörbe auf Weihnachtsmärken enorm wichtig. In den 2 Monaten vor Weihachten 
werden ca. 50% des Umsatzes gemacht. 
Wie hoch schätzen sie den Prozentsatz ihrer Produkte, die sie außerhalb Österreichs 
vermarkten? Keine Produkte aus der landwirtschaftlichen Direktvermarktung werden 
außerhalb Österreichs verkauft. Aus der gewerblichen Vermarktung wird das von dem 
Betrieb Süss hergestellte Öl über eine Steirische Ölmühle nach Amerika verkauft. Der 
Prozentsatz beträgt circa 5%. In den Vereinigten Staaten, genauer gesagt beim 
Gouverneur von Kalifornien, Arnold Schwarzenegger, entstand der Wunsch Kürbsikernöl 
zu importieren. Und im Rahmen dieser Geschäftsbeziehung werden nun auch von der 
Ölmühle Süss hergestellte Öle vermarktet. 
Wie groß sind die Entfernungen zu ihren Hauptabsatzmärkten? Schwer zu sagen, da 
die Kunden auf den Betrieb kommen. Kundschaft aus einem Umkreis von Schärding in 
Oberösterreich bis Hartberg in der Steiermark aber auch aus Wien 
Liefern sie persönlich (ein Mitarbeiter ihres Betriebes), oder beschäftigen sie ein 
anderes Unternehmen mit der Logistik? Größtenteils werden die Produkte selbst von 
den Kunden abgeholt. Lieferungen werden in der Landwirtschaftlichen Direktvermarktung 
nicht vorgenommen. Die Lieferungen an die Gastronomie erfolgt über die 3 
selbstständigen Handelsvertreter, also auch nicht durch Personen, die am Betrieb 
beschäftigt sind. Eine Lieferung gibt es aber bei dem Verkauf der Presskuchen. Der 
Betrieb verfügt über ein spezielles Fahrzeug und liefert die Ware direkt an die Bauern. Die 
Bauern verwenden das wertvolle Futtermittel mit einem Proteingehalt von immerhin 28%. 

 189



Für Rinder wird der Presskuchen pur verwendet, für Schweine ein Prozentsatz von 5%-
10% der Ration beigemischt. 
 
Produktgestaltung und Präsentation: 
Entwickelten sie das Gestaltungskonzept ihrer Produktlinie selbst, oder hatten sie 
auch außerhalb des Betriebes Beratung? Für diesen Bereich gibt es kaum Beratung. 
Aber es wurde viel Literaturrecherche betrieben. 
Haben sie sich bei der Gestaltung auch über Kundenanregungen Gedanken gemacht? 
Anfragen bezüglich Produkten gab es schon. Aber, da es sich um Olivenöl handelte, und 
das kein regionales Produkt ist, konnte der Wunsch nicht erfüllt werden. Der Betrieb hat 
eine ziemliche Vorreiterrolle. Auf diesem Betrieb wurden die ersten Saflordisteln und der 
erste Leindotter in der Region angebaut. Allein schon die auf dem Feld stehenden, 
unbekannten Pflanzen bilden eine klein Sensation und Sorgen in der Region für Aufsehen. 
Es kamen sogar extra Personen zu den Feldern um sich anzusehen, was denn da so wächst. 
Den Ansässigen Bauern werden im Verkaufraum auch Becher mit Samenkörnern gezeigt 
und sie sollen dann herausfinden, was sie in diesem Becher sehen. Dass ist natürlich ein 
guter Showeffekt und wirkt gleichzeitig als Werbung. Man bleibt im Gespräch. 
Auch gibt es im Verkaufsraum und auch auf den Weihnachtsmärkten Pipettenfläschchen, 
die die verschiedenen Öle beinhalten. Sie dienen dazu mit den Kunden ins Gespräch zu 
kommen und gleichzeitig haben die Kunden auch die Möglichkeit die Öle vor dem Kauf zu 
verkosten. So bleibt der Betrieb immer im Gespräch. 
Haben sei ein eigenes Logo, wenn ja, wie ist es entstanden? Ja, es gibt ein Logo. 
Inspiriert wurde bei einem Urlaub in der Steiermark. Ein mit Ziegeln gemauerter Boden 
stellte eine Stilisierte Sonne dar (ein Halbbogen mit Strahlen). Diese ist Teil eines auch oft 
auf Bauernhoftoren vorkommendes Symboles für Sonne, Furche und Wasser. Der 
Ziegelboden wurde fotographiert und das Bild ins Logo eingebaut. Auch ein Öltropfen 
wird teilweise verwendet. 
Wie sieht die Gestaltung der Etiketten ihrer Produkte aus und wie haben sie diese 
gewählt? Die Gestaltung der Etiketten war ein großes Problem, da die Größe der 
verwendeten Verpackungen sehr unterschiedlich ist (von 0.25l bis 1000l) und das Etikett 
möglichst für alle passen sollte. Im Hintergrund der Etiketten ist jeweils die Pflanze im 
blühenden Zustand zu sehe, deren Öl in der jeweiligen Flasche enthalten ist. Rund um das 
Foto ist ein Rahmen und die Bezeichnung zu sehen. 
In welchen Gebindegrößen bieten sie ihre Produkte an? Die Verpackungsgrößen liegen 
innerhalb eines relativ großen Bereiches (0,25l für die Geschenkflaschen, 0,5l und 1,0l 
Haushaltsgrößen, 1000l Bigpack). Es werden auch besondere weiße Flaschen und 
Geschenkflaschen mit einer Stoffhaube über dem Verschluss verwendet. Zusätzlich 
können die Kunden eigene Behältnisse mitbringen. Das Öl wird also auch offen verkauft. 
Die Abrechnung erfolgt in diesem Fall nach Litern. Es wird kein Pfand auf die Flaschen 
erhoben, aber die Flaschen werden auch nicht wieder zurückgenommen. 
Welche Verpackungsgröße würden sie als die wichtigste (also von den Kunden am 
meisten gekaufte) beschreiben? Die wichtigsten Größen bilden die in Geschenkzu-
sammenstellungen verkauften Flaschen und die Haushaltsgrößen von 0,5l und 1,0l 
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Aus welchen Gründen haben sie diese Verpackungsform gewählt? Flaschen bilden die 
Klassische Verpackungsform für Öle. Es wurden Glasflaschen gewählt, da die 
Verwendung von Plastik vom Betrieb angelehnt wird. Nur bei den großen 1000l Gebinden 
wird Kunststoff verwendet. Diese werden aber wiederbefüllt (Abnehmer bildet die 
Gastronomie). 
Wie stellen sie die gleichbleibende Qualität ihrer Produkte sicher? Kontrollen erfolgen 
durch Lebensmittelinspektion, die beide Betriebe, die Landwirtschaft und die Ölmühle, 
kontrolliert. Die Qualitätssicherung der Öle beginnt schon bei den Saaten, die verarbeitet 
werden. Wenn zweifelhaft Chargen dabei sind, werden diese schon gesondert gelagert und 
sollten sie sich als nicht ideal herausstellen werden sie für die Tierfütterung verwendet. 
Von jeder Produktion wird eine Saatgutprobe genommen und diese wird ein Jahr lang 
aufgewahrt (in Anlehnung an die ISO - Zertifizierung, die Herr Süss über seine berufliche 
Tätigkeit kennt. Die Rückverfolgbarkeit ist ein wichtiger Teil der Qualitätssicherung. 
Natürlich werden die Öle verkostet. 
Durch das Verfahren der Schneckenpressung achtet man schon von Grund auf auf hohe 
Qualität. Den Ölen werden keinerlei Zusatzstoffe beigefügt. Beispielsweise klaren die Öle 
nach der Pressung von allein, ohne den Zusatz anderer Stoffe 
Wie läuft ihre Sortimentsgestaltung ab? Durch die umfangreiche Versuchstätigkeit des 
Betriebsführers wird viel experimentiert. Wenn Ausbeute und Geschmack passen wird die 
Produktion des jeweiligen Öles aufgenommen. Bei der Erzeugung von Distelöl war der 
Betrieb, wie schon erwähnt, Vorreiter. Mittlerweile muss man schon Saat zukaufen, um die 
Nachfrage abzudecken. Leindotteröl wurde über die Anregung aus einem alten Schulbuch 
ins Sortiment aufgenommen. Versuche mit Amaranth und Kümmel führten nicht zu 
befriedigenden Ergebnissen und so wurden diese Öle nicht ins Sortiment aufgenommen. 
Bieten sie auch Kombiprodukte an? (2 oder mehr Produkte gemeinsam) Ja, 
Geschenkkörbe. Die Körbe werden entweder schon fertig zusammengestellt im 
Verkaufsraum angeboten oder aber nach Kundenwünschen extra zusammengestellt. Bei 
der Zusammenstellung muss man auch die unterschiedlichen Preisniveaus der 
verschiedenen Öle beachtet werden. 
 
Preisgestaltung: 
Welche Positionierung nimmt ihr Produkt gegenüber ihrer Konkurrenz ein? Eher 
hoher preis und hohe Exklusivität. Auf einer Schautafel im Verkaufsraum wird die 
Herstellung der Öle im Betrieb Süss und die industrielle Ölherstellung dargestellt. 
Haben sie zeitweise Aktionen, bei der sie ihre Preise senken? nein 
Gewähren sie Stammkunden oder Großabnehmern Rabatte? Im gewerblichen Teil 
gibt es Rabatte für größere Bestellungen, in der Direktvermarktung am Betrieb nicht. Die 
Handelsvertreter, die den Verlauf der Öle an die Gastronomie regeln, erhalten das Öl zum 
Einkaufspreis. 
Wie gingen sie beim Festlegen ihrer Preise vor? Zur Festlegung der Preise wird als 
Basis der Einkaufspreis für die Saat genommen. Über die Ausbeute, die gewünschte 
Gewinnspanne und nicht zuletzt die Preise von Mitbewerbern werden die Preise festgelegt. 
Die Preisfestlegung für den Presskuchen orientiert sich am Sojapreis. Da dieser Schwankt 
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schwanken auch die Preise für den Presskuchen. Die Differenz zwischen dem Sojapreis 
und den Presskuchenpreisen bleiben aber konstant. 
 
Planung und Organisation: 
Wieviele Personen sind insgesamt auf ihrem Betrieb Vollzeit beschäftigt? Nur Frau 
Süss ist Vollzeit beschäftigt    
Wieviele Personen sind bei ihnen mit der Direktvermarktung beschäftigt? Die 
Direktvermarktung wird von Frau Süss geleitet, der Absatz über den Gewerbebetrieb 
erfolgt durch Herrn Süss. 
Wie groß ist der Zeitaufwand der Direktvermarktung? Es gibt fixe Öffnungszeiten. 
Aber dennoch ist immer eine Möglichkeit für die Kunden vorhanden, wenn jemand am 
Betrieb ist. Kundschaft, die von weiter her anreist, macht sich oft auch per Telefon einen 
Termin aus. Die Zeit für Versuche werden vom Betriebsleiter aber als Hobby bezeichnet. 
Und sich nicht „dumm und dämlich“ arbeiten zu wollen ins der Familie sehr wichtig. 
Mussten sie extra Arbeitskräfte einstellen, um den durch die Direktvermarktung 
gestiegenen Arbeitszeiten abzudecken? Da keine anderen Personen auf dem Betrieb 
beschäftigt sind, nein. 
Wie schafften sie es sich einen Kundenstamm aufzubauen? Über persönliche 
Gespräche (Gastronomie) und Mundpropaganda ist sehr wichtig für den Betrieb. 
Wie die Zielgruppe aus, an die sie ihre Produkte verkaufen? (Alter, Einkommens-
schicht? Berufsgruppen?) Man kann schwer eine Zielgruppe festlegen. 
Experimentierfreudige Köchinnen und Köche, sowohl aus dem privaten, als auch aus dem 
professionellen Bereich, denen Qualität wichtig ist. Der Kontakt zu Gastronomen wird 
über die 3 Handelsvertreter hergestellt und der Betriebsleiter sucht dann das persönliche 
Gespräch. Zielgruppe im Bezug auf die Gastronomie ist das Segment der Spitzen-
gastronomie. 
Stehen sie in Kontakt mit anderen Direktvermarktern? Ja. Es gab Versuche, die 
Produkte auch über andere Direktvermarktung zu verkauen, aber Kooperationen in diesem 
Bereich waren nicht erfolgreich. Die Produkte verlangen viel persönlichen Einsatz um 
erfolgreich verkauft zu werden. 
Hatten sie beim Aufbau der Direktvermarktung Unterstützung durch Verbände, die 
Landwirtschaftskammer oder ähnliches? Keine Hilfe beim Aufbau der Direktver-
marktung. Die Betriebsleiter sind von der Vorgehensweise von vielen 
Direktvermarkterorganisationen enttäuscht, da man immer zur Kasse gebeten wird. Frau 
Süss hat an Seminaren und ähnlichen Veranstaltungen der Landwirtschaftkammer 
teilgenommen. 
Bitte nennen sie kurz die größten Probleme, mit denen sie zu kämpfen haben: Die 
Produkte sind einfach zu wenig bekannt, daraus folgt man muss die Kunden intensiv 
beraten. Der Umsatz ist viel zu gering, daher auch die Hauptberufliche Tätigkeit von Herrn 
Süss bei einem anderen Unternehmen. Ein weiteres Problem ist, dass die Nachfolge im 
Moment nicht geklärt ist, was weitere Entwicklungen bremst. (so wäre eine Halle zur 
Saatenannahme in Planung, aber solange die Übernahme nicht gesichert ist möchte man 
diese Pläne nicht umsetzten). Der Verkaufsraum war früher ein Futtermischraum, als es auf 
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dem landwirtschaftlichen Betrieb noch Schweinehaltung gegeben hat. Dieser wurde dann 
über eine Zwischenstation als Spielzimmer zum Verkaufsraum umgestaltet. Wären aber 
Investitionen in einen Neubau zu Beginn notwendig gewesen, wäre die Direktvermarktung 
noch weniger lukrativ. 
 
Öffentlichkeitsarbeit 
Über welche Medien treten sie an ihre Kunden heran? Regionale Zeitungen 
enttäuschten. Nach Ablehnung eines von Inseratangeboten wurden schon erfolgte 
Betriebsbesuche und Interviews ohne Nennung des Namen des Betriebes in der Zeitung 
verwertet. Radio & Fernsehen sind nicht zu finanzieren, Internet brachte nicht den 
erwünschten Kundenzustrom, soll aber überarbeitet werden. Doch die Direktvermarktung 
von Öl scheint nicht so gut über das Internet zu funktionieren wie bei anderen Produkten. 
Direkter Kontakt mit den Kunden ist besonders wichtig, sowohl für die 
Direktvermarktung, als  auch für den gewerblichen Bereich. Ein Vorteil ist das große 
Engagement der Familie und die berufliche Reisetätigkeit von Herrn Süss. 
 Würden sie den Teil ihres Budgets, den sie für Werbung einsetzten eher als hoch, mittel 
oder niedrig einsetzten? Bugeteinsatz niedrig, Zeitaufwand aber sehr hoch. 
Verfügen sie über eine Kundenkartei, und setzten sie diese bei ihrer 
Öffentlichkeitsarbeit ein? Nein, aber Adressenlisten über den Kontakt zu einem 
Altölentsorger. So hatte man auch gleich die Möglichkeit Informationen über die 
verbrauchten Mengen zu erhalten. 
Die Kunden der Direktvermarktung sind nicht erfasst. 
Wie hoch schätzen sie die Bedeutung der Mundpropaganda durch zufriedene 
Kunden? Sehr hoch 
Wieviel Zeit haben sie durchschnittlich beim Verkaufsgespräch mit ihren Kunden? 
Schwer zu sagen. Die Verweildauer der Kunden im Geshcät ist aber relativ hoch. 
Welche Serviceleistungen bieten sie ihren Kunden an? Lieferservice: in der 
Direktvermarktung nicht, im gewerblichen Bereich schon (über Handelsvertreter) 
Vorbestellung: ja; Verpackungsservice: ja; Geschenkverpackungen: ja; Führungen durch 
den Betrieb: ja; Tag der offenen Tür: nein; Hoffeste oder ähnliches: in Planung zum 5 
jährigen Bestehen; Tagungen, Seminare: möglich in der Zukunft (Einladen von 
Gastwirten,...); Kochkurse: möglich in der Zukunft; Sonstige: Kooperationen mit der 
landwirtschaftlichen Fachschule in Sitzenberg, Kontakte zu Schulen, Schulungstage oder 
ähnliche. Es bestehen viele Überlegungen, aber im Moment noch keine Umsetzung. 
Zur Umsetzung der Pläne müsste man aber in Räumlichkeiten investieren. 
Auf welchen Wegen erhalten sie Kundenfeedback? Direkt beim Kundenkontakt. Über 
dritte (Wiederverkäufer) 
Wie wichtig ist ihnen Kundenfeedback? Sehr wichtig. 
Inwiefern fließt das Feedback in ihre Produkt- oder Vermarktungsgestaltung ein? 
Von Kunden kommen immer wieder Anregungen zur Verwendung der Öle. Diese 
Anregungen werden ausprobiert und falls empfehlenswert an andere Kunden 
weitergegeben, So sind auch auf der Website Rezepte zur Verwendung der Öle aufgeführt. 
Die Betriebsleiter sind sehr offen für Anregungen. 
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Gibt es in ihre Betrieb saisonale Veranstaltungen oder Aktionen (Weihnachten, 
Ostern,...)? Teilnahme an Weihnachtsmärkten 
Betreiben sie Sponsoring in irgendeiner Form? Wenn ja wen sponsern sie in welcher 
Form? Es wird kein Sponsoring betrieben. Demnächst sollen an einige Jugendliche im Ort 
T-Shirts, die den Namen der Ölmühle tragen verteilt werden. Als kleines Dankeschön für 
erwiesene Hilfeleistungen. 
 
Internetauftritt: 
Wie lange verfügen sie schon über ihren Internetauftritt? Seit ca 3 ½ Jahren 
Wie wichtig ist ihr Internetauftritt für ihre Kundenwerbung? Nicht so wichtig, da der 
Ölverkauf über das Internet nicht so einfach. 
Schätzen sie, wie häufig ihre Internetseite pro Monat besucht wird? Es gibt zwar einen 
Zähler, aber der wird im Moment nicht benutzt. 
 
Kooperationen: 
Sind sie Mitglied bei Verarbeitungs- oder Vermarktungsorganisationen? Nein 
 
Wenn nein: 
Aus welchem Grund sind sie kein Mitglied einer Organisation? Aufgrund der 
Geschichte der Betriebsgründung, und auch schon zuvor gemachten Erfahrungen ist der 
Familie die Eigenständigkeit sehr wichtig. Auch da die Zukunft im Moment noch recht 
unsicher ist, möchte man weiterhin unabhängig bleiben. 
 
Zukunftsaussichten: 
Planen sie in der nahen Zukunft Investitionen in ihren Betrieb? Aufgrund der 
unsicheren Übernahme momentan nichts Konkretes. Würde aber die Situation anders 
liegen würden auf jeden Fall Investitionen getroffen werden. 
Sehen sie Wachstumschancen für ihren Betrieb? Für den gewerblichen Bereich sehr 
große. Das zunehmende Gesundheits- und Qualitätsbewusstsein der Konsumenten bringt 
große Chancen mit sich. Die Industrie liefert einfach keine Qualitativ hochwertigen Öle. 
Wie würden sie die Marktsituation für ihre Produkte einschätzen? Größer werdender 
Markt 
Welche Trends sehen sie in ihrem Produktbereich für die Zukunft? Kenntnis der 
Verbraucher wird sich erweitern, und so werden auch weniger bekannte Öle im Absatz 
wachsen 
 
Persönlicher Kommentar: 
Was würden sie selbst als die Erfolgsfaktoren ihrer Direktvermarktung bezeichnen? 
Persönlicher Einsatz, Enthusiasmus für das Produkt, die Herstellung, die Vermarktung, 
sehr großer persönlicher Einsatz und persönliches Interesse, Kein Scheuen vor 
Herausforderungen 
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9.5 Anhang zur Direktvermarktung im Gartenbau 

 
Diese Tabelle zeigt einige Kistlinhalte der KW 22. 
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Informationen und Rezepte für die Kistl-Kunden 
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Plakat Spargel Plakat Erdbeere 

   
Briefpapier des Betriebes REICHER  Logo des Betriebes REICHER 

 
Hofladen REICHER 
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Information für den Kunden 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Folder des Betriebes 
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