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1. Einleitung



Was ist Direktvermarktung?

Landwirtschatftliche Direktvermarktung ist der
Verkauf von Erzeugnissen unmittelbar an den
Konsumenten ohne Zwischenschaltung von
Handels- und Verarbeitungsbetrieben.



Grunde fur Direktvermarktung

» Die landwirtschaftliche Einkommensentwicklung macht die
ErschlielBung neuer Einkommensquellen notig.

> Die ublicherweise dem Zwischenhandel zufallenden Gewinne
verbleiben dem Landwirt.

» Weitere Zusatzeinkommen durch die Veredelung der Urprodukte am
Hof

» Absatz neuer Produkte, fur die keine traditionellen Absatzwege
bestehen, fur die aber Nachfrage besteht

» Es sind Preise erzielbar, die die arbeitsaufwendigeren
Produktionsformen im 6kologischen Landbau wirtschaftlich
rechtfertigen.



Grunde fur Direktvermarktung (2)

» Verstarktes Bemuhen der Erzeuger, Qualitatsprodukte herzustellen

» GrolReres Mald an selbststandiger Handlungskompetenz fir die
Landwirte

» Bedurfnis von Verbrauchern nach moéglichst engem Kontakt zum
Produzenten und nach transparenter Produktion

» Wandel der Erndhrungsgewohnheiten der Bevdlkerung mit
bewusster Erndahrung



2. Situationsanalyse



Anzahl der DV-Betriebe

Ldw. davon Direkt- | Okobetriebe | davon Oko-
Betriebe (> 1 vermarkter (> 1 ha) direkt-
ha) vermarkter
Alte 418.151 12.842 12.975 3.855
Bundeslander 100% 3,1% 100% 29,7%
(in %)
Neue 30.785 1.653 1.727 470
Bundeslander 100% 5,4% 100% 27,2%
(in %)
Deutschland 448.936 14.495 14.702 4.325
gesamt (in %) 100% 3,2% 100% 29,4%

WIRTHGEN, B et. al. (2004), S. 7



Einkommen aus Direktvermarktung

Anteil DV-Betriebe
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Produktanalyse
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Ausgabenentwicklung der Nachfrager
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3. Perspektiven



Expertenmeinung zum DV-Wachstum

Zeitraum Wachstumsrate
1991 - 1995 5,5 % p.a.
1996 - 2000 4,7 % p.a.
2001 - 2005 2,5 % p.a.

(Schatzung)

WIRTHGEN, B et. al. 2004, S. 13

M:> negative Waehstumstendenz

Achtung:

Noch keine Bericksichtigung neuer agrarpolitischer Rahmenbedingungen!



Einflussfaktoren auf das DV-Wachstum

Malinahmen der Agrarpolitik, die die Direktvermarktung weiter beférdern
konnten:

» Forderung landlicher Raume
» sinkende Agrarpreise

» entkoppelte Direktzahlungen

Die Rolle der Direktvermarktung als

M@ Einkommensalternative wird starker wachsen, besonders
bel Betrieben mit marketingtechnisch versierten
Betriebsleitern.



Einflussfaktoren auf das DV-Wachstum (2)

Der Anteil der 6kologisch wirtschaftenden Betriebe nimmt weiter zu.

! 1

Auch der Gesamtanteill der DV-Betriebe nimmt zu, da besonders die
Oko-Betriebe die Direktvermarktung als Maéglichkeit fiir sich
entdeckt haben.

Gestutzt werden sie dabei durch staatliche Programme wie z.B.
die ,Forderung umweltgerechter und den natirlichen Lebensraum
schitzender landwirtschaftlicher Produktionsverfahren* (EWG-VO

2078/92)

Mit dem hoheren Umsatz durch die Direktvermarktung
werden DV-Betriebe Uberdurchschnittlich stark wachsen
und somit wird auch der DV-Markt an sich expandieren
konnen.




Einflussfaktoren auf das DV-Wachstum (3)

Auf der Nachfrageseite kann man weiter mit einer Veranderung der
Praferenzstruktur rechnen.

» zunehmenden Trends in Richtung gesunder, geschmacklich
hochwertiger, naturbelassener, ,unverfalschter” Produkte

» Anliegen der Verbraucher: Transparenz bei Produktions- und
Verarbeitungsverfahren unter Vermeidung gentechnisch
veranderter Produkte

» Ablehnung industrieller Tierhaltungsformen

]

Direktvermarktung wird diesen Nachfragepraferenzen weitestgehend
gerecht. (Die Oko-Direktvermarkter noch mehr als die konventionellen
DV-Betriebe.)

Gerade im Zuge neuer Skandale in der Lebensmittelkette kdnnte dieser
Aspekt an Gewicht gewinnen.



Einflussfaktoren auf das DV-Wachstum (4)

» enorme Marktpotenziale bei der hofeigenen Verarbeitung

‘ Verfahren ist besonders kapitalextensiv

Beispiel:
Die Schaffung eines Arbeitsplatzes in der hofeigenen Verarbeitung
kostet etwa ein Zehntel eines Arbeitsplatzes im

Produktionsverfahren ,Schweinemast mit Neubau®.
WIRTHGEN und MAURER, 2000, S. 17

» durch Marketinginvestition: erhebliche Absatzpotenziale, da der
Markt werbetechnisch noch kaum bearbeitet wurde.

Ein Schritt kobnnte dabei die Unterstitzung der
- DV-Betriebe durch die relativ neuen

Agrarmarketing-Gesellschaften sein.




Einflussfaktoren auf das DV-Wachstum (5)

Ein Grof3teil der Direktvermarktungsbemiihungen erreicht
die Verbraucher nicht.

90 % der DV: Ab-Hof-Verkauf UD:> 5

LOosung: Verlagerung auf offentliche Gebiete

Wochenmarkt
.|




4. Beispiel



Praxisbezug

Ein Unternehmen aus der Uckermark

Tierbestand in Anzahl Tiere

Flache in ha

Gesamtflache 710
Winterraps 100
Futtererbsen 40
Mais 120
Winterweizen 80
Triticale 70
Weideland 300

Mutterkiihe 90
Farsen 30
Zuchtbullen 15
Mastfarsen 120
Mastbullen 60
Milchrinder 140
Mutterschafe 100
Mastschweine 50




Praxisbezug (2)

> Region: keine optimalen Bodenverhaltnisse (leichte Boden)

neue Moglichkeiten der Rentabilitat gesucht

]

ldee: 50 — 60 % Direktvermarktungsanteil am Umsatz

» Zurzeit liegt das Unternehmen in dem Bereich von 25 bis 30 %
Direktvermarktung.

» Absatz der landwirtschaftlichen Produkte tber
> Bauernmarkt
> Pension

» Restaurant



Praxisbezug (3)

In % In €
Gesamtumsatz 100 1.900.00¢4
Direktvermarktung 21 400.000
davon Anteil an der Direktvermarktung
Fleisch und Wurst 70 280.000
Pension 15 60.000
Restaurant 15 60.000




Fazit

Die Rolle landwirtschaftlicher
Direktvermarktung wird weiter wachsen, wenn
sich die benannten Einflussfaktoren positiv
entwicklen.



Vielen Dank fur die Aufmerksamkeit
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