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Trends in der Direktvermarktung

Definiert von InnoDirekt
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Insgesamt keine besonders Gberraschenden Ergebnisse und Trends, aber nochmal gefasst.
Kooperationen & Partnerschaften

Kooperationen innerhalb der Landwirtschaft sowie mit Organisationen auB3erhalb des Ernahrungssektors
Verfligbarkeit rund um die Uhr

Verkaufsautomaten, Selbstpfliickfelder, Vertrauenskassen

Auslagerung von Dienstleistungen

Bestellvorgang, Logistik, Verarbeitung, Franchise —Systeme

Eigene Verarbeitung & Veredelung

Eigene Verarbeitungseinrichtungen (z.B. Hofmolkerei) bis zu gastronomischem Angebot
Zuséatzliche Verkaufs- oder Verteilorte

z.B. Hofladen in der Stadt, Verkaufsautomaten, Drive-Ins, etc.

Konsumenten werden Prosumenten

Einbindung der Kundinnen und Kunden in Arbeitsabldufe oder finanzielle Beteiligung
Sortimentsanpassungen

Erweiterung oder auch Reduzierung des Sortiments (z.B. Spezialitaten)

Online & Digitalisierung

Online-Bestellwesen oder -Bezahlung, Einkaufsfiihrer / Apps

Kommunikation & Events

Professionalisierung: Transparenz, Emotionalisierung, Markennutzung

Okologisierung

Neuausrichtung der Betriebspraxis unter Nachhaltigkeitsaspekten

Stefan Rettner; 19.10.2020
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Projekt InnoDirekt (Dez 2017 — Jan 2020)

Projekt-Nr: 15 NA192

Neue und innovative Formen der
Direktvermarktung landwirtschaftlicher Produkte

Griinde fir Einkauf bei
direktvermarkt. Betrieben*:

1. Okologie

2. Regionales Wirtschaften
3. Produktqualitat

4. Soziales / Tierwohl

*Quelle: Erhebung Ecozept/mareg, Frage 4: , Was war lhr
ausschlaggebender Grund, sich fir diese Art des Einkaufens
zu entscheiden?”, n= 1387 offene Frage mit nachtraglicher
Kategorisierung

15.10.2021
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Trends in der Direktvermarktung

Empfehlungen fur die Praxis - InnoDirekt

« Nimm 2! (Vermarktungswege)
 Kooperiere! und Such dir Partnerinnen und Partner!
* Sei einzigartig!

+ Sei glaubwurdig!

15.10.2021
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SR3 Nimm 2: Kombination zwischen ,traditioneller” Direktvermarktung
mit direktem Kundenkontakt in Verbindung mit
neueren Formen der digitalen Vermarktung & Kommunikation.
Kooperiere: insbesondere im unmittelbaren geographischen Umfeld des Betriebes und gerne auch auBerhalb der Landwirtschaft.
Sei einzigartig! Sortimentsbreite ist nicht alles! Wenige, aber
daflr betriebstypische Produkte sind oft erfolgsversprechender.
Sei glaubwiirdig! Wer authentisch und glaubwiirdig kommuniziert,
fir was sie oder er steht und was sie oder ihn antreibt,
hat hohere Chancen, Kundinnen und Kunden langfristig
zu binden und somit erfolgreich zu sein.

Fazit insgesamt zur Studie: Trends wirken nicht Gberraschend und besonders innovativ. Das ist auch ein Zeichen: DV- fahrt in den letzten Jahren
schon auf dem richtigen Weg und es gibt nicht DEN aktuellen Trend.

Jeder Hofladen ist individuell und vielfalitig.
Stefan Rettner; 19.10.2020



Direktvermarktung liegt im Trend

Corona sorgte fur ein
Umsatzplus in der
Direktvermarktung®:

- Umsatz mit frischen
Produkten bei
Wochenmarkten und
Erzeuger:innen + 20 %

- Anzahl der
Kauferhaushalte in der
Ab-Hof-Vermarktung
+6 %

*Quelle: Agrarmarkt Informations-
Gesellschaft (AMI), 2021
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Abgrenzung
Landwirtschaft und Gewerbe

« Landwirtschaftliche Umsatze: Alle eigen
erzeugten Produkte bis zur 1.
Verarbeitungsstufe (z. B. Rinderviertel)

« Gewerbliche Umsatze: Alle Zukaufsprodukte
plus eigene weiter verarbeitete Erzeugnisse
(z.B. Fleisch-Einzelteile)

* Bis 51.000.- € Umsatz bzw. max. ein Drittel
des Gesamtumsatzes pro Jahr mit
gewerblichen Produkten sind moglich. Steigt
Umsatz nachhaltig (mind. 3 Jahre) uber diese
Grenze ist ein separates Gewerbe fur die
Vermarktung erforderlich.



Erfolgsfaktoren fur die
Direktvermarktung:

1. Produktangebot und Sortiment
2. Standort und Standortanalyse
3. Vertriebswege

4. Marketing, Kundenkommunikation,
Werbung

5. Preiskalkulation und Wirtschaftlichkeit

Stefan Rettner, Beratung fur

Direktvermarktung




Produktangebot und Sortiment

 Welche Produkte?

- eigene Erzeugnisse:
Alleinstellungsmerkmal, Frische,
Qualitat, Geschmack

- regionale Kooperationen und Zukaufe

- Gesamtsortiment:

Spezialsortiment oder Vollsortiment
Grofhandel

Stefan Rettner, Beratung fur

Direktvermarktung




Standort analysieren - Ab Hof

1. Anzahl Einwohner im 5 km Einzugsgebiet fur
Fleisch ca. 15 km

2. Marktpotential Oko-Lebensmittel:

2020 ca. 15 Mrd € in D, entspricht ca. 180.- € pro

Einwohner und Jahr bzw. 7 % des gesamten
Lebensmittelumsatzes

3. Anteil Direktvermarktung ca. 7 % und
Naturkostfachgeschafte ca. 26 %

4. Konkurrenzsituation

Stefan Rettner, Beratung fur

Direktvermarktung




Vertriebsweg, Distribution

Wahl des Vertriebsweges abhangig von Standort und
Produkt

Direktvermarktung

— Hofladen, Ab Hof, Selbstbedienung

— Verkaufsautomat

— Wochenmarkt, Sondermarkte
Lieferdienst, Versand
Marktschwarmer
Solidarische Landwirtschaft

Wiederverkaufer

Stefan Rettner, Beratung fur
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Online vermarkten

Vor- und Nachteile

Vorteil
« Definierte, standardisierte Ablaufe
« Grolde Reichweite, viele Kunden werden angesprochen,

« Auslieferung Uber Paketdienste — Verkaufsgebiet ist
nicht begrenzt

Nachteil
« Konzepterstellung

« Partnersuche mit entsprechenden Absprachen und
Vertragen

« Soft- und Hardware fur gesamten Prozess

Kooperationen suchen

15.10.2021



Online vermarkten

Kommunikation und Versand

Internet-Seite sehr wichtig fur Kundenkommunikation

Nutzung anderer Kanale (Facebook, Instagram etc.) muss
passen (authentisch bleiben)

Bestellung per E-shop wird zunehmend einfacher
Externe Plattformen oft teuer und zu wenig Nutzen
Praktisch alle Produkte moglich

Umsatz steigt

Kuhlpflichtige Lebensmittel (auch Fleisch) lassen sich mit
entsprechender Verpackung gut versenden (max.
Lieferzeitraum: 36 Stunden)



Strategie entwickeln

Wenige Produkte Produktvielfalt
Ungunstiger Standort: Ungunstiger Standort:
- Wiederverkaufer -Wochenmarkt

- Online-Handel und Versand -Belieferung

- Verkauf auf Bestellung

Wenige Produkte Produktvielfalt
Gunstiger Standort: Gunstiger Standort:
- Selbstbedienung -Hofladen

- Verkauf auf Bestellung -Wochenmarkt

- Wiederverkaufer -Belieferung

Stefan Rettner, Beratung fur
Direktvermarktung




Stefan Rettner, Beratung fur
Direktvermarktung
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Kundenkommunikation, Werbung

* Muss zur Betriebsphilosophie und den
Zlielen des Betriebes passen.

* Alle MalRhahmen, die Kunden auf den
eigenen Betrieb und die Produkte
aufmerksam machen

» Aktions- und Mal3nahmenplan erstellen

Stefan Rettner, Beratung fur 21

Direktvermarktung
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Kundenkommunikation, Werbung
Logo und Bilder einsetzen

» Einfach und wiedererkennbar
* Logo haufig verwenden
» Soll sich Kunden dauerhaft einpragen

* Bilder vom Hof und den Menschen
mind. DInA 2

* Preisschilder sind wichtiges Marketing-
Instrument

Stefan Rettner, Beratung fur 23

Direktvermarktung
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Wirtschaftlichkeit und
Preiskalkulation

Stefan Rettner, Beratung fur
Direktvermarktung



Kundenkredite

* Finanzierung unabhangig von
Bankdarlehen

« Zinsen in Form von Warengutscheinen
moglich

* Hohe Kundenbindung

* Vertrauensverhaltnis zwischen
Landwirt und Verbraucher wird
gestarkt

« Beispiel Hofmetzgerel

15.10.2021 Stefan Rettner, Berater fur

Direktvermarktung




Kennzahlenermittlung von Hofladen und Entwicklung
eines Auswertungstools fur den Kennzahlenvergleich

Projekt-Nr. 15NA195 und 15NA196

Gefordert durch:
% Bundesministerium BOLN
. fur Erndhrung v
I und Landwirtschaft sl
Landwirtschaft

B i °l an d aufgrund eines Beschlusses

des Deutschen Bundestages

In Zusammenarbeit mit:

é Landwirtschaftskammer

=
Landwirtschaftskammer i
Rheinland-Palz Niedersachsen

Naturland

= Projektlaufzeit von 01.09.2018 bis 30.06.2020

15.10.2021 Kennzahlenvergleich von
Hofladen

29



Bio- Hofladen 2018

15.10.2021

Kennzahlen

30
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Wirtschaftlichkeit

Anfallende Kosten bei Bio-Hofladen
(2018, J Bio-Betriebe KennDi)

Mitarbeiter Weitere
-kosten Kosten
7% 8%
Betriebs- Betriebserget?nis: (Median) |
bnis * Kalkulatorisches Ergebnis:
ergeo circa 18.200 €
12% «  Gewinn je
Warenein Unternehmerstunde: 31,80
satz €/h
74%
15.10.2021 Kennzahlenvergleich von 31

Hofladen
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CcM3 Zahlen nochmal final klaren
Carmen Maier; 01.10.2020
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Unterschied Hofladen
Bio — Konv. Betriebe

Groleres Sortiment

Umsatz je Bon etwa doppelt so hoch
Umsatz je Arbeitsstunde deutlich hoher
Umsatz je Verkaufsflache hoher
Wareneinsatz in % deutlich hoher

Gewinn je Unternehmer-Akh mehr als doppelt so
hoch

Kennzahlenvergleich von Hofladen 32



Wichtige Erkenntnisse

e Umsatz in den Jahren 2016-2018 leicht
zunehmend

» Komprimierte Offnungszeiten positiv
* Wareneinsatz unter 70% halten

* Grolde Unterschiede bel
Mitarbeiter*Innen Lohnen (Median:
14,27 €)

15.10.2021 Kennzahlenvergleich von 33
Hofladen



Hofladen im betriebswirtschaftlichen Vergleich

Broschure kostenlos zum Download

» Allgemeine Kennzahlen von Hofladen

« Kennzahlen von Hofladen der einzelnen Cluster
zum individuellen Vergleich

* Praxisbeispiele
 Einblicke in das Online-Tool KennDi

15.10.

2021 www.kenndi.de

34



Kennzahlen Hofladen, Marktstand

Kennzahl

Durchschnittlicher Antell
am Umsatz

Umsatz pro Arbeitsstunde

Mind. 60.- €/Akh

(Investitionen, anteilige
Betriebskosten etc.)

Wareneinsatz 70 %
Personalkosten (Lohne fur |20 %
Fremd-AK + Entlohnung

eigene Akh)

Sonstige Kosten 10 %

Stefan Rettner, Beratung fur
Direktvermarktung




Personalkosten — was kostet eine
produktive Stunde?

* Bruttolohn (Mindestlohn 12 €)
Faktor ca. 1,4 bis 1,5 fur

* bezahlte Fehlzeiten (Urlaub, Felertage,
Krankheit, Fortbildung)

* Nebenkosten (Sozialversicherung,
Berufsgenossenschaft, Arbeitskleidung,
Mitarbeiterverzehr)

* Arbeitgeberkosten: 12€ x 1,5=18.-€

15.10.2021 Stefan Rettner, Beratung fur
Direktvermarktung
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Anbieter

Ziele, Kosten

Kunde

Bedurfnis, Preiskenntnis

Wettbewerb

Direkte Konkurrenz

Kalkulation
Produkt
|| standardprodukt
. Spezialitat
Preis
Staat

15.10.2021

Stefan Rettner, Beratung fur
Direktvermarktung

Gesetze, Verordnungen

37




Preiskalkulation: Trennen

1. Landwirtschaftliche Erzeugung

2. Verarbeitung (bis zur Abgabe an

Handel oder eigene Direktvermarktung)

3. Direktvermarktung
Herstellungskosten oder Einkaufspreis

Landwirtschaft

Verarbeitung

Direktvermarktung

oder Wiederverkauferpreis plus Handelsaufschlag

15.10.2021 Stefan Rettner, Beratung fur
Direktvermarktung
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Preiskalkulation

Eigene Kosten im Blick haben

Konkurrenzsituation und Preisgefuge
beachten

ation an Hand von
nlagfaktoren

ation Fleischpreise (Excel-

Kalku
Aufsc

Kalku
Tabel

e)

Stefan Rettner, Beratung fur

Direktvermarktung




Empfohlene Aufschlagfaktoren im
Naturkost-Einzelhandel
Nettoeinkaufspreis (EK) x Aufschlagfaktor = Brutto-Verkaufspreis (VK)

Warengruppe Aufschlagfaktor
Trockenware 1,6
Welin 1,75
Molkereiprodukte 1,4
Kase 1,8
Obst + Gemuse 1,8
Tiefkuhlkost 1,65
Brot 1,5
Geback, Kuchen 1,95
Eier 1,6
Fleisch, Wurst 1,6
15.10.2021 Stefan Rettner, Beratung fur

Direktvermarktung



Ermittlung des
Handelsaufschlages

Einkaufspreis (EK):
Antell Verluste/Schwund:

Einkaufssumme incl. Verluste
(=EK/(100%-Verlustanteil)).

Antell Wareneinsatz am Umsatz:

Handelsspanne
(=100%-Wareneinsatz):

zu realisierender Handelsaufschlag
(= Handelsspanne/\Wareneinsatz).

Nettoverkaufspreis
(=Einkaufssumme*(100%+Handels
aufschlag):

Mehrwertsteuer:

Bruttoverkaufspreis:

zu kalkulierender
Handelsaufschlag:

Gemiise,
Kise

10000 €
10%

11111€
65%

35%

54%

17094 €
7%

16291 €

183

10000 €
5%

10526 €
70%

30%

43%

15038 €
7%

160,90 €

1,61

Backwaren Trockensortiment

10000 €
%

103.00€
70%

30%

43%

147 28 €
7%

157,98 €

1,58

Stefan Rettner, Beratung fur

Direktvermarktung

Getranke

100,00 €
%

103,00€
70%

30%

43%

147 28 €
19%

175,26 €

175

Imbiss

100,00 €
10%

11111€
35%

65%

166%

746 €
7%

339,68 €

3.40

Imbiss

100,00 €
5%

10526 €
50%

50%

100%

21053 €
19%

200,93 €

251
41



Vorraussetzungen fur erfolgreiche
Direktvermarktung

Qualitatsorientierung, Produkte mit Alleinstellungsmerkmal
Lust am Verkaufen, Kommunikativ, Selbstbewusstsein

Organisationsfahigkeit, Rationelles Arbeiten im Team,
Delegieren konnen

Standort optimal nutzen, professioneller Auftritt

Kaufmannische Erfahrungen, zeithahes Controlling,

Stefan Rettner, Beratung fur 42

Direktvermarktung




Viel Erfolg bei Aufbau oder
Weiterentwicklung lhrer
Direktvermarktung!

Stefan Rettner, Beratung fur Direktvermarktung
und Betriebsentwicklung

Am Eichenpfad 26, 97253 Gaukonigshofen
Tel: 09337/980031,

E-mail: srettner@bioland-beratung.de

Stefan Rettner, Beratung fur

Direktvermarktung




