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Vorwort

In der Agrarwirtschaft sind weltweit starke Verdnderungen im Gange. Die Nachfrage nach
Rohstoffen und Energie wichst, die so genannten Schwellenldnder konkurrieren mit den
klassischen Industrieldindern um die knapper werdenden Ressourcen. Der Klimawandel
erfordert ein Umdenken. Diese Entwicklungen beriihren unmittelbar auch die heimische
Agrarwirtschatft.

Der Kurztitel unserer Fachtagungs-Serie "Landwirtschaft 2020" soll zu einem Blick in die
nidhere Zukunft unseres Wirtschaftszweiges anregen. Der ausfiihrliche Titel beschreibt,
worum es dabei konkret geht: Die Entwicklung von Strategien zur Stirkung einer nach-
haltigen und wettbewerbsfahigen Landbewirtschaftung in Bayern. Wihrend fiir einen Teil
der Unternehmen der Weg in die Zukunft {iber betriebliches Wachstum und Spezialisie-
rung fiihrt, sehen andere ihre Zukunft eher in der Diversifizierung und im ErschlieBen al-
ternativer Einkommensquellen

Die Zukunft wird weder am griinen Tisch noch auf den Bauernhdfen allein bestimmt. Sie
wird gestaltet im Zusammenwirken vieler Entscheidungstrager aus deren jeweiliger Blick-
richtung heraus. Die Bayerische Landesanstalt fiir Landwirtschaft (LfL) will diesen Pro-
zess unterstiitzen. Sie kann sich dabei auf die Kompetenz ihrer Fachdisziplinen stiitzen
und so auch fiir komplexe Fragestellungen Fakten, Zusammenhinge und Wechselbezie-
hungen aufzeigen. Nicht Dogmen, sondern fruchtbare Dialoge sind unser Ziel. Allen, die
sich im zuriickliegenden Jahr auf die Diskussion mit uns eingelassen haben, Herrn Staats-
minister Miller mit den Mitarbeitern im Ministerium sowie an den Amtern fiir Landwirt-
schaft und Forsten, zahlreichen Landwirten, den Vertretern der Wirtschaft und nicht zu-
letzt unseren Fachleuten mochte ich sehr herzlich danken.

Gemeinsam wollen wir unseren Bauerinnen und Bauern, den politisch Verantwortlichen,
den berufsstindischen Verbanden sowie den Entscheidungstrigern der Erndhrungswirt-
schaft helfen, die Weichen fiir eine erfolgreiche Zukunft zu stellen.

Voneinander zu lernen ist ein wesentliches Ziel unserer Fachtagungen.

Am Ende wird kein Patentrezept fiir die bayerische Landwirtschaft im Jahr 2020 stehen,
aber vielleicht die Erkenntnis, dass wir wieder ein Stiick besser geriistet sind auf dem Weg
dorthin.

—\k\n W

Jakob Opperer

Prasident


msyw
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Agrarsektor im Umbruch — bisherige und absehbare
Entwicklungslinien

Christian Stockinger
Institut fiir Agrardkonomie,
Bayerische Landesanstalt fiir Landwirtschaft
Menzinger Strafe 54, 80638 Miinchen

Zusammenfassung

Steht die Landwirtschaft vor einer Zeitenwende? Die Weltbevilkerung wéchst rasant,
wird immer hungriger und auch kautkriftiger. Die Endlichkeit fossiler Energievorrite und
die Problematik der Treibhausgase fiihren zu wachsendem Einsatz von Bioenergie. Ernih-
rung, Fiitterung und Energieerzeugung konkurrieren zunehmend um Agrarrohstoffe. Die
Welt-Agrarproduktion scheint mit dem Nachfragezuwachs kaum noch mithalten zu kon-
nen, was sich bereits am kontinuierlichen Riickgang der Weltgetreidevorréte beispielhaft
zeigt. Der Welt-Agrarmarkt wandelt sich offensichtlich vom Uberschuss- zum Nachfra-
gemarkt.

Die EU-Agrarpolitik steht mitten im Wandel von Marktordnung und Einkommensstiitzung
hin zur Strukturpolitik des ldndlichen Raums. Internationale Abstimmungen zur Liberali-
sierung der Welt-Agrarmirkte sind trotz derzeit bestehender Blockaden in absehbarer Zeit
zu erwarten. Folglich werden steigende Nachfrage und wachsende Warenstrome die inter-
nationalen Agrarmérkte stimulieren, aber auch den Wettbewerb um Marktanteile deutlich
verscharfen. Dabei ist davon auszugehen, dass volatile Preise und spekulative Ausschlige
zu bisher nicht bekannten Marktrisiken fithren werden.

Energie aus Biomasse boomt - auch in Bayern. Die stiirmische Entwicklung ist allerdings
weitgehend politikgetrieben; sei es durch gesetzlich festgeschriebene Einspeisevergiitun-
gen, Steuervorteile oder Mindestquoten. Angesichts knapper Ressourcen und bestehender
Kostenvorteile konkurrierender Produzenten ist die Zukunft der regenerativen Energieer-
zeugung auf die Steigerung von Flachenproduktivititen, die Verbesserung von Prozess-
abldufen und die weitere Optimierung der Energicausnutzung angewiesen. Das Problem
ist, dass subventionierte Energieerzeugung in Konkurrenz zu einer Nahrungsmittelerzeu-
gung tritt, die gerade eben in den Wettbewerb entlassen wird.

Die bayerische Agrarwirtschaft steht am Beginn einer Zeitenwende, zwischen Herausfor-
derungen und Chancen. Die Land- und Erndhrungswirtschaft hat einen hohen Qualitéts-
standard, hat den interessantesten Lebensmittelmarkt der Welt vor der Haustiir und ist
beim Kunden erfolgreich. Dies gilt es zu sichern und auszubauen. Viele haben diesen
Standortvorteil bereits genutzt fiir hohere Wertschopfung, Einkommenskombination oder
Einkommensalternativen.
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Dabei sind drei Postulate von Bedeutung:

Landwirtschaftliche Produktionsabldufe hochprofessionell gestalten und auch unter
kleinbetrieblichen Verhéltnissen zu wettbewerbsfahigen Kosten produzieren,
Kapazititsreserven bei Arbeit und Kapital gewinnbringend in alternativen Ein-
kommensfeldern einsetzen und so die notwendige Vollauslastung erreichen,
Investitionsentscheidungen beziehungsweise Kapitalanlagen immer unter konkur-
rierender Betrachtung auBBerlandwirtschaftlicher Alternativen treffen.
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1 Steht die Landwirtschaft vor einer Zeitenwende?

Der Agrarsektor ist - anders als bisher - in das Blickfeld der internationalen Politik und der
weltweit agierenden Kapitalstrategen getreten. Nicht wenige prognostizieren der Land-
und Erndhrungswirtschaft den Wandel vom hochsubventionierten und dennoch seit Jahren
schrumpfenden Zweig der Volkswirtschaft zur Schliisseltechnologie des 21. Jahrhunderts.
Die hausse-artigen Preisbewegungen des Jahres 2007, insbesondere fiir Getreide, haben
einen grundsitzlichen Stimmungswandel ausgeldst - auch vor dem Hintergrund einer deut-
lich verbesserten Stimmungslage der deutschen Gesamtwirtschaft. Aktuelle Umfrage-
ergebnisse von DLG und DBV zeigen, dass befragte Landwirte sowohl Lage als auch Per-
spektive wesentlich besser einschitzen als bisher. Besonders auffillig ist die Tatsache,
dass knapp 50 % konkrete Investitionspldne haben.
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Quelle: Konjunktur- und Investitionsbarometer Agrar, Juni/Juli 2007

Abb. 1: Konjunkturbarometer Agrar

Die entscheidende Frage ist: Haben sich aufgrund verdndernder Marktverhidltnisse die
wirtschaftlichen Rahmenbedingungen der Agrarwirtschaft grundsétzlich und damit lang-
fristig veridndert oder sind die Preisbewegungen fiir agrarische Rohstoffe auf nur kurzfris-
tig wirkende Markteinfliisse oder spezielle Sonderbedingungen zuriickzufiihren?
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Figure 1.1: Real international food prices, 1900 to 19872 (1877-79 = 100)
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Quelle: Tyers and Anderson

An index of export prices in US$ for cereals, meals, dairy products and sugar, deflated by the US producer price index (primarily for industrial
products), with weigths based on the importance of each product in global exports, 1977-79. Source: Authors calculations based mainly on price
series made available by the World Bank’s Economic Analysis and Projections Department ( see Grilli and Yang 1988 )

Abb. 2: Die langfristige Entwicklung der Nahrungsmittelpreise

Zur Beantwortung dieser Frage sind die agrar- und welthandelspolitischen Entwicklungen,
die Fundamentaldaten der nationalen wie internationalen Lebensmittel- und Energie-
mirkte sowie die Preis-Kosten-Verhiltnisse der Produktion im regionalen wie {iberregio-
nalen Vergleich von Bedeutung.

2 Absehbare Entwicklungslinien

2.1 Der internationale Agrarhandel - vom Uberschuss zur Verknap-
pung

Die Erwartung einer kommenden Zeitenwende fiir die Agrarwirtschaft stiitzt sich auf fol-
gende Fakten:

— Die Weltbevolkerung wéchst explosiv (+ 80 Mio./Jahr), in 2030 werden circa 8,3
Mrd. Menschen auf der Welt leben (+ 2 Mrd.),

— die Welt wird immer hungriger (derzeit leiden mehr als 800 Mio. Menschen an Un-
tererndhrung), der Nahrungsmittelverbrauch wird vor allem wegen des Umstiegs von
pflanzlicher auf tierische Erndhrung von derzeit circa 2.800 kcal in den nichsten 25
Jahren um circa 10 % auf gut 3.000 kcal ansteigen,

— das Angebot stoBt zunehmend auf kaufkraftgetragene, also marktwirksame Nach-
frage. Ein dauerhaftes und stabiles Weltwirtschaftswachstum von circa 3 % wird den
Erndhrungssektor erheblich stimulieren, zumal in den Schwellenldndern mit den
hochsten Zuwachsraten die Einkommenselastizitidt von Nahrungsprodukten sehr hoch
ist,

— die zwar noch ausstehenden, aber dennoch sicher zu erwartenden WTO-Beschliisse
werden den internationalen Handel weiter dynamisieren und tendenziell zu héheren
Weltmarktpreisen fiihren.
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Tab. 1: Impacts of policy reform
Partial policy reform Complete policy reform
(phase-out of market price support) (phase-out of all support)
(Change in real prices relative to baseline *)
Cereals 103 111
Wheat 104 119
Rice 104 111
Maize 99 106
Milk an dairy products 111 117
Beef 106 108
Sheep an goat meat 104 105
Pig meat 102 103
Poultry meat 103 104

*) Baseline = 100

Source: FAO, 2003a

Auf der Basis von FAO-Daten errechnet sich bis 2030 ein Nachfragezuwachs fiir pflanzli-
che Produkte von circa 50 % und fiir tierische Produkte, wie Fleisch und Milch, sogar von
iiber 60 beziehungsweise 75 %.

140 %

Gesamtverbrauch (1997 - 1999 = 100)

153 %

175 %

161 %

Quelle: FAO, eigene Berechnungen

200 -
171 171
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97-99 2030 97-99 2030 2030 97-99 2030
Getreide Zucker Milch

Abb. 3: Die Welt-Nachfrageentwicklung fiir ausgewahlte Agrargiiter

Die FAO-Studie ,,outlook 2030 stellt zu Recht fest, dass diese Bedarfsentwicklung nur
durch konsequente Nutzung des biologisch technischen Fortschritts vor allem auf den er-
tragreichen Standorten dieser Welt zu bedienen ist. Stilllegung wertvoller Kulturfldchen
zur Einddmmung von Uberschiissen sind genauso obsolet wie bewusster Verzicht auf Er-
tragspotentiale und mogliche Produktivititen.
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Die Deckung des jéhrlichen Nachfragezuwachses von 2 % (pflanzliche Produkte) bis 3 %
(tierische Produkte) kann nur {iber Intensivierung und Ertragssteigerung kommen - ein
sehr begrenzter Anteil aus Inkulturnahme sowie effektiverer Lagerung und Aufbereitung.

Dies gilt umso mehr, als:

— die verfiigbare Kulturfliche pro Kopf wegen steigender Bevolkerungsentwicklung in
den néchsten 20 Jahren auf weniger als 1.800 qm/Kopf zuriickgeht (zum Vergleich:
1975: 3.400 gm/Kopf),

— die heute bewirtschafteten Kulturflichen wegen zunehmender Trockenheit, Versal-
zung, Verkrustung oder allgemeiner Degeneration zumindest auf der Siidhalbkugel
der Erde absolut abnehmen,

— die als sicher geltende Erderwdrmung von mindestens 2 bis zu 6 Grad Celsius in den
ndchsten 50 Jahren zu Ertragsdepressionen oder vor allem in Afrika zu zweistelligen
Ausfallraten fithren wird,

— die ziichterischen und technologischen Produktivititsfortschritte zumindest auf Inten-
sivproduktionsflachen mit circa 2 % je Jahr zukiinftig relativ geringer ausfallen wer-
den als bisher,

— die Konkurrenz der bioenergetischen Verwertung von geeignetem Pflanzenmaterial
zusitzlich zu einer Angebotskiirzung fiihren wird.

Die Wechselwirkung von Angebotsverknappung und steigenden Preisen ist an der Ent-
wicklung der Versorgungsbilanz von Getreide schon heute erkennbar. Seit 2000/2001 -
bersteigt der weltweite Verbrauch von Getreide die Produktion mit Ausnahme des Ge-
treide-Wirtschaftsjahres 2004/2005 um durchschnittlich 25 Mio. t. Die Bestandsreserve
(Endbestand zu Verbrauch in %) bewegt sich mit mehrjdhriger Konstanz auf die kritische
Grofe von 15 % zu, was einem Vorrat von nur noch 55 Tagen entspricht.

in 1.000 t in %
1.700 30

1.650
T 25

1.600 -
[ Produktion in 1.000 t
T 20
1.550 1 C_JVerbrauchin1.000t | -—————— - ->q- - —~~ - - o

—A— Endbestande/Verbrauch in %

1.500 + 1511 + 15

1.450 -
110

1.400 +

1.350 -

1.300 -

2000/2001 2001/2002 2002/2003 2003/2004 2004/2005 2005/2006 2006/2007

Quelle: K. D. Schumacher u. L. Striewe

Abb. 4;: Weltbilanz fur Getreide
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Bisherige Erfahrungen haben gezeigt, dass bei Getreidebestdnden von weniger als 16 bis
17 % die Mérkte sehr volatil werden und nach regionalen Ertragsausfillen mit extremen
Preisausschldgen - wie in 2006 und 2007 gesehen - reagieren.

Angaben in %

Silber

Mais
Kupfer
Weizen
Gold

Rohél (WTI)
Aluminium
Zucker
Baumwolle
Sojabohnen
Kaffee
Erdgas

Kakao

97,9
93,43
87,33
65,76
48,17
40,51
33,55
29,33 SZ,03.01.2007
"Privatanleger sollen Rohstoffe kaufen"
29,1 Jim Rogers, amerikanischer Anlageexperte:
"Rohstoffe werden noch 15 Jahre haussieren"
27,22
21,24
8,79
7,01 Quelle: Thomson Datastream, Reuters

Abb. 5: Die Preisentwicklung ausgewihlter Rohstoffe (Dezember 2006 im Vergleich zu
Januar 2005)

Es zeichnet sich ab, dass marktferne Destinationen mit zunehmendem Abbau von Han-
delshemmnissen dann groBBes Zuwachspotential haben, wenn das Angebot der Exporteure
auf fehlende Selbstversorgung und verfiigbare Kaufkraft trifft. Dies ist umso ausgepragter
je stabiler die Weltkonjunktur hoch bleibt, die Urbanisierung weiter zunimmt und natio-
nale Defizite mittel- bis langfristig zu decken sind.

Alle diese Kriterien treffen auf die dynamisch wachsenden Volkswirtschaften der Schwel-
lenldnder Asiens, insbesondere China und Indien, zu.
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. Die wirtschaftliche GroBmacht China (derzeit an 4. Stelle nach USA, Japan und
Deutschland) wird im kommenden Jahrzehnt die fithrende Wirtschaftsnation der Welt.

. Die Bruttoinlandsproduktion nimmt in den letzten 5 Jahren um durchschnittlich knapp
10 % zu, die Industrieproduktion wachst um 12,5 %, die Steigerungsraten der
Agrarproduktion liegen bei 4,3 % (2002 - 2005).

. Die Importe haben im Zeitraum 2002 bis 2005 wertmaBig jahrlich um knapp 16 %
zugelegt.

. Der Verbrauch stieg in den letzten drei Jahren um durchschnittlich 6,8 %, die
Einzelhandelsumsatze nahmen um 11,5 % zu.

. Der Mittelstand (mit einem Pro-Kopf-Einkommen von > 8.000 Dollar) wachst in den
ndchsten Jahren auf voraussichtlich 400 Mio. Personen.

. Die Ausgaben fiir Lebensmittel des Jahres 2005 lagen bei 38 % der Gesamtausgaben.

Fazit:
Eine gigantische Volkswirtschaft steht zu Beginn einer ,,Fresswelle (vergleichbar Europa in
den 60er Jahren)"™.

~Die Integration Chinas in die Weltwirtschaft wird die internationale Arbeitsteilung

nachhaltiger verandern, als dies in anderen, vergleichbaren Fdllen seit dem 2. Weltkrieg
der Fall war (Analyse der DZ-Bank vom 26.08.2004)".

Quelle: ZMP, eigene Zusammenstellung

Abb. 6: Wirtschaftliche Kenndaten der Volks- und Erndhrungswirtschaft Chinas

Alle bekannten Statistiken und zitatfahigen Quellen (FAO, OECD, WHO) deuten darauf
hin, dass die zukiinftige Nachfrageentwicklung nach agrarischen Giitern fundamental po-
sitiv einzuschitzen ist.

Die europdische Landwirtschaft und nicht zuletzt die Agrarwirtschaft Bayerns ist ldngst
am grenziiberschreitenden Warenverkehr beteiligt, auch wenn die wichtigsten Absatz-
markte bis dato auf den innereuropdischen Wirtschaftsraum (EU-27) beschrinkt sind. Die
groe EU-Erweiterungsrunde des Jahres 2004 um 10 MOE-Lénder hat gezeigt, dass die
bayerische Agrarwirtschaft durchaus in der Lage ist, sich auf neuen Mérkten wettbewerbs-
stark zu bewegen und ihre Marktanteile auszubauen.
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Abb. 7: Die Weiterentwicklung des bayerischen Agrarexports

2.2 Die EU-Agrarpolitik im Wandel von Marktordnung und Ein-
kommensstiitzung zur Strukturpolitik des liindlichen Raums

Die europdische Agrarpolitik setzt nach Jahren der Preisstiitzung und produktbezogenen
Ausgleichszahlungen zur Stabilisierung der agrarischen Einkommen den Umbau ihrer
Marktordnungspolitiken fort und strebt konsequent den Abbau aller Markteingriffsele-
mente an.

Mit der GAP-Reform des Jahres 2003 sind die dafiir notwendigen Voraussetzungen
grundsitzlich geschaffen worden. Die Entkoppelung der Prdmien und die Einfiihrung von
Cross Compliance bestitigen in beeindruckender Weise die Devise: Die Politik bestimmt
nicht was produziert wird, sondern regelt und iiberwacht wie produziert wird. Damit ver-
abschiedet sich die EU vom Ziel der Einkommenssicherungs- oder -verbesserungspolitik
und setzt vielmehr auf eine ordnungspolitisch gesteuerte, aber ansonsten dem internatio-
nalen Wettbewerb ausgesetzte europdische Landwirtschaft. Die in der Zukunft vorstellbare
Weiterentwicklung einer EU-Politik auf zielgerichtete Projektférderung im ldndlichen
Raum (,,Targeting*) wird zu einer eindeutigen Betonung des allgemeinen Forderansatzes
der struktur- und sozialpolitischen Stiarkung von definierten Regionen fiihren.
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Abb. 8: Zukunft der europdischen Agrarpolitik

Neben dieser eher innereuropdisch wirkenden Umsetzung werden zur Sicherung der
WTO-Konfirmitit weitere wesentliche Positionen zur Liberalisierung der Agrarmérkte
eingebracht. Dazu gehdren:

— der vollstindige Abbau von Exportsubventionen,

— die schrittweise, aber erhebliche Senkung von Importzdllen auf 50 % und weniger der
bisherigen Sétze,

— die Reduzierung bezichungsweise Abschaffung von InlandsabsatzmaBnahmen ein-
schlieBlich bestehender Mengenregulierungen.

2.3 Weltweite Verknappung der fossilen Rohstoffe und zunehmende
Bedeutung regenerativer Energien

Die Reichweiten fiir die fossilen Hauptenergietriger Ol und Gas werden heute mit 40 be-
ziehungsweise 70 Jahren angegeben. Fiir Erdol wird bereits im ndchsten Jahrzehnt mit
dem sogenannten Forderpeak gerechnet, das heif3t, ab 2020 ist mit einer konkreten Minde-
rung der heutigen Férdermenge von circa 86 Mio. Barrel/Tag zu rechnen. Der weltweite
Energiebedarf wird nach Prognosen der IEA jihrlich um circa 2 % zunehmen und in 2020
bei etwa 130 % des heutigen Wertes liegen. Insbesondere Schwellenldnder wie China und
Indien mit einem jdhrlichen Bedarfszuwachs von 8 - 10 % werden auch hier eine bestim-
mende Rolle einnehmen (China: + 30 Mio. t/Jahr). Der Anteil der regenerativen Energien
nimmt weltweit wegen der starken Verbrauchszunahme fossiler Energien in Schwellen-
landern seit 1995 kontinuierlich ab und betrug in 2004 circa 13 %. Im Durchschnitt der
EU-25 liegt der Anteil der erneuerbaren Energien am Primédrenergieverbrauch bei 6,3 %
(2005) und damit um 1,2 % hoher als vor 10 Jahren.
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In Deutschland stammen aktuell (2006) 11,6 % des Bruttostromverbrauchs, 6,2 % der
Wiérme und 5,4 % des Kraftstoffverbrauchs aus regenerativer Produktion. Der Anteil am
gesamten Endenergieverbrauch des Jahres 2006 liegt bei 7,7 % - mit stark wachsender
Tendenz.
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Abb. 9: Anteile erneuerbarer Energien an der Energiebereitstellung in Deutschland

Rund 1,8 % der gesamten Endenergie werden in Deutschland durch kulturpflanzenstim-
mige Produkte wie Biogas und Biokraftstoffe (Biodiesel, Pflanzendl, Biodthanol) bereit-
gestellt. Dafiir wurden in 2006 1,6 Mio. ha AF, das sind circa 14 % der AF, eingesetzt.

Das Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit (BMU) schitzt
das langfristige Nutzungspotential erneuerbarer Energien auf 58 % des heutigen Energie-
verbrauchs und unterstellt dabei ein Anbauvolumen fiir Energiepflanzen von 4,5 Mio. ha
oder 40 % der heute verfiigbaren AF.

Die Realisierbarkeit des technischen Potentials wird jedoch auch in der Energiewirtschaft
von den Preis-Kosten-Verhéltnissen der Produktion, den Preisentwicklungen der Substi-
tute (Ol/Gas) und den internationalen Wettbewerbsbedingungen bestimmt.

Dabei sind vier Aspekte von Bedeutung.

1. Zur Beurteilung der Wettbewerbsfahigkeit von regenerativen Energien sind nicht die
Energiestoffpreise allein ausschlaggebend, sondern die ISO-Kosten fiir Strom, Warme
und Kraftstoff unter Beriicksichtigung der jeweiligen Transformations- und System-
kosten.
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Abb. 10: Roholschwellenpreise fiir kostendeckende Produktion von Biokraftstoffen

Nach Einschétzung von Experten und vorliegenden Kalkulationen wird in der EU die
ISO-Kostenbedingung, d. h. die Konkurrenzschwelle gegeniiber fossilen Energien
erst ab Olpreisen von circa 100 $/Barrel erreicht. Die derzeitigen Preise liegen bei et-
wa 60 % davon und werden nach Prognosen der IEA auch in den néchsten 15 Jahren
nur unwesentlich steigen.

Es ist festzustellen, dass unter ceteris paribus-Bedingungen und dem derzeitigen
Preisniveau von Erdol beziehungsweise Erdgas die Wettbewerbsfahigkeit einer euro-
pdischen Kraftstoff- und Stromproduktion aus regenerativen Quellen bei Weitem
nicht gegeben ist. Anders lautende Aussagen stiitzen sich auf Vergleichsrechnungen,
die bei fossilen Energietrigern die sogenannten externen Kosten beriicksichtigen
(Bewertung des CO,-AusstoBes, Infrastrukturkosten, Risikobewertung etc.).

Der Entzug von Agrarprodukten aus den Lebensmittel- und Futtermittelmérkten fiihrt
zu einer weiteren Verknappung der landwirtschaftlichen Angebotsmengen und treibt
seinerseits die Preise fiir biogene Substrate bis an die Grenze der Wirtschaftlichkeit
von Produktion und Verwendung.
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Produkt Anderung der Weltmarktpreise im Vergleich zu konstanter Biokraftstoff-Produktion
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Quelle: M. von Lampe

Abb. 11: Einfluss der Biokraftstoff-Produktion auf die Weltmarktpreise ausgewihlter Ag-
rarprodukte, 2014

Allein in den letzten drei Jahren (2004 — 2006) wurden in Bayern fiir den Bau von
rund 650 Biogasanlagen mit durchschnittlich 235 KW Leistung mindestens 500 Mio.
Euro Kapital gebunden, 60.000 ha LF eingesetzt und rund 750.000 Arbeitsstunden
geleistet.

Die dadurch ausgeldste Flichennachfrage hat zumindest auf standortnahen Gebieten
mit gleichzeitig hoher Viehdichte deutliche Impulse auf die Pachtpreisentwicklung
ausgeiibt beziehungsweise zu einem merklichen Anstieg der Substratkosten gefiihrt.

Bei > 18 Euro/t Silomais stehend beziehungsweise > 24 Euro/t frei Silo werden die
Wirtschaftlichkeitsbedingungen auch gut gefiihrter Anlagen langfristig kaum noch er-
reicht. Ein Zuwachs der Substratkosten von 10 % ergibt fiir typische Neuanlagen oh-
ne KWK-Bonus mit 300 KW einen Anstieg der laufenden Prozesskosten von iiber
20.000 Euro und fiihrt damit vollkostenbelastete Neuanlagen in die Verlustzone. Die
Meldungen der Kreditinstitute, dass mehr als 30 % der heutigen Betreiber in absehba-
rer Zeit in echte Liquidititsengpisse kommen werden, zeigt die Problematik.

3. Die heimische Produktion von Biokraftstoffen und Biostrom steht derzeit unter den
Sonderbedingungen des EEG und wird durch Importzélle vor Auslandskonkurrenten
geschiitzt. Langfristig werden sich aber die europédischen Energiewirte dem Kosten-
vergleich konkurrierender Anbieter stellen miissen.
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Abb. 12: Vergleich der Produktionskosten fiir Biokraftstoffe in ausgewidhlten Landern

Der rasante Anstieg von Investitionen in circa 3.500 Biogasanlagen mit einer instal-
lierten Gesamtleistung von iiber 1.000 Megawatt, davon mehr als ein Drittel in Bay-
ern, darf nicht dariiber hinwegtduschen, dass die gewaltigen Investitionssummen (ii-
ber 1 Mrd. Euro allein in 2006) ausschlieBlich auf den attraktiven Bedingungen der
EEG-Preisgarantien basieren. Die landwirtschaftliche Energieproduktion, zumindest
auf den Sektoren Strom und Kraftstoff, ist hochgradig von fiskalischen Sonderbedin-
gungen beziehungsweise politisch gesetzten Hochpreisgarantien abhéngig. Die Wirt-
schaftlichkeit der Anlagen ist also in hohem Mafe subventionsgetragen und in der
Investitionsdynamik stark politikgetrieben.

Nach Berechnungen der FAL entspricht die Steuerbefreiung von Biodiesel einer Sub-
ventionierung von 900 Euro/ha Raps und belastet die Verbraucher iiber die Ein-
speisungsvergilitungen mit einem Subventionsdquivalent von circa 2.000 Euro/ha Si-
lomais.

Die Produktion regenerativer Energien und insbesondere deren Forderung wird nur
dann von Bestand sein, wenn das Potential ausreicht, einen nennenswerten Beitrag zur
Energieversorgung zu leisten und die Importabhéngigkeit merklich zu reduzieren.
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Abb. 13: Flachenbedarf fur die Produktion von Biokraftstoffen

Auch wenn die politischen Zielvorgaben in kurzen Abstinden immer hoher gesetzt
werden und die Prognosen einschligiger Verbinde und Anlagenhersteller sehr opti-
mistisch ausfallen, wird der Konkurrenzdruck zwischen energetischer und nutritiver
Verwendung relativ enge Grenzen setzen.
Die Limitierung der regenerativen Energieproduktion wird deutlich, wenn die Be-
rechnungen der OECD zutreffen, dass allein fiir einen 10%igen Kraftstoffersatz mehr
als 50 % der europdischen Getreide-, Zuckerriiben- und Olsaatenfliche einzusetzen
sind. Zu vergleichbaren Ergebnissen fiir Bayern kommen Brandhuber et al..

Tab. 2: Flachenbedarfsabschédtzung zur Produktion von Energiepflanzen, Stand und

Prognose
2006 2010 2020
Athanol Pflichtquote % 2,00 6,75 8,00
Bedarf kt 212,0 370,4 334,1
erforderliche Getreideflache 1.000 ha 59,6 175,2 143,1
Flachenanteil (2006) % 5,4 15,9 13,0
Biodiesel Pflichtquote % 2,00 6,75 8,00
Bedarf Mt 0,13 0,44 0,48
erforderliche Rapsflache 1.000 ha 85,4 287,2 281,5
Flachenanteil (2006) % 53,3 179,5 175,9
Biogas installierte Leistung MW 129 170 258
erforderliche Silomaisflache 1.000 ha 80 95 120
Flachenanteil (2006) % 19,0 22,5 28,0
Gesamtflaichenbedarf 1.000 ha 225 557 545
Flachenanteil AF % 11,2 27,8 27,2
Flachenanteil Getreide, Zuckerriiben, Olsaaten % 15,7 38,9 38,0

Quelle: Brandhuber et al.; eigene Berechnungen und Ergénzungen
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Fiir eine Erfiillung der Pflichtbeimischungsquoten fiir Biodiesel und Athanol werden bis
2020 circa 20 % der bayerischen Ackerfliche gebunden. Ausgehend von einer Verdoppe-
lung der derzeitig installierten Leistung aus Biogas wird selbst unter Beriicksichtigung
weiterer Ertrags- und Effizienzfortschritte die Anbauflédche fiir ,,Biogasmais‘ bis 2020 auf
circa 120.000 ha ansteigen. Insgesamt wird sich im Prognosezeitraum ein Flichenbedarf
zur Erzeugung regenerativer Energien von circa 550.000 ha oder gut 27 % der bayerischen
Ackerfldche ergeben.

Zusammenfassend ergibt sich:

Es gibt wenig Griinde fiir die Annahme, dass die heimische Bioenergieproduktion ohne
steuerliche Sonderbehandlung beziehungsweise politisch gesetzte Preisstiitzung in abseh-
barer Zeit international wettbewerbsfahig wird. Vielmehr ist davon auszugehen, dass Pro-
duktion und Verwendung regenerativer Energien trotz gesetzlich garantierter Sonderpreise
bei fortgesetzt hohen Rohstoffkosten nur dann ausbaufihig sind, wenn die derzeitigen
Prozesse weiter optimiert und effizienter werden. Dabei ist nicht auszuschlieBen, dass die
zweite Generation an biogenen Kraftstoffen, die in der Lage ist, nicht nahrungsmitteltaug-
liche Biomasse - wie beispielsweise Abfille - zu verwerten, heutige Prognosen grundsétz-
lich korrigiert. Das Leibnitz-Zentrum fiir Agrarlandschaftsforschung und das Leibnitz-
Institut fiir Linderkunde gehen beispielsweise in der Studie ,,Scenar 2020 davon aus,
dass der Markt fiir energetische Agrarrohstoffe der ersten Generation ab 2015 bereits wie-
der schnell verloren geht.

3 Zukiinftige Preisentwicklungen: Die Biaume wachsen
nicht in den Himmel

Die dynamische Nachfrageentwicklung nach Agrarprodukten, insbesondere in den
Schwellenldndern Asiens, hat in Verbindung mit der zunehmenden Verwendung lebens-
mittel- und futtermitteltauglicher Pflanzen zur Energieproduktion die Angebots-Nach-
frage-Verhiltnisse auf den Agrarmirkten grundsétzlich verschoben. Die bis dato zu be-
obachtende Langzeitentwicklung sinkender Agrarpreise ist bei summarischer Betrachtung
der oben beschriebenen Faktoren offensichtlich an einem grundsitzlichen Wendepunkt
angelangt.

Unabhéngig und losgeldst von Einzelbetrachtungen galt bisher:

Die Preise sind (und miissen) unter dauerndem Druck stehen, weil die Produktivititsent-
wicklung der Landwirtschaft die Nachfrageentwicklung tibertrifft.

Nach dem gleichen Grundsatz gilt heute und zukiinftig:

Die Preise fiir agrarische Rohstoffe konnen (und miissen) steigen, weil die marktwirksame
Nachfrageentwicklung langfristig und stabil stiarker zunimmt als die zukiinftige Produk-
tion.
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Dies gilt insbesondere fiir Produkte, deren 6ffentliche und private Lagerbestinde gering
beziehungsweise vollstindig abgebaut sind und mittelfristige Prognosen davon ausgehen,
dass die Nachfragezuwichse hoher sind als die mdglichen Steigerungsraten der Produk-
tion. Der Markt fiir Milch- und Milchprodukte ist angesichts einer bis 2015 geschitzten
weltweiten Unterversorgung von circa 50 Mio. t. dafiir ein aktuelles Beispiel. Die Preis-
entwicklung des Jahres 2007 belegt die extreme Volatilitdt auch fiir agrarische Produkte
bei auftretenden Knappheiten.

220 LIs cents per Itre
40
EU
UsA ¥ - /
180 / Y
Fi
A} \
0 / LY .I LY !4
7 . 4 "~
7 e

I A ﬂ/ ) N
v oV

10 | |

| | 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

6':' 1 1 1 1 1 1 1
9 EE 95 & 99 " LE s o7 Indicative world price based on butter and SMP prices, less
than 15 percent processing charge. 2007 numbers as of May.
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Der Verlauf von Aktienkursen, die extremen Preisschwankungen von Erddl und die ex-
plosiven Bewegungen auf den internationalen Getreidemarkten zeigen aber, dass steile
Kurven gefahrlich sind und in aller Regel nur kurzfristigen Bestand haben. Sie sind in
ithrer Spitze von spekulativen Kapitalanlagen geprédgt und keinesfalls eine solide Basis fiir
mittel- bis langfristige Investitionsentscheidungen. Von nicht vorhersehbaren klimatischen
oder auch politischen Katastrophen abgesehen, ist deshalb von einer Markt- und Preisbe-
ruhigung auszugehen, ohne dass der langfristig positive Pfad weiterer Preissteigerungen
grundsitzlich verlassen wird.
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Gerade weil die Nachfrageeffekte der Schwellenldnder mit sicher steigendem Importbe-
darf so entscheidend die Weltmirkte bestimmen werden, ist wegen der filir low-income-
Volkswirtschaften typischen Preiselastizitit der Lebensmittelnachfrage eine preis- und
damit absatzddmpfende Wirkung zu erwarten. Chinesen und Inder werden weder bereit
noch in der Lage sein, Lebensmittel zu extrem hdheren Preisen in immer weiter steigenden
Mengen zu kaufen.
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Abb. 16: Price elasticities for food across income ranges

4 Anpassungsstrategien der Primarproduktion unter ver-
anderten Rahmenbedingungen

Die Gestaltungsmoglichkeiten der Agrarpolitik in Zeiten einer international verflochtenen
Markt- und Warenwirtschaft werden immer geringer. Der Riickbau von AuBlenschutz, die
Schwichung preisstiitzender Marktordnungen, die politisch immer weniger begriindbare
Subventionierung zur Einkommensstabilisierung sind vorgezeichnet beziehungsweise be-
reits in vollem Gange. Bisher geltende Schutzmechanismen werden immer weniger grei-
fen.

Der Fokus politischer Gestaltung und verbandspolitischer Lobbyarbeit muss sich also dar-
auf konzentrieren, die deutsche und bayerische Land- und Erndhrungswirtschaft nach Ab-
bau der staatlichen Subventionsmechanismen optimal auf die Anforderungen des Agrar-
marktes auszurichten. Wer im offenen Markt den dort gestellten Bedingungen nicht oder
weniger gut entspricht als die Konkurrenz, hat zukiinftig nur noch geringe Chancen - er
wird nach dem Grundgesetz der Marktwirtschaft schlichtweg verdriangt.
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Die Landwirtschaft wird also einem gigantischen, historisch erstmaligen Test ausgesetzt
sein. Die Bewidhrungsprobe auf Wettbewerbsfiahigkeit und Konkurrenzstirke gilt es zu-
kiinftig immer mehr aus eigener Kraft zu bestehen.

Welche Folgen lassen sich daraus ziehen?

5. Der Beitrag der Politik wird sich zunehmend darauf konzentrieren miissen, dass das
derzeit dichte Netz aus Administration, Verwaltung und Biirokratie mit aller Kraft
abgebaut und auf internationales Niveau (USA, Siidamerika, Neuseeland) minimiert
wird. Konkretes Ziel ist die Riickfithrung der Biirokratiekosten nach dem bereits be-
wihrten Standardkostenmodell (quantitative Messung von staatlich veranlassten Bii-
rokratiekosten und messbare Reduzierung).

6. Agrarpolitische Markteingriffe werden abgebaut, bestehende Schutzmechanismen
gegen internationale Konkurrenz empfindlich reduziert beziehungsweise beseitigt und
Ausgleichszahlungen, vor allem wenn sie entkoppelt sind, geraten spétestens nach
2013 in Begriindungsnot. Die Aufrechterhaltung eines {iberdimensionalen Netzes an
Subventionsverteilung hat keine Zukunft mehr. Nur mit dem Abbau von Transfer-
zahlungen oder wenigstens der Konzentration des Fordermitteleinsatzes auf Innova-
tion und Neuentwicklung kann der Ubergang auf gesellschaftlich hochakzeptierte 6f-
fentliche Finanzierung gelingen.

Werden sich bayerische Landwirte in diesem Umfeld behaupten konnen?

Die bayerische Landwirtschaft weist eine Reihe von Stirken auf, die Anlass geben, ihr
auch zukiinftig eine starke Wettbewerbsfahigkeit zu bescheinigen. Hervorragende natiirli-
che und klimatische Produktionsbedingungen, kauftkriftige Nachfrager vor der Haustiire,
professionelle und sicher funktionierende Verarbeitungs- und Handelsunternehmen sowie
nicht zuletzt hochmotivierte und fachlich gut ausgebildete Biauerinnen und Bauern sind
absolute Starken im internationalen Wettbewerb.

Dabei sind gegebene Nachteile nicht zu {ibersehen:

Bayern ist ein Land von mittelbduerlich bis kleinstrukturierten Erzeugern, die sich immer
schwerer tun, den Stand der Technik wegen fehlender Wirtschaftlichkeit und mangelnder
Auslastung einzusetzen und damit arbeitswirtschaftliche Nachteile haben, die zwangsldu-
fig zu sehr hohen Arbeitserledigungskosten fiihren.

Die familienbetriebliche Verfassung ist jedoch per se nicht nur nachteilig. Ein Blick auf
die Geschichte der Agrarkrisen zeigt, dass, beginnend mit der Krise im romischen Siidita-
lien, die bereits Plinius der Altere beschreibt (historia naturalis), bis zur sogenannten Cap-
rivi-Krise der ostelbischen Gutsbetriebe, die zur erstmaligen Einfithrung von Schutzzéllen
geflihrt hat, die Notlage immer zuerst bei den GroBflichenbewirtschaftern eingetreten ist
beziehungsweise von diesen ausgelost wurde. Wie krisenfest Familienunternehmen - zu-
mal wenn sie mehrere Einkommen kombinieren - sind, hat nicht zuletzt die bayerische
Landwirtschaft in den zuriickliegenden schwierigen Jahrzehnten beeindruckend unter Be-
weis gestellt.

Dies ist fraglos auch deshalb gelungen, weil das Angebot an landwirtschaftsnahen Dienst-
leistungen im ldndlichen Raum auf iiberdurchschnittlich hohe Kaufkraft trifft bezie-
hungsweise die Chancen auf gewerbliche Einkiinfte besser sind als anderswo.
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Auf den Punkt gebracht:

Wo konnte die Diversifizierung und Einkommenskombination besser gelingen, als in einer
der wirtschaftlich stirksten Regionen der Welt, wo es motivierten und engagierten Ar-
beitskriften in der Regel gelingt, die Stalltiire fiir immer zu schlielen, um morgen erfolg-
reiche Erwerbsalternativen zu nutzen. Der Vergleich mit zum Beispiel Mecklenburg-Vor-
pommern zeigt, dass dies alles andere als selbstverstiandlich ist.

Das darf nicht dariiber hinwegtduschen, dass bei vielfach nicht gegebener Vollkostende-
ckung die notwendige Quersubventionierung der landwirtschaftlichen Produktion iiber
auBBerlandwirtschaftliche Einkommensquellen langfristig keine nachhaltige Strategie sein
kann. Unter diesen Bedingungen ist der Nebenerwerb nichts anderes als ein verlustreicher
Ubergang zur endgiiltigen Betriebsaufgabe, der in der Regel neben unattraktiver Arbeits-
belastung erhebliches Eigenkapital vernichtet und die Hofnachfolge grundsatzlich geféhr-
det.

Die Kunst besteht darin,

» landwirtschaftliche Produktionsabliufe hochprofessionell zu gestalten und auch
unter kleinbetrieblichen Verhiltnissen zu wettbewerbsfihigen Kosten zu produ-
zieren. Dies gelingt nur, wenn iiber einzelbetriebliche Bauernhoflosungen hinausge-
dacht wird und Netzwerkkonstruktionen beziehungsweise dienst- und fremdleistungs-
verbundene Organisationsformen gefunden werden. Entscheidend dabei ist immer die
optimale Verwertung des knappen Produktionsfaktors Arbeit durch moglichst hohe
Arbeitsproduktivitit.

» Kapazititsreserven bei Arbeit und Kapital gewinnbringend in alternativen Ein-
kommensfeldern einzusetzen und so die notwendige Vollauslastung zu erreichen.
Die klassische Losung ist der Ubergang zum Nebenerwerb mit Festanstellung als Ar-
beitnehmer. Daneben gibt es das weite Feld gewerblicher Tatigkeiten, die am Beispiel
von Urlaub auf dem Bauernhof, Direktvermarktung, hauswirtschaftliche Dienstleis-
tungen und andere in den nachfolgenden Berichten ausfiihrlich beschrieben werden.
Ein durchaus beachtliches Potential - wenn auch regional sehr unterschiedlich - liegt
in der Umnutzung landwirtschaftlicher Betriebsgebédude fiir gewerbliche Verwendun-
gen bis hin zur Vermietung. Immer mehr landwirtschaftliche Betriebsstétten, gerade
in innerdrtlichen Lagen, kénnen dadurch einen wertvollen Einkommensbeitrag liefern
und durch ihre Weiternutzung die Attraktivitit des lindlichen Raumes sicherstellen.
Gerade fiir mittelstindische Unternehmen des Handwerks sind diese Gebaudekapazi-
titen, vor allem wenn sie zu nachfragegerechten Einheiten umgestaltet sind, eine
durchaus interessante Alternative. Denkbar sind auch ganze Gewerbehofe, die unter
stddtebaulichen Aspekten allemal sinnvoller sind als flichenverzehrende Neuanlagen
auf der griilnen Wiese.

> Investitionsentscheidungen beziehungsweise Kapitalanlagen immer unter kon-
kurrierender Betrachtung auflerlandwirtschaftlicher Alternativen zu treffen.
Beispiele dazu gibt es geniigend.

»  Der Bau eines Swimming-Pools samt parkdahnlichem Umgriff und eine dadurch
erreichte Steigerung der Belegungsquote um 10 Tage und/oder Erhéhung des
Ubernachtungspreise um 10 % ist allemal wirtschaftlicher als die Neuanschaf-
fung eines Schleppers trotz vermehrter Maschinenringkosten.
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»  Der Ersatzbau fiir einen alten Rinderstall ist gegen ein gewerbliches Mietobjekt
entweder auf der Hofstelle oder in einem nahe gelegenen Gewerbegebiet abzu-
wégen. Mit einem Kapitalansatz von 500.000 Euro ist entweder ein 70iger Kuh-
stall zu bauen und damit 50.000 Euro Gewinn zu erwirtschaften oder eine 800
qm groBle Gewerbehalle zu errichten mit einer Bruttomiete von 35.000 Euro pro
Jahr. Zusitzlich werden mindestens 3.000 AKh freigesetzt. Sollten diese mit nur
10 Euro pro Stunde auflerlandwirtschaftlich entlohnt werden, ist der Umstieg die
bessere Losung.

»  Ein in Bayern geradezu typischer Milchviehbetrieb konnte seine 20 Kuhherde li-
quidieren, dafiir einschlieBlich Quotenverkauf circa 100.000 Euro einnehmen,
dieses Kapital in eine 25 KW-Photovoltaikanlage investieren und dafiir circa
15.000 Euro Einspeisungsvergiitung pro Jahr erhalten. Er wiirde damit besser ab-
schneiden als mit gut organisierter und produktionstechnisch ausgefeilter Milch-
produktion, die kaum mehr als 12,5 Cent je kg Milch abwirft. Dabei ist auch hier
der erheblich unterschiedliche Arbeitszeitbedarf noch nicht bewertet.

Diversifizierung, einkommenskombinierter Erwerbsmix, aber auch die rechtzeitige Ver-
pachtung und Liquidierung von Vieh- und Umlaufkapital sind angesichts hoher Pacht-
preise und noch hoher Quotenpreise hdufig das Verfahren der Wahl. Gerade im Zeitalter
entkoppelter Pramien ist die Anpassung der einzelbetrieblichen Organisation und die Neu-
ausrichtung der Produktionsschwerpunkte erheblich erleichtert. Dabei sind Betriebsum-
stellungen mit dem Ziel, Zusatzeinkommen zu erwirtschaften oder bessere Ersatzeinkom-
men zu bilden, nicht als Niederlage oder personliches Versagen zu verstehen, sondern als
unternehmerische Antwort zur rechtzeitigen Sicherung von Privat- und Betriebsvermdgen.
Gerade in Bayern ist dies ein liberzeugendes Konzept beim Wandel vom subventionsab-
hiangigen Kleinlandwirt zum erfolgreichen Unternehmer im lindlichen Raum. Gleichzeitig
ergeben sich dadurch fiir wachstumsorientierte Vollerwerbsexistenzen neue Entwick-
lungspotentiale zur notwendigen Produktionsausdehnung mit Aussicht auf wettbewerbsfa-
hige Kosten.
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Zusammenfassung

Der européische Wirtschaftsraum und insbesondere Deutschland ist eine Region mit sehr
hoher Kaufkraft. Der Anteil der Ausgaben fiir die Lebenshaltung am Gesamteinkommen
hat in Deutschland mit weniger als 13 % seinen vorldufigen Tiefststand erreicht. In den
kommenden Jahren diirfte der Anteil aufgrund von Preissteigerungen fiir Lebensmittel
jedoch wieder ansteigen.

Vor dem Hintergrund der demografischen Entwicklung mit niedriger Geburtenrate und
zunehmender Alterung der Bevolkerung werden sich Einkaufsverhalten und Verzehrsge-
wohnheiten dndern. Besonders die Aufler-Haus-Verpflegung wird zunehmende Bedeutung
erlangen und der Anteil der Fast-Food-Esser nimmt zu. Bei den Einkaufstitten stehen Dis-
counter und SB-Mirkte im Vordergrund, der Anteil der Fachgeschifte (z. B. Metzgereien)
geht weiter zuriick. Der Direktabsatz iiber Hofladen, Bauern- und Wochenmarkte bleibt
eine Nische und ist nur fiir einzelne Produkte geeignet.

Der aktuelle Oko-Boom findet vermehrt auf der Basis der durch die EU-Oko-Richtlinie
gesetzten Mindeststandards mit internationalen Produkten und im Discounter statt. Die
Nachfrage nach Okoware kann zur Zeit mit heimischer Ware nicht erfiillt werden. Die
gesetzlichen Auflagen nach Sicherheit und Riickverfolgbarkeit von Lebens- und Futter-
mitteln stellen die Grundanforderungen an die Produktion dar. Die wirtschaftseigenen
Sicherungssysteme (Q+S, EurepGAP, QM Milch etc.) sind heute ,,Standard* und kiinftig
die Voraussetzung, um iiberhaupt am Markt teilnehmen zu konnen.

Neben Hofldden sind Wochen- und Stralenmérkte bekannte und gute Beispiele fiir Erzeu-
ger-Verbraucher-Direktverkehr (Direktvermarktung), die als Nische betrachtet durchaus
erfolgreich sein konnen. Regionale Produkte stofen zunehmend in SB-Mérkten auf Inte-
resse. Die dazu notwendigen Andienungsmengen konnen hdufig nur iiber Erzeugerzu-
sammenschliisse erfiillt werden. Unter der Voraussetzung, dass die rechtlichen und ge-
setzlichen Anforderungen erfiillt werden konnen, ist im Bereich der ,,Frische Ware* (Obst
und Gemiise), wo Qualitéit und Regionalitit eine Rolle spielen, bei Oko sowie bei ,,Heimi-
schen Siften* aus Streuobst noch ausreichend Potential gegeben.

Ferner kann vor allem in der Vernetzung von Fremdenverkehr, Eventmanagement, Well-
ness, Gastronomie und Dienstleistungen mit der Produktion und Vermarktung landwirt-
schaftlicher Erzeugnisse eine zusitzliche Wertschopfung erzielt werden. Dazu sind neue
Wege (Erzeugerzusammenschliisse, regionale GroBhandelszentren etc.) einzuschlagen, um
die regionalen Produkte zu sammeln und zu biindeln und anschlieBend zu vermarkten. Die
Zukunft der ,,Regionalen Vermarktung® liegt dabei wohl weniger im Einzelengagement
sondern vielmehr in einem gemeinschaftlich vernetzten Ansatz aller Beteiligten.
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1 Entwicklungstrends

1.1 Megatrends in der Landwirtschaft

Die Entwicklung der Landwirtschaft und deren Rahmenbedingungen werden derzeit von
Megatrends bestimmt, die nicht nur lokal und kurzfristig wirken, sondern vor allem global
und langfristig prasent sind:

— Die zunehmende Liberalisierung der globalen Mérkte geht mit dem Abbau des staatli-
chen Einflusses (EU-Marktordnungen) einher.

— Vor dem Hintergrund der Endlichkeit der fossilen Energietrager und dem ungestillten
Energiehunger verschiedener Staaten gewinnt die Landwirtschaft mit dem Anbau und
der Verwertung von nachwachsenden Rohstoffen eine neue Bedeutung.

— Der Klimawandel stellt fiir die Landwirtschaft eine neue Herausforderung dar.

— Die weltweite Nachfrage nach Nahrungsmitteln erfahrt durch das Bevdlkerungs-
wachstum und die hohere Kaufkraft in Schwellenlédndern deutliche Impulse. In Lén-
dern wie China und Indien wird dies besonders offensichtlich. In der Folge steigen die
Weltmarktpreise. Langerfristig ist eine Anndherung des Weltmarkt- und des EU-
Preisniveaus zu erwarten.

— Die demografische Entwicklung fiihrt zu einer Verdnderung des Verbraucher- und
Einkaufverhaltens.

Die Auswirkungen dieser Megatrends wirken langfristig. Kurzfristig sind sie in den letz-
ten Monaten angesichts der Preiserhohungen bei Milchprodukten und Getreide zu beo-
bachten. In verschiedenen landwirtschaftlichen Marktbereichen ist in der Folge dieser
Entwicklungen eine Trendwende zu steigenden Preisen festzustellen. In Teilbereichen ist
sogar von neuen Knappheiten die Rede und verschiedentlich macht sich sogar Euphorie
und Aufbruchstimmung breit. Andererseits ist auf die Kurzfristigkeit und zunehmende
Volatilitit der Markte hinzuweisen.

1.2 Ernihrungswirtschaft

Die Gesamtbranche Erndhrungswirtschaft erwirtschaftet in Bayern in tiber 1.000 Betrieben
rund 21 Mrd. Euro Umsatz, beschiftigt 100.000 Personen und steht an vierter Stelle (z. B.
noch vor der Elektrotechnik). Im Vordergrund stehen die Milch verarbeitenden Betriebe
und Molkereien, die rund ein Drittel ausmachen. Innovative Privatunternehmen oder gro-
Bere genossenschaftlich organisierte Betriebe konkurrieren heute international.

Die Erndhrungswirtschaft ist eingebettet in folgende Rahmenbedingungen:

— Internationalisierung und Globalisierung der Markte mit einer Verschiarfung des Wett-
bewerbes

— Verdnderung der rechtlichen Rahmenbedingungen (Produkthaftung, Lebensmittel-
recht, Lebensmittelsicherheit)

— Verdnderungen der marktpolitischen Bedingungen (EU-Agrarpolitik, GAP-Reform),
dynamische Verdanderungen des Lebensmittelhandels

— Verédnderungen der Nachfrage nach Lebensmittel
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1.3 Lebensmittelhandel

Der international ausgerichtete Lebensmitteleinzelhandel (LEH) mit seinen wenigen Ein-
kiufern verstirkt sein Engagement, flaichendeckend ein einheitliches und umfassendes
Angebot zu bieten. Auf Grund der Markt beherrschenden Stellung ist der LEH héufig in
der Lage, entsprechende Preise gegeniiber den Lieferanten durchzusetzen. Die Marktposi-
tion des LEH steigt im Nachfragebereich weiter an.

Aktuelle Entwicklungen im Lebensmittelhandel sind:

— zunehmende Konzentrationsprozesse (Handelsmacht gegeniiber Lieferanten), Dis-
counter und SB-Mirkte als dominierender Absatzkanal (z. B. bei Molkereiprodukten,
Fleischwaren),

— hoher Anteil von Handelsmarken,

— Niedrigpreispolitik als primdres Profilierungsinstrument des deutschen Lebens-
mittelhandels,

— verschérfter Preis- und Margendruck auf Lieferanten.

1.4 Demographische Entwicklung der Verbraucher

Deutschland ist ein Land mit sehr hoher Kaufkraft. Der Anteil der Ausgaben fiir die Le-
benshaltung am Gesamteinkommen hat in Deutschland mit weniger als 13 % seinen vor-
laufigen Tiefststand erreicht.

Im Mittelpunkt des Interesses steht der Verbraucher. Die demographische Entwicklung ist
in Deutschland gekennzeichnet durch langfristig geringe Geburtenraten (derzeit 1,36 Kin-
der je Frau) und eine steigende Lebenserwartung (Ménner 75 Jahre, Frauen 81 Jahre). Der
ausgefranste Tannenbaum von 1965 verdndert sich zusehend zu einem Pilz. Insgesamt
wird die Bevolkerung in Deutschland von derzeit 82,5 auf 80 Mio. bereits im Jahr 2020
zurlickgehen. So wird das Durchschnittsalter der Bevolkerung von heute 40,6 Jahren auf
48 im Jahr 2050 ansteigen.

Hinter diesen Durchschnittszahlen verbirgt sich eine dramatische Verschiebung im Al-
tersaufbau der Bevolkerung. Wéhrend im Jahr 2005 noch 20,9 Prozent der Bevolkerung
jiinger als 20 Jahre waren, 55 Prozent in die Altersgruppe der 20 bis 59jdhrigen fielen,
24,1 Prozent iiber 60 Jahre alt und 3,9 Prozent {iber 80 Jahre waren, lauten die Zahlen fiir
das Jahr 2050: 16,1 % unter 20 Jahre; 47,2 % zwischen 20 bis 59 Jahre, 36,7 % iiber 60
Jahre und 12,1 % tiber 80 Jahre (siche Abb. 1).
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Abb. 1: Bevolkerungsstruktur 2005 und 2050

Das Ausmaf der Verschiebungen in der Altersstruktur zeigt sich besonders deutlich daran,
dass 2005 der Anteil der unter 20jahrigen noch fiinfmal so gro3 war wie der Anteil der
iiber 80jdhrigen an der Bevolkerung; 2050 wird der Anteil der unter 20jdhrigen nur noch
ein Viertel liber dem Anteil der tiber 80-jdhrigen liegen. In 45 Jahren werden in Deutsch-
land also doppelt soviel iiber 60-jdhrige leben wie unter 20-jdhrige. Dabei kommt in der
Gesamtbewertung Bayern und Baden-Wiirttemberg im Vergleich auf Grund ihrer traditio-
nellen ldndlichen Regionen noch relativ gut weg.

Damit verschiebt sich auch das Erndhrungsverhalten zu den Bediirfnissen alterer Men-
schen hin. Folgende gesellschaftliche Kennzeichen diirften dabei das Erndhrungs- und
Verbrauchsverhalten besonders beeinflussen:

— Sinkende Bevolkerung in Deutschland,

— Zunahme der kinderlosen Paare und der Single-Haushalte,

— Zunahme der Bevolkerung in den Stédten,

— hoher Anteil berufstitiger Frauen,

— Abnahme der Zeit fiir Einkauf und Nahrungszubereitung,

— Abnahme der Kochkenntnisse,

—  Zunahme der AuBlerhausverpflegung, Gemeinschaftsverpflegung in Kantinen,

— Einflihrung der Mittagsverpflegung schulpflichtiger Kinder in den Schulen,

— Verdnderungen der Ess- und Verzehrsgewohnheiten (kleine Portionen, Hauptmahlzeit
am Abend, Convenience-Produkte, ,,Eventkochen* am Wochenende).
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Abb. 2: Verdnderungen in den Verzehrsgewohnheiten

1.5 Verianderung der Verzehrs- und Einkaufsgewohnheiten

In der Folge ist mit einer weiteren Verdnderung der Einkaufs- und Verzehrgewohnheiten
zu rechnen. Nach Fress-, Gesundheits-, Genuss-, und Naturwelle stellen sich heute diffe-
renzierte Verzehrgewohnheiten dar, welche die bisherigen Trends zusammenfassen.

Trad. biirgerliche Kiiche Schnelle leichte Kiiche

Schnelle deutsche Kiiche

Feinschmecker

Quelle: Gesellschaft fiir Konsumforschung, Niirnberg

Abb. 3: Die Essertypen in Deutschland in %
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Dies fiihrt zur Herausbildung von verschiedenen ,,Essertypen®, die das Nachfrageverhalten
bestimmen (siche Abb. 3) und aus denen sich Verbrauchertypen entwickeln diirften.

Auffallend ist die grofle Bedeutung der ,,Fast Food Esser®, die immerhin 30 % an den ver-
schiedenen Essertypen ausmachen. Diese werden auf die Herkunft und den ideellen Wert
der Lebensmittel vergleichsweise wenig Wert legen. Wichtig ist jedoch, dass die Nah-
rungsmittel hinsichtlich der Prozessqualitit unbedenklich sind. Ahnliches wird fiir die
,,schnelle leichte® und die ,,schnelle deutsche Kiiche® erwartet. Bei der schnellen deut-
schen Kiiche beginnt die Herkunft eine gewisse Rolle zu spielen.

Demgegeniiber rdumen insbesondere Feinschmecker, ,,0kologische Esser® und auch die
,deutsche schnelle Kiiche* ideellen Werten und besonderen Qualititseigenschaften eine
zusitzliche Prioritdt ein, die fiir den Erzeuger zur Erzielung eines Mehrwerts genutzt wer-
den konnen.

Im Food-Ranking der Profi-Gastronomie und Gemeinschaftsverpflegung, in dem die
Wachstumsentwicklung von 340 Food-Artikeln abgefragt werden, sind 30 Produkte soge-
nannte Plusmacher mit positiver Wachstumsentwicklung. Nur 10 Artikel (z. B. Schwei-
nefleisch, Suppen, Eintopfe und Wurst) liegen im Minus. Die hochsten Trendraten weisen
Salate, Regionale Kiichen, Krauter, Gefliigel, Fisch, Vegetarisches Gemiise, Gegrilltes,
Mediterranes, Obst, Fingerfood und Pasta auf. Pommes frites, Kuchen und Reis sind neu-
tral.

Unter Beriicksichtigung dieser Uberlegungen werden sich verschiedene Nachfragestruktu-
ren fiir Nahrungsmittel herausbilden, die bei einer nach dem Markt ausgerichteten Pro-
duktion zu berticksichtigen sind:

— Massenmarkt: Versorgung mit Grundnahrungsmitteln (Fleisch, Wurst, Brot, Kése-
und Milchprodukten, Obst, Gemiise und Speisekartoffeln) tiber den Markt, ohne be-
sondere Beriicksichtigung der Herkunft und der Produktionsweise aber mit einem ho-
hen Niveau von Produkt- und Prozessqualitdt (Nahrungssicherheit). In diesem Seg-
ment werden auf hochwertige, kostengiinstige, aber anonyme Erzeugung und Ver-
marktung gesetzt. Der Verarbeitungsgrad ist sehr ausgepragt.

— Nischenmarkt: Versorgung mit Nahrungsmitteln, die durch einen (ideellen) Mehr-
wert entweder durch ihre Produktionsweise oder durch bestimmte spezielle Eigen-
schaften oder bestimmte Herkiinfte gekennzeichnet sind. Diese Lebensmittel werden
im Hochpreissegment angesiedelt sein und insbesondere im Bereich des Restaurant-
besuchs und des Kochens als Eventereignis eingesetzt werden.

— Markt fiir Diversifizierung: Versorgung mit Nahrungsmitteln und entsprechenden
Zusatzleistungen (z. B. Lieferung frei Haus, Abo etc.). In Abhdngigkeit der Zusatz-
leistung ist die Preisgestaltung differenziert.

Dies diirfte zu einer Polarisierung des Marktes fiihren, die auch die Einkommenssituation
der Bevolkerung beriicksichtigt. Die zunehmende Aufteilung in eine begiiterte und eine
weniger begiiterte Bevolkerungsschicht wird sich auch in der Nachfrage nach Lebensmit-
teln entsprechend den oben genannten Sektoren widerspiegeln.
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Gleichzeitig werden sich Lebensmittel vermehrt durchsetzen, die

— einen hohen Zubereitungsgrad (Convenience) aufweisen,

— ohne weitere Zubereitungsginge direkt verwendet werden konnen (Frischobst,
Fruchtgemiise, Salate),

— Dbereits fertig zubereitet sind sowie

—  Frische und Leichtigkeit vermitteln (z. B. Milchprodukte in Kombination mit Obst
und Gemiise).

Die Entwicklung zum Discounter (siche Abb. 4) wird sich voraussichtlich leicht abschwé-
chen, aber deren Dominanz bleibt bestehen. Gleichzeitig werden sich die Konzepte der
Discounter weiter verdandern.

Verbrauchermaérkte
30.

Fachgeschaft 5 ALDI
Sonstige <. . >~ [/ Erzeuger
B Bedeutung der AN 7
Einkaufsstittenin% . /-~~~

Direktbezug /"L - - — - _ _ ___ ___

Wochenmarkt traditioneller LEH

Quelle: Gesellschatft fiir Konsumforschung, Niimberg

Abb. 4: Die Bedeutung wichtiger Einkaufsstitten in Deutschland in %

Selbst in Bayern werden 46 % der Lebensmittel iiber Discounter verkauft, wihrend dies in
Deutschland lediglich 40 % sind. Paneluntersuchungen zeigen, dass die Verbraucher auf
Grund der zunehmenden Verstddterung dazu tendieren, Lebensmittel in Discountern und
in Verbrauchermérkten einzukaufen. Dies gilt auch fiir Bio-Waren, die derzeit ganz gezielt
im Discounterbereich angeboten und beworben werden. Folglich werden die traditionellen
Absatzwege liber den Erzeuger-Verbraucher-Direktverkehr hier nicht mehr stark zuneh-
men.

Fachgeschifte nehmen im Gegenzug weiter ab. Davon sind besonders die Metzgereien
betroffen.
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Einkaufen im Jahr 2020

Der demografische Wandel und anspruchsvolleres Konsumverhalten werden die Wettbe-
werbsbedingungen fiir den deutschen Lebensmittelhandel bis 2020 nachhaltig verdndern
und dazu fiihren, dass klassische Supermérkte zahlreiche Kunden verlieren konnen. Das
ist das Ergebnis einer Untersuchung der Managementberatung A. T. Kearney und des In-
stituts fiir Informationswirtschaft und -management (IISM) der Universitidt Karlsruhe, zu
der Fiihrungskrifte des deutschen Lebensmittelhandels und der Lebensmittelindustrie be-
fragt wurden. Der Einkauf per Internet, Liden mit ,innovativen Serviceformaten", in
Convenience-Shops, Innenstadtfilialen sowie kleineren Filialformaten kann der Studie zu
Folge den klassischen Supermérkten bis zu 30 % an Kunden abnehmen.

2 Ausgewihlte Einzelaspekte in der Betrachtung

2.1 Regionalvermarktung im LEH

Im Gegensatz zur Entwicklung bei den meisten Discountern versuchen vor allem
Verbrauchermirkte vermehrt, sich von den Mitwettbewerbern abzusetzen, indem sie z. B.
in eigens dafiir eingerichteten ,,Regionalen Theken* einheimische Produkte anbieten (E-
DEKA) oder verstirkt auf Bioware setzen. Um regionale Produkte zu vermarkten, sind
entsprechende Vermarktungsorganisationen notwendig, um das zersplitterte Angebot zu
bilindeln und ,,LEH-fdahig® zu machen. Positive Beispiele dazu sind bei Gemiise (Salate,
Spargel, Gurken) in jiingster Zeit entwickelt worden.

Der hohe Sympathiewert von Bayern steht nach wie vor im bundesweiten Vergleich an
vorderer Stelle. Die Priferenz fiir regionale Produkte steigt mit zunehmenden Alter der
Verbraucher. Bayern betreibt in diesem Zusammenhang mit ,,Gepriifter Qualitdt” eine
Basisqualitétssicherung in Verbindung mit der Kommunikation der Herkunftsangabe.

Lindlicher Raum und Regionalvermarktung

Der Wettbewerb zwischen dem lédndlichen Raum und den stiddtischen Metropolen wichst.
In Bayern konzentrieren sich vor allem Innovationen und wirtschaftliche Entwicklung um
die beiden Metropolregionen Miinchen und Niirnberg. Der ldndliche Raum ist nicht
Schlaf- und Wohnstiétte, sondern vielschichtig gestaltet (nicht nur als Erholungsregion).
Eine Region definiert sich vor allem mit ihren Bewohnern und Besonderheiten als typi-
sches Gebiet. Mit der Region, seiner Landschaft und Bewohnern werden im besonderen
,Regionale Produkte®, haufig auch mit geografischer Herkunftsangabe oder Ursprungsbe-
zeichnung, identifiziert. Dazu ist weniger die Direktvermarktung als die Biindelung und
Vernetzung in der Regionalvermarktung mit einem ausgepragten Regionalmarketing (vgl.
Allgéu) in der Lage, das vorhandene Potential zu nutzen.
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2.2 Oko- und Biomarkt

Zum aktuellen Oko-Boom ist festzuhalten, dass dieser auf der Ebene der ,,Internationali-
sierung" und im Discounter stattfindet, indem zunehmend global gehandelte Waren auf
der Basis des EU-Oko-Mindeststandards bei ALDI, LIDL und anderen angeboten werden.
Die Nachfrage nach ,,Oko* kann zur Zeit mit heimischer Ware nicht erfiillt werden. So
kann in Bayern der Bedarf vor allem an Okomilch oder Okofleisch nicht gedeckt werden.
Auf Erzeugerseite werden vielfach als Hinderungsgrund die lange Umstellungszeit, die
Unsicherheit der Mirkte und die zu niedrigen Oko-Zuschlige genannt, den Betrieb auf
,,Oko* umzustellen.

Der Einstieg der Discounter in die Bioschiene ist aus Sicht der dkologischen Erzeugung
daher zwiespaltig zu beurteilen, weil

— von den Billiganbietern (Preiseinstiegssegment) ein erheblicher Preisdruck auf das
Oko-Sortiment ausgeht, dem die Erzeuger in Bayern auf Grund ihrer Kosten- und
Vermarktungsstruktur nur bedingt gewachsen sind. In diesem Bereich haben folglich
ausldndische Anbieter, die ein zusammengefasstes Angebot aufweisen kdnnen, bes-
sere Chancen,

— die Anbauverbinde im Okologischen Landbau und die zugelassenen Kontrollstellen
zum Teil Anforderungen an die Ware innerhalb des Oko-Segments stellen, die deut-
lich liber dem gesetzlichen Mindestniveau liegen. Diese Qualitidtsproduktion ihrerseits
fithrt aber zu einer weiteren Zersplitterung des Warenangebots und zu einer wenig ef-
fizienten Vermarktung.

Die Bevolkerungsschichten, die dem Erzeuger-Verbraucher-Direktverkehr treu bleiben,
diirften auch weiterhin bereit sein, hohe Preise zu bezahlen, sofern ein iiberpriifbarer Zu-
satznutzen von den Nahrungsmitteln ausgeht und durch die Erzeuger befriedigt werden
kann.

Ob Bio-Regionen, wie sie im Besonderen in Osterreich im lindlichen Raum entwickelt
werden, auch in Bayern ein Modell darstellen kdnnen, muss sich erst zeigen.

23 Qualititssicherungssysteme

Verschiedene Lebensmittelskandale in der Vergangenheit, in der Folge politische Aktivi-
titen und Gesetzgebungsverfahren sowie die Forderungen nach Risikovorsorgemalinah-
men der verschiedenen Partner in der Wertschopfungskette haben dazu gefiihrt, dass heute
Qualitétssicherungssysteme sowohl in der horizontalen wie auch in der vertikalen Ebene
Einzug gefunden haben. Die gesetzlichen Auflagen nach Sicherheit und Riickverfolgbar-
keit (VO (EG) Nr. 178/2003 und ff.) zum Lebensmittel- und Futtermittelhygienepaket
stellen dabei hdufig nur die Grundanforderungen dar. Die wirtschaftseigenen Sicherungs-
systeme (Q+S, EurepGAP, QM Milch etc.) sind vielfach die Voraussetzung, um iiberhaupt
am Markt teilnehmen zu konnen. Daher sind heute auch die Erzeuger mehr denn je gefor-
dert, die Anforderungen der privatwirtschaftlichen Systeme zu erfiillen. Im Bereich von
Rindfleisch (Q+S) oder Gemiise stellen sie bereits eine ,,Markt-Eintrittsvoraussetzung™
dar.
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2.4 Auller-Haus-Verzehr

Mit der Einfiihrung des EURO hatte die Gastronomie erhebliche Einbuflen hinnehmen
miissen. Trotz der zuletzt positiven Entwicklung erreicht die Gastronomie noch nicht das
Niveau vor Einfilhrung der gemeinsamen Wéhrung. Von der gesamten Aufler-Haus-Ver-
pflegung entfallen 87,4 % auf die kommerzielle Gastronomie und 12, 6 % auf die Arbeits-
platzverpflegung. Innerhalb der kommerziellen Gastronomie nimmt der Fullservice mit
50,5 % mehr als die Halfte, der Quickservice mit 32 % fast ein Drittel und die Erlebnis-
gastronomie 5 % ein. Selbst die Mehrwertsteuererhohung hat die Deutschen nicht vom
Essen auBler Haus abgehalten. Im Trend liegen die Kantinen und Gemeinschaftsverpfle-
gungseinrichtungen. Diese konnen auch verstarkt direkt als Abnehmer gesucht werden.

2.5 Obst und Gemiise

Die privaten Haushalte bevorzugen bei ihren Obst- und Gemiiseeinkdufen nach wie vor
frische Ware mit einem Anteil von iiber 70 %. Allerdings nehmen TK-Produkte und Con-
venience deutlich zu. Das Wachstum in diesen Segmenten geht in erster Linie auf das En-
gagement der Discounter und die Heimdienste (Eismann, Bofrost etc.) zuriick.

Am Beispiel von Spargel oder Beerenobst sei jedoch aufgezeigt, welche Entwicklungen
im Frischebereich moglich sind. Mit einer strategisch ausgerichteten Regionalvermarktung
konnten in diesen Bereichen iiber ,,Verkaufshiitten“ die Umsétze kontinuierlich gesteigert
werden. Angesichts des groflen Potentials bedarf der Bereich von Obst und Gemiise der
besonderen kiinftigen Aufmerksamkeit.
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2.6 Fleisch und Fleischwaren

Der Absatz von Fleisch und Fleischwaren hat sich in der Vergangenheit deutlich in Rich-
tung LEH (Discounter, Verbrauchermarkt und kleinere LEH-Geschifte) verlagert. Vor
allem bei Wurst spielt heute abgepackte und damit haltbare Ware eine bedeutende Rolle,
wihrend der Frischwurstverkauf drastisch abnimmt. Der Einstieg von ALDI und LIDL in
den SB-Fleischabsatz hat hohe Zuwachsraten gebracht. Hauptverlierer sind die Fachge-
schifte (Metzgerhandwerk).
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90% Bl Verbrauchermarkt 90%
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Abb. 6: Entwicklung des Absatzes von Fleischwaren nach Einkaufsstitten
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Abb. 7:  Entwicklung des Absatzes von Fleisch nach Einkaufsstitten

2.7 Erzeuger-Verbraucher-Direktverkehr (Direktvermarktung)

In vielen Berater- und Erzeugerkreisen steht die Diskussion um den Stellenwert der Di-
rektvermarktung im Mittelpunkt. Das Potential der Direktvermarktung ist und bleibt trotz
erfolgreicher Beispiele eher begrenzt. Neben den bekannten Hofliden mit einem mehr
oder weniger breiten Angebot spielen auch Bauern-, Wochen- und StraBenmérkte eine
Rolle. Als Beispiele sind unternehmerische Landwirte genannt, die vorhandene Familien-
AK oder im groflen Umfang auslédndische Saison-AK beschiftigen, hochwertige Techno-
logien in der Verarbeitung verwenden, in Verkaufshiitten vermarkten (z. B. Spargel, Erd-
beeren) oder Heimlieferdienste (Abo-Kiste, Frischmilch, Kése, Fleischwaren etc.) schi-
cken.

Voraussetzungen fiir eine erfolgreiche und wirtschaftliche Direktvermarktung sind aus
Sicht der Vermarktung

— Néhe zum Verbraucher (Einzugsgebiet),

—  Orientierung am Kunden,

— breite Mindestproduktpalette,

— professionelle Einstellung bei Produktion und Verarbeitung,

— vorhandene (glinstige) Arbeitskréfte fiir Verarbeitung und Verkauf.

Verglichen mit anderen Lindern (Italien, Osterreich, Ungarn, Balkan) kénnte sich das
Potential der Wochen- und Stralenmaérkte vor dem Hintergrund steigender Lebensmittel-
preise vereinzelt noch ausbauen lassen. Besonders Obst und Gemiise mit den Kennzeichen
der Frische und Qualitét sind ausbaufahig.
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2.8 Wellness und Urlaubsverhalten

Kurzurlaube, Wellness und verldngerte Wochenenden spielen heute nicht nur fiir die Ge-
neration ,,50 plus®, sondern auch fiir Jiingere und Familien eine zunechmende Rolle. Das
Potential fiir Bayern als Urlaubsland fiir die Naherholung in Verbindung mit regionaler
Vermarktung, lokaler Gastronomie mit heimischen Produkten ist dabei grof3. Klimawan-
del, steigendes Umweltbewusstsein und die Zunahme der dlteren Generation konnten in
der Zukunft diese Mdoglichkeiten verbessern helfen.

3 Herausforderungen fiir die Zukunft

Mit der weiteren Polarisierung in der Vermarktung und den damit verbundenen Verinde-
rungen sind die Defizitbereiche und damit Entwicklungsfelder konsequent aufzudecken.
Unter der Voraussetzung, dass die rechtlichen und gesetzlichen Anforderungen erfiillt
werden konnen, ist im Bereich der ,,Frische Ware® (Obst und Gemiise), wo Qualitdt und
Regionalitit eine Rolle spielt, bei Oko sowie bei ,,Heimischen Séften“ aus Streuobst noch
Potential gegeben.

Auf Grund der fortgeschrittenen Spezialisierung und Arbeitsteilung der Erndhrungswirt-
schaft wird fiir den Erzeuger, der als Direktvermarkter Verarbeitungsprodukte anbietet, ein
dhnlich hoher Anspruch erwartet. Spezielle Nischen werden nur von unternehmerischen
und findigen Pionieren aufgespiirt und entwickelt und bieten keinen Raum fiir viele Pro-
duzenten.

In der Vernetzung von Fremdenverkehr, Urlaub, Eventmanagement, Wellness, Gastrono-
mie und Dienstleistungen mit der Produktion und Vermarktung landwirtschaftlicher Er-
zeugnisse kann zusidtzliche Wertschopfung gewonnen werden. Dazu wiren regionale
GroBhandelszentren notwendig, die regionale Produkte sammeln und biindeln und an-
schlieBend vermarkten. Die Aufgabe der Vernetzung der Beteiligten steht hier als aller-
erstes im Mittelpunkt. Neben der verbrauchergerechten Produktion stellen die Biindelung
der Erzeugnisse in entsprechenden Organisationen und die Vertragsgestaltung interessante
und dringend notwendige Aufgaben fiir die beteiligten Beratungskrifte dar und bediirfen
daher der besonderen Unterstiitzung.
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Diversifizierung in der Landwirtschaft - Einkommens-
kombinationen, Tatigkeitsfelder mit Zukunft

Marlene Mortler
Bundestagsabgeordnete,
stellvertretende Landesbduerin in Bayern,
Bezirksbduerin Mittelfranken

Zusammenfassung

Bereits Mitte der 80er Jahre nutzten mehr als die Hélfte der landwirtschaftlichen Betriebe
im Bundesgebiet landwirtschaftsnahe und auBerlandwirtschaftliche Einkommensalternati-
ven zur Einkommensverbesserung. Haupterwerbsbetriebe erzielten bereits damals 25 %
ihres Bruttoeinkommens aus aullerlandwirtschaftlichen Tatigkeiten.

Landwirtschaftliche Familienmitglieder, vornehmlich potenzielle Hofnachfolger, gestalten
ihre Ausbildung héufig variabel, um gegebenenfalls auf sich bietende Marktoptionen rea-
gieren zu konnen. Rund 20 % der ausgebildeten Landwirte wandern in vor- und nachgela-
gerte Bereiche, beispielsweise in ein Handwerk, ab. Andere machen zuerst eine nicht-
landwirtschaftliche Ausbildung, um dann wieder in den Betrieb zuriickzukehren. So ge-
lingt es in vielen Fillen, die finanzielle Basis fiir die Familie zu sichern und den Betrieb zu
erhalten.

Einkommenskombinationen lassen sich nicht ohne Weiteres nur dem , ,Frauenbereich
zuordnen. Die Diversifizierung zum ,,Energiewirt” ist dafiir ein aktuelles Beispiel. Der
allgemeine Trend zur Dienstleistungsgesellschaft erdffnet auch mancher bauerlichen Fa-
milie zusitzliche Erwerbsalternativen, sei es in Form von iiberbetrieblichem Maschinen-
einsatz, Direktvermarktung, Urlaub auf dem Bauernhof, Schmankerl-Service, Kinder- und
Senioren-Betreuung und anderem mehr.

Der Einstieg in jede Art von Erwerbsalternative erfordert eine kritische Bestandsauf-
nahme. Die vielfiltigen Wechselwirkungen zwischen Einkommensalternative und land-
wirtschaftlichem Betrieb werden leicht unterschétzt. Die betrieblichen und personellen
Ressourcen miissen ebenso wie das Markt- und Kundenpotential realistisch beurteilt wer-
den. Ohne Dienstleistungsmentalitit und Kundenorientierung geht es nicht. Flexibilitat der
Rollenverteilung innerhalb der Familie und zwischen den Geschlechtern ist genauso ein
Erfolgsfaktor wie permanente und vorausschauende Weiterbildung.

Eine gelungene Diversifizierung bringt viele Vorteile, unter anderem:

e  Zusatzeinkommen fiir den landwirtschaftlichen Betrieb beziehungsweise die Familie,

e Synergieeffekte im Betrieb durch die Kombination mit anderen Betriebszweigen und
zusitzliches unternehmerisches Know-how,

e kollegialer, offener Erfahrungsaustausch,

e Dbessere Marktstellung des eigenen landwirtschaftlichen Betriebes sowie kooperieren-
der Betriebe durch den Aufbau regionaler Netzwerke,

e Fiihrung eines Erzeuger-Verbraucher-Dialoges beim Kontakt mit Kunden,

e Kontaktpflege mit Menschen, die keinen Bezug mehr zur Landwirtschaft, zur Natur
und zu Tieren haben und dadurch auch

e Imagepflege fiir die einheimische Landwirtschaft und Produkte aus der Region.
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1 Situation der landwirtschaftlichen Betriebe im Hinblick
auf die Diversifizierung

Durch den Strukturwandel in der Landwirtschaft, verbunden mit den Verdnderungen in
den betrieblichen GroBenstrukturen, hat in den letzten Jahrzehnten die Bedeutung vielfal-
tiger Erwerbsalternativen innerhalb und aufBerhalb der Landwirtschaft erheblich zuge-
nommen. Die Aktionsfelder der in der Landwirtschaft titigen Personen miissen notge-
drungen vielfdltiger werden, sobald die Landwirtschaft an ihre unternehmerischen Gren-
zen stoft, d. h. wenn die vorhandenen Produktionsfaktoren nicht mehr in Richtung Wachs-
tum verwertet werden konnen. Anstelle des Weichens bauen Betriebe unter Umstdnden
ein weiteres Standbein auf, indem sie Potenziale des Betriebes und der Personen ander-
weitig auslasten. Handelt es sich dabei um bisher erfolgreich wirtschaftende Betriebe mit
straffer Betriebsfithrung und angepasster Gebdude- und Maschinenausstattung, sind gute
Voraussetzungen fiir die Bewirtschaftung eines weiteren Standbeins gegeben.

Laut ifo-Institut fiir Wirtschaftsforschung [IFO-Institut, 2007] werden die Umsatzerlose
der Landwirtschaft aus ,,Handel, Dienstleistungen und Nebenbetrieben (HDN) - dazu
gehoren die vielfdltigen Erwerbsalternativen - auf der Basis aktueller Struktur- und Buch-
fiihrungsdaten bundesweit auf rund 2 Mrd. Euro (2004/2005) geschitzt. Abziiglich des je
nach Erwerbsalternative sehr unterschiedlich hohen Materialaufwandes von circa 800
Mio. Euro bleibt den landwirtschaftlichen Betrieben ein Nettoertrag von insgesamt 1,2
Mrd. Euro. Pro Betrieb ergibt sich ein Nettoertrag von 4.295 Euro im Durchschnitt der
Haupterwerbsbetriebe. Unter der Annahme, dass nur jeder dritte Betrieb eine solche Ne-
bentdtigkeit in nennenswertem Umfang wahrnimmt, wére rechnerisch ein Nettobeitrag der
HDN-Aktivititen von fast 13.000 Euro pro Betrieb anzusetzen. Dabei sind landwirt-
schaftsnahe Aktivitdten, die aufgrund der steuerrechtlichen Abgrenzungskriterien als ge-
werblich einzustufen sind, in diesen Kalkulationen nicht beriicksichtigt, obwohl es sich
dabei in der Regel um die ,,groBeren Engagements handelt.

Insgesamt tragen laut Buchfiihrungsdaten die landwirtschaftlichen Erwerbsalternativen in
den Haupterwerbsbetrieben im Durchschnitt zu 4,7 % zum Gesamteinkommen bei, in Gar-
tenbaubetrieben liegt der Umsatzanteil sogar bei durchschnittlich 17 % und in Oko-
Betrieben bei 5,5 %

Bereits Mitte der 80er Jahre hatten schon mehr als 51 % aller landwirtschaftlichen Be-
triebe des alten Bundesgebietes landwirtschaftsnahe und auBerlandwirtschaftliche Ein-
kommensalternativen zur Verbesserung der Einkommenssituation genutzt. Haupterwerbs-
betriebe erzielten bereits zu diesem Zeitpunkt 25 % ihres Bruttoeinkommens aus auf3er-
landwirtschaftlichen Tétigkeiten. Demnach iibersteigt das gesamte Umsatzvolumen fiir
landwirtschaftsnahe Erwerbsalternativen ein Mehrfaches der oben angefiihrten Schétz-
werte [IFO-Institut, 2006].

Die Diversifizierung in Richtung Einkommenskombinationen ist eine Alternative, mit
Hilfe derer beispielsweise durch Extensivierung im Betrieb freiwerdende Arbeitszeit wie-
derum betriebsintern zum Aufbau eines neuen Betriebszweigs genutzt wird. Diversifizie-
rungsmafBnahmen gehen aber weit iiber die traditionellen Einkommenskombinationen hin-
aus.
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Deutlich wird das in den Daten zur Ausbildungssituation. Sie zeigen, dass Familienmit-
glieder - vornehmlich auch potenzielle Hofnachfolger - ihre Aus- und Fortbildung variabel
gestalten, um gegebenenfalls sich bietende Marktoptionen umgehend aufgreifen und er-
folgreich umsetzen zu konnen.

Von den jahrlich ausgebildeten 3.700 Landwirten streben zwar 80 % eine Tatigkeit in der
Landwirtschaft an, rund 20 % wandern jedoch in die vor- und nachgelagerten Bereiche ab,
beispielsweise in ein Handwerk, das eine hohe Aufnahmebereitschaft hat [Berges, 2006,
S. 26]. Das muss dann keine Abwanderung aus der Landwirtschaft bedeuten, vielmehr
lassen sich die verschiedensten handwerklichen Tatigkeiten mit der Landwirtschaft ver-
binden, so dass letztlich eine sehr vielseitig organisierte landwirtschaftliche Struktur ent-
steht, bei der viele Betriebe ihr Einkommen iiber mehrere Standbeine sichern konnen, der
Riickgang der Betriebe verzogert wird und Fachkrifte in der Landwirtschaft verbleiben.
Da die Erhaltung des Betriebes als Lebensgrundlage im Interesse der gesamten Familie
liegt, sind neben Standortfaktoren im Besonderen Ausbildung, Alter und Familienphase
im einzelnen Betrieb mit ihrem Einfluss auf Entscheidungen fiir die zukiinftige Existenz-
sicherung zu beriicksichtigen.

2 Gesellschaftliche Leistungen der Landwirtschaft

Einkommenskombinationen lassen sich nicht ohne Weiteres dem ,,Frauenbereich® zuord-
nen. Sicherlich hat die Diversifizierung in haushaltsnahe Tatigkeitsfelder, wie spéter auf-
gezeigt wird, vor allem dann wesentliche Bedeutung fiir die Existenzsicherung des Be-
triebes, wenn betriebsintern ein tragfiahiges Standbein aufgebaut wird. Die Diversifizie-
rungsmafnahmen in der Landwirtschaft gehen aber weit dariiber hinaus. Naturgemal er-
bringt die Landwirtschaft iiber ihre wirtschaftliche Tétigkeit hinaus in erheblichem Um-
fang gesellschaftliche Leistungen, ndmlich solche fiir Umwelt und Landschaft, landeskul-
turelle Leistungen, soziale Leistungen fiir den Arbeitsmarkt usw., weil sie in gesellschaft-
licher Verantwortung steht [Lorleberg, Hennemann, 2006]. Der aktive Beitrag zu guten
Lebensbedingungen im engeren und weiteren Umfeld (Region) liegt sowohl im eigenen
Interesse, ndmlich einerseits den Kunden (Géste, Konsumenten) einen attraktiven Hinter-
grund im landlichen und landwirtschaftlichen Umfeld zu bieten, andererseits um Abwan-
derungstendenzen entgegen zu wirken. Die Notwendigkeit dieser Leistungen ldsst sich
nicht bestreiten, denn in ldndlichen Rdumen mit schwach ausgepriagter Infrastruktur wiir-
den diese gesellschaftlichen Leistungen als entgeltliche Serviceleistungen erhebliche Kos-
ten verursachen, die tiber die 6ffentliche Hand nicht finanzierbar sind.

3 Vom Landwirt zum Energiewirt?

Die Moglichkeiten der Diversifizierung in die Energiegewinnung werden hier nicht er-
schopfend behandelt, sollen jedoch nicht unerwihnt bleiben. Denn gerade die Diversifizie-
rung in zukiinftige Technologien in den Bereichen Wirme, Strom und Treibstoffe vertrigt
sich in der Regel optimal mit den landwirtschaftlichen Betriebsabldufen. Sie kann jedoch
unter Umstdnden mit der Nahrungsmittelproduktion konkurrieren [Dohler, 2006].
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Von der Landwirtschaft ist logischerweise den wachsenden Anforderungen zur Erzeugung
von erneuerbaren Energie- und Industrierohstoffen nachzukommen. Aufgrund der hohen
Flachenkonkurrenz ist aber zu priifen, inwieweit dabei Strategien mit mdglichst geringer
Flachennutzung hochste Prioritdt haben kdnnen.

Uber die Flichenkonkurrenz hinaus miissen sich Landwirte zudem einer finanzstarken
Konkurrenz von Investmentgesellschaften und GroB3konzernen stellen und kénnen vielfach
nur mit gemeinschaftlichen Konzepten einen angemessenen Anteil an der Wertschopfung
sichern. In ihrer Schliisselposition bei der klimaschonenden Erzeugung von Nahrung und
Energie, die einen rationellen Umgang mit den natiirlichen Ressourcen Biomasse, Sonne
und Wasser erfordert, trégt sie aber auch Verantwortung fiir die nachhaltige Entwicklung.

Der besseren Nutzungstechnik, aber auch dem sparsameren Verbrauch ist besondere Auf-
merksamkeit zu schenken. Auch Bundesprisident Horst Kohler fordert die ,,Abkehr von
fossilen Energietrdgern hin zur grofiten Energiequelle, ndmlich zu mehr Effizienz und we-
niger Verbrauch® [Kohler, 2007]. In den Haushalten, den personlichen Bereichen sei ,,die
Unersittlichkeit von materiellen Bediirfnissen® kritisch im Hinblick darauf zu priifen, in-
wieweit sie in Wirklichkeit zu einem hoheren Lebensstandard beitrdgt. Seiner Meinung
nach ist ,,bei optimaler Ausgewogenheit zwischen wirtschaftlichen, sozialen und 6kologi-
schen Belangen ein Wohlstandsmodell zu entwickeln, das mit immer weniger CO,-Emis-
sionen auskommt®. Fiir die Haushalte bedeutet das den Kauf energiesparender Elektroge-
rite oder sparsamerer Autos, die stirkere Warmeddmmung der Héuser oder die Vermei-
dung von Stand-by-Schaltungen, um am Ende durch niedrigere Energiekosten belohnt zu
werden, so dass Klimaschutz ohne Einbuflen an Lebensqualitdt machbar ist. Wird nicht
jetzt in den Klimaschutz investiert, muss Aussagen Kohlers zufolge zukiinftig auf viel
mehr Wohlstand verzichtet werden.

Nach Roland Berger [Berger, 2001] konnten unter Zugrundelegung bester Technik min-
destens ein Drittel des Pro-Kopf-Energie-Verbrauchs eingespart werden, d. h. fiir ihn den
Verbrauch an Energie von 3.500 kWh pro Haushalt auf 2.300 kWh zu senken. Damit lie-
Ben sich sieben groBe Kraftwerksanlagen vermeiden.

In der Gesamtschau sollen die genannten Strategien so ausbalanciert sein, dass der Kli-
mawandel gebremst, zum Umweltschutz beigetragen, die Sicherheit der Energieversor-
gung gewihrleistet wird und dariiber hinaus neue Einkommenschancen fiir einzelne Un-
ternehmen geschaffen werden. Somit lésst sich auch neue Wirtschaftskraft in die l&ndli-
chen Rdume bringen.

4 Erwerbsalternativen im Dienstleistungsbereich

Uber diese hochst attraktiv erscheinenden Mdglichkeiten der Diversifizierung in den E-
nergiebereich hinaus darf der Markt fiir Dienstleistungen nicht vernachléssigt werden.
Dienstleistungen spielen eine zunehmend wichtige Rolle in allen Lebensbereichen, nicht
nur fiir die wirtschaftliche Entwicklung und die Beschéftigungssituation. So konnten in
der Vergangenheit zusétzliche Arbeitsplitze fiir Dienstleistungen in Handel, Gastgewerbe,
Verkehr und Banken den Abbau von Arbeitspldtzen in der Industrie teilweise auffangen.
Ende 2005 betrug der Anteil der Arbeitspldtze bei den Dienstleistern 71,9 % [H68, 2006].
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Die Bedeutung von Dienstleistungen zeigt sich beispielsweise darin, dass iiber vier Milli-
onen Erwerbstitige in der Freizeitwirtschaft arbeiten und damit rund 15 % des deutschen
Bruttosozialprodukts erwirtschaften. Wachsende Bedeutung hat auch die Versorgung der
Verbraucher mit Produkten und Dienstleistungen auerhalb des eigenen Haushalts (Di-
rektvermarktung).

Die meisten bereits etablierten Erwerbsalternativen lassen sich auch den absatz- bezie-
hungsweise kundenorientierten Betdtigungsfeldern - also Dienstleistungen - zuordnen. Zu
den absatzorientierten Erwerbsalternativen gehoren z. B. alle Formen der Direktvermark-
tung, unter die kundenorientierten Tétigkeiten fallen neben landwirtschaftsnahen Aktivi-
tdten die des iiberbetrieblichen Maschineneinsatzes, des Hauswirtschaftlichen Fachservi-
ces, Party- beziehungsweise Schmankerlservices. Auch das umfangreiche Angebot Urlaub
auf dem Bauernhof ist zu nennen. Relativ neu ist das Angebot ,,.Lernort Bauernhof*. Uber
diese Betitigungsfelder hinaus stehen viele Moglichkeiten noch offen. Beinahe alle bein-
halten schwerpunktméBig Dienstleistungen.

In der Landwirtschaft gibt es seit langem Dienstleister in Form der Urlaubs- oder Krank-
heitsvertretung vor allem bei den Stallarbeiten, in der AuBenwirtschaft und im Haushalt.
Dabei ist die am weitesten verbreitete und am ldngsten eingefiihrte landwirtschaftsnahe
Erwerbsalternative der Verleih landwirtschaftlicher Maschinen, wobei teure und leistungs-
fahige Spezialmaschinen vielfach vom Besitzer der Geridte auch bedient werden und so
zusitzlich dessen Arbeitskraft eingebracht wird. Mehr als 190.000 Landwirte in Deutsch-
land sind Mitglied in einem Maschinenring, schitzungsweise ein Viertel bis ein Drittel
von ihnen diirfte Maschinenleistungen tiiberbetrieblich anbieten und sich dabei auf die
Vermittlungstitigkeit der Maschinenringe stiitzen. Mit deutlich geringerem Organisations-
aufwand werden Maschinen auch im Rahmen der Nachbarschaftshilfe iiberbetrieblich
genutzt, eine weitere Alternative bilden Maschinengemeinschaften von Betrieben, die auf-
grund vereinbarter Verrechnungsgrundsidtze bestimmte Maschinen gemeinsam nutzen
[IFO-Institut, 2006]. Daneben sind eine Vielzahl weiterer von am aktuellen Bedarf orien-
tierten Dienstleistungsangeboten moglich. Neue Nachfragepotenziale ergeben sich aus den
gesellschaftlichen Verdnderungen, beispielsweise in der zunehmenden Inanspruchnahme
hauswirtschaftlicher Leistungen durch verschiedene Kundengruppen. Dabei ist festzustel-
len, dass die hauswirtschaftliche Versorgung als Grundlage der Alltags- und Lebensge-
staltung und Unterstiitzung der Alltagskompetenzen immer gewichtiger wird [H68, 2006,
Kiihnau, 2006].

Aufmerksamkeit verdient der zu erwartende hohe Bedarf an Dienstleistungen durch den
rasant steigenden Anteil der iiber 65-jdhrigen in den niachsten Jahrzehnten. Wéhrend in der
stationdren Versorgung in Heimen oder im Krankenhaus die Entwicklung von abgestuften
Angeboten beziehungsweise der Bildung von Versorgungsketten zwar weniger Moglich-
keiten des Einstiegs als Erwerbsalternative fiir Bauerinnen zulisst, insbesondere in grofe-
ren Einrichtungen, lassen sich einzeln oder zusammen mit ambulanten Diensten und Ge-
meinden die benotigten umfangreichen hauswirtschaftlichen Leistungen in kleinen Ein-
heiten leichter einbringen.

Abgesehen vom Bedarf an hauswirtschaftlichen Dienstleistungen fiir Heime und Anstalten
ist auch zu bedenken, dass die Verweildauer der Patienten in Krankenhdusern immer kiir-
zer wird. Im Anschluss an den Krankenhausaufenthalt sind sie oft in hohem Maf3e auf eine
sachkundige hauswirtschaftliche Unterstiitzung (Low Care-Versorgung) angewiesen
[Kiihnau, 2006].
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Die Entwicklungen auf dem Dienstleistungssektor konnen fiir den Aufbau von Erwerbs-
alternativen landwirtschaftlicher Haushalte, insbesondere fiir Frauen mit entsprechender
beruflicher Qualifikation, von elementarer Bedeutung sein (siche Beitrag A. Huber ,,Haus-
wirtschaftlichen Fachservice®). Auch wenn es sich dabei um rein hauswirtschaftliche Er-
werbsalternativen handelt, ist nicht nur die Béuerin, sondern der gesamte Betrieb betrof-
fen. Aufgrund ihrer Vielfiltigkeit lassen sich aber Erwerbsalternativen nicht auf einheitli-
che standardisierte Konzepte einengen.

5 Erwerbsalternativen priifen

Grundsitzlich kann die Diversifizierung in Richtung Aufbau eines eigenstindigen Be-
triebszweigs fiihren, die MaBBnahme kann aber auch integrierter Bestandteil einer Wert-
schopfungskette werden. Der Einstieg in jede Art von Erwerbsalternative erfordert eine
kritische Bestandsaufnahme: Im Zuge einer partnerschaftlichen Betriebsfithrung hat die
Diversifizierung verstindlicherweise Auswirkungen auf die Betriebsorganisation, wenn
Arbeitskapazititen fiir die Erwerbsalternative freizustellen sind.

Umgekehrt werden bei landwirtschaftsnahen Erwerbsalternativen die Ressourcen vom
landwirtschaftlichen Betrieb genutzt. Sie profitieren aber auch vom lidndlichen Umfeld,
weil deren geografische Lage in hohem Mafe bestimmt, welcher zusdtzliche Erwerb er-
folgversprechend ist. So profitieren Betriebe im Einzugsbereich stidtisch gepragter Raume
von der Nihe zu solchen Endverbrauchern, die einen hohen Wert auf Produktfrische und
Herkunftssicherung legen. Wihrend dabei mit Plantagen zum Selbstpfliicken von Beeren
nur ein rdumlich begrenzter Kundenkreis zu erreichen ist, kann bei der Weiterverarbeitung
von eigenerzeugten Rohprodukten im Betrieb zu moglichst hoher Konsumreife dagegen
ein wesentlich héheres Kundenpotenzial mobilisiert werden.

Wenig attraktive und ballungsraumferne Standorte lassen eine schwerpunktméafige Nut-
zung betrieblicher Ressourcen wie Gebdude und Technik sinnvoller erscheinen [IFO-In-
stitut, 2006].

Nach Auslotung sowohl betrieblicher Ressourcen sowie der Standortpotenziale ist die A-
nalyse der familidren und personlichen Gegebenheiten des Unternehmens erforderlich,
wenn die Richtung der Diversifizierung bestimmt werden soll. Im Gegenzug zur Schaf-
fung eines weiteren betrieblichen Standbeines verdient die Einbeziehung einer auflerbe-
trieblichen Tétigkeit Beachtung. Sie ist insbesondere dann von Bedeutung, wenn der Be-
trieb die Existenz mehrerer Familien gleichzeitig sichern muss. Dann kann eine landwirt-
schaftsnahe Erwerbsalternative sogar in Richtung Haupterwerb fiir die Nachfolgergenera-
tion geplant werden - natiirlich nur bei angemessener Qualifikation der davon betroffenen
Familienmitglieder (z. B. Ausbau der Direktvermarktung durch den Sohn zur gewerbli-
chen Metzgerei). Diese Alternative liegt immer dann nahe, wenn der Betriebsleiter den
Hof noch selbst voll bewirtschaftet, der Nachfolger aber bereits im erwerbsfahigen Alter
ist und auf der Grundlage von Mehrfachqualifikationen ein eigenes Einkommen erwirt-
schaften mochte [[FO-Institut, 2007].

Héufig sind es Béuerinnen, die Motor einer neuen Erwerbsalternative sind. Sobald ndm-
lich die Mithilfe der Béuerin im Zuge einer Neuorganisation der landwirtschaftlichen Pro-
duktion in Richtung Extensivierung reduziert werden kann, werden automatisch ihre Akti-
onsfelder vielfiltiger beziiglich ihres Inhalts und deren Auswirkungen auf die Existenzsi-
cherung.
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Mit dem Management der bereits duBlerst komplexen Funktions- und Arbeitsbereiche der
Béuerinnen im Haushalt und Betrieb, die jeweils Entscheidungen dariiber verlangen, wie
die Ressourcen - Personen, Finanz- und Sachmittel, Arbeitskapazititen - zu gestalten und
zu koordinieren sind, haben die Béuerinnen einen grofen Erfahrungsschatz beziiglich
querschnittsorientierter fachlicher Kenntnisse, ausgeprégter sozialer Kompetenzen, breiter
Kontakte nach auBen und in der Regel auch hohe Uberzeugungs- und Durchsetzungskraft.
Damit existiert ein hervorragendes Potenzial, um eine zusitzliche Aufgabe mit den gege-
benen Tétigkeiten in Einklang zu bringen.

Bei haushaltsnahen Einkommenskombinationen kann fiir sie die ortliche Einheit von
Wohnstitte und Arbeitsplatz ein groler Vorteil sein mit den Mdglichkeiten, Leerlaufzeiten
zu vermeiden, Gebaude und Gerate voll auszunutzen.

Effektivitidt beim Einsatz der umfangreichen Qualifikationen ist jedoch nur gewihrleistet,
wenn Flexibilitit in der Rollenteilung gegeben ist. Dass nur auf diese Art und Weise die
Zukunftsperspektiven bauerlicher Familienbetriebe verbessert werden konnen, zeigen Un-
tersuchungsergebnisse von Ruth Rossier [Rossier, 2003] iiber die Rollenteilung zwischen
Minnern und Frauen in der Landwirtschaft, untersucht am Beispiel von sieben Bauernfa-
milien in der Schweiz. Es kristallisierte sich dabei heraus, dass eine starre Rollenteilung
der Geschlechter die betrieblichen Entwicklungsoptionen einschriankt, weil Handlungs-
spielrdume nicht ausgeschopft werden, wihrend Rollenmodelle mit einer flexiblen Rollen-
teilung innerhalb der Familie vorhandenes Entwicklungspotenzial besser ausnutzen und
umsetzen kénnen.

Wenn sich beispielsweise landwirtschaftliche Familien ausschlieBlich im bauerlichen Mi-
lieu bewegen, versperrt eine traditionelle Handlungsorientierung Optionen wie eine Exten-
sivierung, Spezialisierung, oder Diversifizierung in Erwerbsalternativen. Eng begrenzte
Kompetenzen im hauslichen beziehungsweise landwirtschaftlichen Bereich blockieren
eine Ausrichtung auf dem Markt. Widerspricht eine Neuverteilung der zugeschriebenen
Rollen in Haushalt und Betrieb dem traditionellen Rollenverstindnis der Betriebsleiter, ist
auch eine Orientierung in fachfremde Branchen kaum moglich und damit sind der Weiter-
entwicklung enge Grenzen gesetzt.

Eine Neuorientierung ist dagegen leichter zu vollziehen, wenn ein Familienmitglied einen
auBerlandwirtschaftlichen Beruf erlernt oder eine Mehrfach-Qualifikation besitzt. Bei-
spiele zeigen, dass in solchen Betrieben eine Einkommenskombination wie Urlaub auf
dem Bauernhof oder Direktvermarktung die landwirtschaftliche Produktion bereichern
oder sogar liberholen kann. Grenzen traditionelle Rollenbilder die Sicht nicht ein, sind
zumeist auch die mit der landwirtschaftlichen Produktion beschiftigten Personen bereit,
bei den Einkommenskombinationen mit einzusteigen und beispielsweise im Tourismus,
der Gastronomie oder auch im Haushalt aktiv zu sein, um das Konzept eines vielseitigen
Bauernhofes mit mehreren Standbeinen umzusetzen.

Da vielfach die Organisation des bauerlichen Familienbetriebes nach dem Prinzip der fle-
xiblen Rollenteilung zwischen Frauen und Ménnern in der Landwirtschaft noch nicht
selbstverstindlich ist, geht aus diesem Grund viel Entwicklungspotenzial verloren. In ei-
nem Familienbetrieb hat ein Wandel der Frauenrolle zwangsweise auch einen Wandel der
Mainnerrolle zur Folge und bringt Konsequenzen fiir die Entwicklungsoptionen des land-
wirtschaftlichen Betriebes mit sich. Werden somit Frauen fiir neue Erwerbsfelder freige-
stellt, erhélt die landwirtschaftliche Familie ein neues Geprige, an dem sich auch der
Landwirt orientieren muss.
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Gerade der Einstieg in Einkommenskombinationen wie Direktvermarktung und Landtou-
rismus oder die bauerliche Gastronomie geht mit einem neuen Leitbild des Betriebes ein-
her und kann ohne Mitarbeit und Riickendeckung der gesamten Familie kaum realisiert
werden.

Ein Zusatzeinkommen in Form einer nichtlandwirtschaftlichen Erwerbstitigkeit hat dage-
gen eine verbesserte Risikoabsicherung zur Folge, dndert aber auch das Rollenverstindnis
und Selbstverstdndnis bei den Betriebsleitern.

Um die Chancen fiir die Weiterentwicklung in der Zukunft zu nutzen, sind demnach unbe-
dingt Aufgaben, Kompetenzen und Interessen innerhalb der Familie auszuhandeln [Ros-
sier, 2003].

Verstiandlicher Weise ist dabei vorausschauend die Sicherung einer guten beruflichen
Qualifizierung unabdingbar, um sich den zukiinftigen Verdnderungen zu stellen. Die
Fachkrifte in der Landwirtschaft miissen dabei einerseits den hohen Anforderungen nach
Detail- und Spezialwissen nachkommen, andererseits werden Qualifikationen in der Breite
bendtigt, um bei den vielfaltigen Tatigkeitsfeldern auf dem Markt und beim Management
bestehen zu kdnnen. An diese Anforderungen ist auch die Ausbildung anzupassen. In die-
sem Kontext ist der berufsbegleitenden Weiterbildung kiinftig grofes Augenmerk
beizumessen.

Erst auf dieser Grundlage werden die Effekte von Diversifizierungsmafinahmen umfas-
send wirksam, namlich:

— die Schaffung von Zusatzeinkommen fiir den landwirtschaftlichen Betrieb,

— die Nutzung von Synergieeffekten im Betrieb durch die Kombination mit anderen
Betriebszweigen in Bezug auf eine hohere Wirtschaftlichkeit und die Verteilung des
erworbenen unternehmerischen Know-hows auf die gesamte landwirtschaftliche Be-
triebsfiihrung,

— ein kollegialer, offener Erfahrungsaustausch,

— die bessere Marktstellung des eigenen landwirtschaftlichen Betriebes sowie kooperie-
render Betriebe durch den Aufbau regionaler Netzwerke,

— die Fiihrung eines Erzeuger-Verbraucher-Dialoges beim Kontakt mit Kunden,

— die Kontaktpflege mit Menschen, die keinen Bezug mehr zur Landwirtschaft, zur Na-
tur und zu Tieren haben (Bewusstseinsbildung, Verhaltensdnderungen herausfordern),

— die Imagepflege fiir die einheimische Landwirtschaft und Produkte aus der Region
sowie die Imagepflege und Offentlichkeitsarbeit fiir eine Aus- und Fortbildung im
landwirtschaftlich/hauswirtschaftlichen Bereich.

Voraussetzung fiir eine erfolgreiche Diversifizierung ist grundsétzlich ein gelungenes Ma-
nagement im Haushalt des landwirtschaftlichen Betriebes. Denn die Personen, die dem
landwirtschaftlichen Betrieb angehoren, miissen versorgt, erzogen und betreut werden.
Dabei ist zu beriicksichtigen, dass nicht nur das Betriebs-, sondern auch das Versor-
gungsmanagement stark durch organisatorische, dispositive Aufgaben - ndmlich Personal-
fithrung, Organisation der Beschaffung, Finanz- und Zeitmanagement - gekennzeichnet
1st.

Im Durchschnitt beanspruchen Haushaltsaufgaben zwei Drittel der Arbeitskapazitéit der
Béuerin. Deutlich zeigt sich [Hessel, 2004], dass vielfach der Familienzyklus oder der
umfangreiche Arbeitseinsatz im landwirtschaftlichen Betrieb die Ausiibung einer Er-
werbsalternative behindert.
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Im Rahmen einer Erhebung in landwirtschaftlichen Haushalten (personliche Interviews
mit 63 Bauerinnen im Landkreis Ansbach in einem Zeitraum von vier Wochen in ihrem
hauslichen Umfeld mittels standardisiertem Fragbogen) wurde offenkundig, dass in Be-
trieben mit Einkommenskombinationen die Kinder im Durchschnitt élter sind als die Kin-
der in Betrieben ohne Einkommenskombinationen. Kleinkinder stellen einen Hinderungs-
grund fiir die Ausiibung einer Erwerbsalternative dar. Jedoch kann eine betriebsgebundene
selbstdndige Tatigkeit in Form einer betriebsinternen Einkommenskombination sehr gut
mit dem Betreuungsaufwand von schulpflichtigen Kindern beziehungsweise Jugendlichen
im Haushalt vereinbart werden. Denn bei der Ausiibung von Einkommenskombinationen
auf dem Bauernhof bietet der Arbeitsplatz am Hof der Béuerin die Moglichkeit, relativ
flexibel auf die Bediirfnisse der Kinder und der Familie einzugehen.

Die Betriebsorganisation muss sich daran anpassen, denn Béduerinnen mit Einkommens-
kombinationen arbeiten signifikant weniger im Stall als solche ohne weitere Betriebs-
zweige. Vielfach muss die Stallarbeit zu Gunsten der Ausilibung einer Einkommenskom-
bination reduziert beziehungsweise ganz aufgegeben werden.

Es ist der kleinere Anteil der Tatigkeiten, der von der Bauerin als entgeltliche Arbeit
durchgefiihrt wird. Uber eine monetire Bewertung der nicht entlohnten Haushalts- und
Familienarbeit konnte der Nutzen, der den Haushaltsmitgliedern durch die Versorgungs-
leistungen im Haushalt zugute kommt beziehungsweise die Ersparnis an Beitrdgen fiir
kollektive Versorgungsleistungen ausgedriickt werden. Dabei ldsst sich ein erstaunlich
hoher Wert beim Umgang mit den haushélterischen Ressourcen Zeit, Geld, Ausstattung,
Koénnen und Fertigkeiten ermitteln [LfE, 1997].

Die Leistungen der Béuerin bei der Haushalts- und Familienarbeit haben aber immer dann
ein reales Einkommen zur Folge, wenn sie in Form einer hauswirtschaftlichen Dienstleis-
tung flir haushaltsfremde Personen erbracht werden. Damit ergibt sich die Grundlage fiir
eine angemessene Bewertung hauswirtschaftlicher Leistungen tiberhaupt. Letztendlich
muss sich die Béuerin ja aus 0konomischer Sicht bei Entscheidungen iiber ihren Ar-
beitseinsatz mit dem jeweiligen Wert der Arbeit identifizieren. Dieser 6konomische Wert
impliziert auch eine psychologische Wertigkeit der Aufgaben, die Bauerinnen in der
Landwirtschaft, in einem Nebenbetrieb oder bei einer aullerhduslichen Erwerbsarbeit erle-
digen. Fiir die Bauerin stellt sich so das Problem der Nutzenmaximierung, d. h. wie sie
ihre verfiigbare Zeit optimal in den vorgegebenen Alternativen Landwirtschaft, Haushalts-
und Familienarbeit und weitergehend in einer Einkommenskombination oder bei einer
auBlerhduslichen Erwerbstitigkeit einsetzt.

Grundsitzlich konnen Ressourcen des landwirtschaftlichen Haushalts wie Arbeitskraft und
Privatvermdgen in den Betrieb investiert und Betriebsmittel wiederum in diesen zuriickge-
fithrt werden. Dies schlief3t eine strikte Trennung von Giiterverwendung und Leistungser-
stellung zwischen den Bereichen Betrieb und Haushalt aus. Wenn eine auBerlandwirt-
schaftliche Tatigkeit aufgenommen wird, sind diese Wechselbeziehungen in der Regel
nicht gegeben. Bei einer aullerhduslichen Erwerbstitigkeit muss in der Regel von einem
nicht beliebig teilbaren Stundenblock ausgegangen werden, der kaum Spielraum beinhal-
tet. Die Aufnahme einer auBBerhduslichen Erwerbstétigkeit bewirkt aber haufig eine kurz-
fristige finanzielle Anpassung, weil bei vorhandenen offenen Stellen am Arbeitsmarkt und
einem entsprechenden Ausbildungsstand der Bauerin diese Tétigkeit einen umgehend ein-
setzenden Einkommenseffekt zur Folge hat.
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Sollen Erwerbsalternativen langfristig Bestand haben, dann miissen sowohl MaBnahmen
zur Forderung von Arbeitspldtzen im ldndlichen Raum als auch gezielte Aus- und Weiter-
bildung im landwirtschaftlich/hauswirtschaftlichen Sektor sowie im auBlerlandwirtschaftli-
chen Bereich dazu beitragen.

6 Effekte von Diversifizierungsmafinahmen

Es hat sich gezeigt, dass gerade von hauswirtschaftsnahen Einkommenskombinationen
nicht nur die landwirtschaftlichen Betriebe profitieren, sondern auch der landliche Raum
in erheblichem Umfang, ndmlich durch:

— die Schaffung von Arbeitspldtzen im ldndlichen Raum (siehe Direktvermarktung),

— das Entstehen regionaler Vermarktungsstrukturen (siche Bauernmérkte, Regionalbii-
fett),

— die Stiarkung der regionalen Wirtschaftskraft (Arbeitspldtze in vor- und nachgelager-
ten Produktions- und Dienstleistungsbereichen (Auslastung von Schlachthéfen, Miih-
len....),

— einen sozialvertraglichen Strukturwandel in der Landwirtschaft,

— das vielféltige Produkt- und Dienstleistungsangebot aus der Region, das das Wohn-
umfeld attraktiver macht (siche Hofldden),

— die Beseitigung von Engpass-Situationen bei der Haushaltsfithrung, weil die Betreu-
ung von Kindern, édlteren Menschen u. a. tibernommen wird und dies zur Steigerung
der Lebensqualitét beitragt.

Wenn der Wert des landlichen Raumes flir Menschen und Wirtschaft (Freizeit und Erho-
lung), fiir Natur und Umwelt als Schutzgebiet fiir Pflanzen und Tiere, in der Offentlichkeit
umfassend betont wird, steht die Landwirtschaft mit ihren unabdingbaren Leistungen fiir
die Kulturlandschaft im Mittelpunkt.

Dorfer ohne Bauern existieren zwar auch, und zwar immer dann, wenn ,,die Haupter-
werbsbetriebe durch auBerbetriebliche Erwerbstitigkeit zu Nebenerwerbsbetrieben werden
und damit keine ,,richtigen Bauern mehr sind“. Laut Mike Szymanski [Szymanski, 2006]
,,gibt es sicherlich eine Zukunft auf dem Lande, auch ohne Bauern! Lange Zeit haben sie
ja das Geld in die Maschinen gesteckt. Jetzt gehen sie in die Stadt, um in einer abhéngigen
Beschéftigung mehr Geld zu verdienen, das sie in ihre Héuser stecken und es geht ihnen
besser. Mit Hilfe des Programms Dorferneuerung sollte der Strukturwandel in den Dorfern
bewiltigt werden. Dadurch wurden die Dorfer schoner, aber die Bauerlichkeit haben sie
verloren. Denn wer im Dorf sitzt, hort keine Maschinen mehr und riecht keine Jauchegru-
ben mehr*.

Szymanski hat sich umgehort und weil, dass die Schule der Dorfentwicklung hilft, ,,wenn
die Gemeinden mit dem Strukturwandel nicht zurechtkommen®. In Workshops werden
“innerortliche Potenziale aktiviert, um zu verhindern, dass blofl noch die Alten zuriick
bleiben, michtige Anwesen verwaisen, gleichzeitig die Mittel knapper werden, um darauf]
zu reagieren. Dann sei ,,das schonste Dorf nichts wert, wenn in der Friih alle rausfahren
und der Ort tot ist*, so Szymanski.
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Fiir den einzelnen Landwirt verringern sich die Uberlebenschancen, wenn gerade die jun-
gen, gut ausgebildeten Dorfbewohner abwandern. In diesem Kontext wird von den Land-
wirten Eigeninitiative gefordert, um Projekte zu entwickeln, die das Leben im Dorf attrak-
tiver machen und damit der Landflucht entgegenwirken. Mit Hilfe des Programms zur
,Forderung des ldndlichen Raumes* wurden in zahlreichen ldndlichen und strukturschwa-
chen Regionen bereits spilirbare Entwicklungsimpulse gesetzt [Seibert, 2001], um der Ab-
wanderung entgegen zu wirken.

Mangelnde Mobilitdt und Flexibilitét, daraus resultierend auch mangelnde Innovationsfa-
higkeit und Zusammenarbeit im regionalinternen und regionsiibergreifenden Kontext bei
allen Betroffenen, behindern jedoch vielfach die Entwicklungsanstrengungen und deren
Effizienz.

Sogenannte ,,Schattenrdume* abseits der gro3en Achsen und der ober- und mittelzentralen
Verflechtungsbereiche wie Miinchen, Niirnberg, Regensburg und Wiirzburg, im Vorstadt-
bereich, an Hauptverkehrsachsen wie Autobahnen und gut ausgebauten Schnellstraen
haben laut Jorg Maier vom Lehrstuhl fiir Wirtschaftsgeographie und Regionalplanung der
Uni Bayreuth zukiinftig wenig Chancen, wenn sie nicht Krifte von innen mobilisieren
[Tolle, 2006].

Landwirte miissen sich so in erster Linie auf ihre eigenen Stirken besinnen, wenn sie ,,ih-
ren‘ ldndlichen Raum zukunftsfdhig erhalten wollen. Dabei konnen sie sich an das Regio-
nalmanagement als Instrument zur Unterstiitzung rdumlicher Entwicklungsprozesse an-
lehnen, das eine strategische Neuorientierung einleiten soll und auf der Grundlage einer
Engpassanalyse die Entwicklungsarbeit an den spezifischen Potenzialen oder Hemmnissen
eines Raumes ansetzt.

Im Zuge dessen sollte mit Hilfe der Aktivierung von Eigenkréften z. B. von Landwirten
und Vernetzung von Akteuren ein Mehrwert an Wertschopfung im Vergleich zum Enga-
gement Einzelner, das in verschiedenste Richtungen zielt, erreicht werden. Diese enge
Vernetzung von betrieblichen und regionalen Ansdtzen kann demnach dazu beitragen,
neue betriebliche Aktivitdten um regionale und rdumliche Zielsetzungen zu ergénzen und
auszuweiten.

Haben in der Vergangenheit Landwirte vielfach allein auf sich gestellt die Existenz des
Betriebes und damit unter Umsténden die Lebensqualitdt ihres Dorfes zu sichern versucht,
lasst sich dies bei Beriicksichtigung eines hohen Anteils nichtlandwirtschaftlicher Bevol-
kerung in Dorfern nicht mehr wirksam steuern.

Wie eine Forschungsarbeit zur Ansiedlung von jungen Familien in ldndlichen Rdumen
zeigt [Roericht, Kunz, 2006], erfolgt ein Zuzug von Familien aufgrund der Stirken der
Dorfer in Bezug auf deren Schonheit, das Vereins-, Dorfleben, die gute Infrastruktur und
die guten Angebote fiir Kinder. Das sind auch die Chancen fiir landwirtschaftliche Be-
triebe, Beitrdge fiir die Daseinsvorsorge in Form von Erwerbsalternativen zu leisten. Pio-
nierfamilien sehen die hohe Eigenwertigkeit. Fiir sie konnen nur die weichen Standort-
faktoren Einschrdankungen bei harten Standortfaktoren wie dem drastischen Abbau von
Einrichtungen der Daseinsvorsorge (Schulen, Offentlicher Nahverkehr, ...) kompensieren,
so dass okonomisch sinnvolle und tragbare Losungen entstehen. Dazu sind jedoch alle
sozialen Faktoren in den Dorfern zu biindeln. Erst dann kann auch Wertschdpfung im Zu-
sammenhang mit einer Diversifizierung in der Landwirtschaft entstehen.
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Landwirtschaftliche Unternehmen konnen sich selbst einbringen, indem sie ihr Allein-
stellungsmerkmal fiir die lokale Daseinsvorsorge herausstellen, dabei aber vom Infra-
strukturausbau Nutzen ziehen. Noch weitergehend muss die Denkweise in Richtung Ein-
bezug der Stadte gehen und so in einem ressortiibergreifenden Ansatz Wertschopfung stif-
ten.

7 Bewertung

Erwerbsalternativen von landwirtschaftlichen Betrieben - insbesondere haushaltsnahe
Einkommenskombinationen - tragen nicht nur zur Existenzsicherung der Betriebe bei,
sondern fordern maf3geblich ein attraktives Leben auf dem Lande und leisten einen Beitrag
zur Sicherung der Alltagsversorgung.

Allerdings konnen Einkommenskombinationen nur von wirtschaftlich gesunden Betrieben
geleistet werden. Optimale Rahmenbedingungen fiir unternehmerische Tétigkeit sowie die
gesellschaftliche Anerkennung sowohl der ,,wirtschaftlichen* als auch der ,,Nebenleistun-
gen‘ von Betrieben sind wichtige Voraussetzungen fiir eine stabile Entwicklung.

Neu fiir landwirtschaftliche Betriebe ist dabei, dass Erwerbsalternativen eine ausgeprigte
Ausrichtung auf die Kundenerwartungen und -wiinsche haben. Dies erfordert nicht nur
eine entsprechende Gestaltung von Marketinginstrumenten, sondern vor allem auch die
Berticksichtigung der Kundenorientierung als generelle Handlungsmaxime auf der norma-
tiven Ebene der Unternehmensfithrung und als Bestandteil des Managementsystems auf
der strategischen Fiihrungsebene.

Auf der strategischen und operativen Managementebene bestehen sicherlich noch erhebli-
che Umsetzungsschwichen und Herausforderungen fiir die Unternehmenspraxis.
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Zukunftsperspektiven von Einkommenskombinationen,
Teil 1: Einkommenskombinationen gestalten,
Landtourismus und Direktvermarktung

Dr. Paula Weinberger-Miller
Institut fiir Agrar6konomie,
Bayerische Landesanstalt fiir Landwirtschaft
Menzinger Stralle 54, 80638 Miinchen

Zusammenfassung

Landwirtschaftliche Unternehmer/Innen suchen von allem dann nach Diversifizierungs-
moglichkeiten und alternativen Einkommensquellen, wenn

e die landwirtschaftliche Produktion keine hinreichenden Wachstums- und Einkom-
mensperspektiven bietet und/oder

e angesichts der speziellen personlichen und betrieblichen Situation, Markteinschétzun-
gen, Fahigkeiten und Neigungen eine Tatigkeit jenseits der klassischen landwirt-
schaftlichen Produktion attraktiv erscheint und/oder

e Risiken auf mehrere Standbeine verteilt werden sollen.

Die Moglichkeiten der Diversifizierung sind vielféltig. Patentrezepte gibt es nicht. Beim
Einstieg in eine Einkommenskombination miissen neben dem Marktpotential auch die
verfiigbaren Ressourcen realistisch eingeschétzt werden, z. B. Arbeitskapazitdt (Umfang
und spezifische Féhigkeiten), Bausubstanz, Finanzmittel (fiir Investitionen und ,,Durst-
strecke®). Kooperation und Netzwerkbildung werden immer wichtiger.

Im vorliegenden Beitrag werden zwei etablierte Formen der Diversifizierung und deren
Zukunftsperspektiven erdrtert: Urlaub auf dem Bauerhof und Direktvermarktung.

Die etwa 7.100 bayerischen Urlaubshdfe konnten 2006 rund 11 Mio. Ubernachtungen
verzeichnen, 25 % mehr als vor 10 Jahren. 79 % der Betriebe sind mit Sternen (1 bis 5)
klassifiziert, davon haben 41 % vier und 3 % sogar flinf Sterne. Bei einem Altersdurch-
schnitt der Anbieterinnen von circa 50 Jahren ist mit einem erheblichen Strukturwandel zu
rechnen.

Faktoren, welche die Weiterentwicklung des ,,Urlaub auf dem Bauerhof hemmen oder
fordern konnten, werden diskutiert und Handlungsempfehlungen gegeben, z. B. sich dn-
dernde Zielgruppen (weniger Familien mit Kindern, mehr Senioren), Dienstleistungs-
mentalitdt und Kundenorientierung, Saisonverlingerung, Trend zum Kurzurlaub, Qualitat
wichtiger als Preis, konsequente Nutzung des Internet, Kooperation mit anderen Dienst-
leistern, ... .

Seit Mitte der 80er Jahre versucht ein Teil der Landwirte, Wertschdpfungsanteile, die im
Zuge der Arbeitsteilung an Handwerk und Handel abgewandert waren, wieder in den
landwirtschaftlichen Betrieb zuriick zu holen. Dabei spielen 6kologisch wirtschaftende
Betriebe eine malBigebliche Rolle. 2004 gab es in Bayern rund 3.500 in Verzeichnissen
registrierte Direktvermarkter, 22 % davon waren Oko-Betriebe.
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Faktoren, welche die Weiterentwicklung der Direktvermarktung hemmen oder foérdern
konnten, werden diskutiert, z. B. Trend zur immer stirkeren Verarbeitung der Produkte,
Professionalisierung und Spezialisierung, ganzjidhriges Sortiment, Notwendigkeit der Ko-
operation, Hygieneauflagen, Verbrauchertrends (Gesundheit, Uberschaubarkeit, Riickver-
folgbarkeit, Convenience), Internet als Marketinginstrument und andere mehr.
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1 Einkommenskombinationen gestalten

1.1 Bestimmungsgriinde und Auswirkungen der Diversifizierung

Wenn es um die Weiterentwicklung landwirtschaftlicher Betriebe iiber den Weg einer
Diversifizierung geht, stellt sich die Frage, welche Betriebe vornehmlich davon betroffen
sind. Allgemein ist davon auszugehen, dass es sich vorwiegend um kleinere Betriebe han-
delt, die aufgrund begrenzender Produktionsfaktoren ein zusétzliches Standbein aufbauen.
Aber auch groflere Betriebe bewirtschaften zusitzliche Betriebszweige zur landwirtschaft-
lichen Produktion [Pope, Prescott, 1980; Briglauer, Weiss, 2000]. Falls diese in verwandte
Produktbereiche diversifizieren, leitet sich daraus ein eher positives Wachstum des Betrie-
bes ab. Eine Diversifizierung in neue, nicht verwandte Bereiche wirkt dagegen eher hem-
mend auf das Wachstum des landwirtschaftlichen Betriebes [Oustapassidis, 1992]. Dem-
nach wiirde eine weitere Zunahme der Diversifikation in nicht verwandte Produktbereiche
keine sinnvolle Strategie fiir wachsende landwirtschaftliche Betriebe darstellen [Weiss,
Thiele, 2002].

Im Kontext der Fachtagung geht es nicht in erster Linie darum, ob sich ein Betrieb in
Richtung Diversifizierung entscheiden soll; vorrangig soll die Handhabung der Diversifi-
zierung diskutiert werden.

Die Diversifizierung stellt grundsitzlich eine sinnvolle Strategie fiir landwirtschaftliche
Betriebe dar, weil Familienbetriebe durch die Konzentration von Kapital und anderer Res-
sourcen im Unternehmen ein hohes Risiko tragen, von dem die Existenz der Familie direkt
abhéngig ist. Neben der Betriebsgrofle und der Spezialisierung spielen die Charakteristika
der Betriebe, die Betriebsleiterfamilie sowie regionale Faktoren bei der Entscheidung fiir
die Diversifizierung eine Rolle. Besondere Bedeutung kommt bei einer Diversifizierung
einer auBlerlandwirtschaftlichen Nebenerwerbstitigkeit zu, weil sie einen wesentlichen
Beitrag zur Reduktion des Einkommensrisikos landwirtschaftlicher Familienbetriebe lie-
fert (sofortiger Einstieg, ohne grofe Investitionen, Einkommen ist abschitzbar...). Im wei-
testen Sinne konnte man auch die Tétigkeit der Béuerin in einem Hauswirtschaftlichen
Fachservice als ,,Nebenerwerbstétigkeit™ einstufen, wenn sie bei einer derartigen Organi-
sation langerfristig eingebunden ist.

Die bisher bedeutendsten landwirtschaftlichen Diversifikationsstrategien sind Lohnarbeit
und Maschinenvermietung, die laut Agrarstatistik mit mehr als zwei Drittel (1 Mrd. Euro)
zu den Umsatzerlosen aus ,,Handel, Dienstleistungen und Nebenbetrieben* beitragen. Der
Rest stammt vorwiegend aus den eher hauswirtschaftlich gepriagten Erwerbsalternativen
[IFO, 2006]. Diese sind duBerst vielfdltig, wie Tabelle 1 zeigt.
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Tab. 1: Beispiele fiir DiversifizierungsmaB3nahmen

Vermietung von |Erzeugung und Dienstleistungen/ |Bildung,
Unterkuinften, Produktabsatz Service padagogische
Maschinen Angebote
Urlaub auf dem Spezieller Pflanzenbau | Lohnarbeit Erlebnisorientierte
Bauernhof (Energiepflanzen, ...) |(Buchfiihrung, ...) Lern- und Frei-
Camping Spezielle Tierhaltung |Betreuung von zeitangebote
Vermietung (StrauBe, ...) Anlagen (Energie, Seminartitigkeit

. . Nachwachsende ..
sonstiger Direktvermarktung Fiihrer (Natur-,

.. Robhstoffe, ...)
Unterkiinfte . Landschafts-,
Party-, Backservice .

. Landschaftspflege Gartenfiihrer, ...)
Verm1et}1ng Verpflegungsservice ) . .
gewerblicher . . Hauswirtschaftliche |Bauernhof-Kin-

’ (Mittagstisch, Schul- ) .
Raume Dienstleistungen dergarten
verpflegung, ....)
Maschmenver- biuerliche Gastro- B‘etreuungsangebote
mietung : . (altere Menschen,
nomie, (Café, Brot- Kind
zeitstuben, Feiern, ...) inder, ...)
Betreuung von
Non-Food
onreo Girten, Anlagen
Betreuung von
Tieren
Vermittlungsdienste
Freizeitleistungen
u. a. u. a. u. a. u. a.
1.2 Der Einstieg in die Diversifizierung

Bei der ErschlieBung neuer, insbesondere ,,frauenspezifischer, Einkommensquellen sind
neben den betrieblichen vor allem die haushaltsbezogenen Faktoren bedeutsam.

Den erwerbswirtschaftlichen Moglichkeiten von Béauerinnen sind durch die unentgeltli-
chen Leistungen fiir Haushalt und Familie - als wichtige Voraussetzung fiir eine funktio-
nierende Volkswirtschaft - enge Begrenzungen gesetzt. Letztendlich muss zuerst die Ver-
sorgung in Haushalt und Familie gesichert sein, bevor Geld und Zeit in eine Erwerbsalter-
native flieBen kann.

Ergebnisse der Auswertung von Haushaltsbuchfithrungen wie auch einer Reihe von de-
taillierten Arbeitszeitaufzeichnungen aus den Hausarbeiten der Meisteranwirterinnen der
lindlichen Hauswirtschaft (hier dargestellt aus dem Wirtschaftsjahr 2004/2005) zeigen,
dass in diesen ausgewéhlten Haushalten durchschnittlich 4,6 Personen voll versorgt wur-
den und einen Lebenshaltungsaufwand von knapp 20.000 Euro pro Haushalt und Jahr er-
forderten. Dieser Lebenshaltungsaufwand betrug 56 % des gesamten Haushaltsaufwandes
in Hohe von 35.400 Euro pro Haushalt und Jahr.
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Zwar ergeben sich bei der Grundversorgung der Haushaltspersonen keine wesentlichen
Steigerungen von Jahr zu Jahr, aber die Kosten fiir die private Absicherung und die Al-
tenteilsleistungen steigen stetig weiter [LFL, 2007].

Wenn die Béuerin die Haushalts- und Familienarbeiten zu einem Anteil von 68 % {iber-
nimmt, das sind 2.134 Stunden Arbeitszeit pro Jahr, und betriebliche Arbeiten sie mit 737
Arbeitsstunden pro Jahr beanspruchen, dann wird ersichtlich, dass bei der Aufnahme einer
Erwerbsalternative durch die Béuerin Einsparungen bei der Haushalts- und auch bei der
Betriebsarbeit vorgenommen werden miissen. Befindet sich der Haushalt gerade in einer
arbeitsintensiven Familienphase, sind freie Arbeitskapazititen, insbesondere fiir eine au-
Berhdusliche Tatigkeit, kaum zu rekrutieren.

Verstiandlicherweise schrinken Kleinkinder die Handlungsoptionen von Béuerinnen meist
so ein, dass wihrend der ,,Familienphase* kaum eine anderweitige Orientierung auf eine
Erwerbstitigkeit offen steht. Lediglich die Weiterfithrung einer bereits eingefiihrten haus-
haltsnahen Einkommenskombination in Form von Urlaub auf dem Bauernhof, Direktver-
marktung oder einer bduerlichen Gastronomie unter Einbringung einer Mindestarbeitska-
pazitét ist moglich. Solche Einkommenskombinationen erfordern jedoch Einschrdnkungen
bei allen weiteren Aktivitdten der Béuerin im engeren oder weiteren Umfeld (Landwirt-
schaft, auBerhdusliche Erwerbstétigkeit, Ehrendmter ...). Einschrankungen sind auch beim
Vorliegen eines Pflegefalles notwendig, denn die Pflege von Angehdrigen ist meistens
eine Angelegenheit der Frauen.

In Haushalten mit mehreren erwachsenen Haushaltspersonen sind die Chancen zur Diver-
sifizierung in weitere Tétigkeitsfelder durch die Béuerin groBer. ,,Erwachsene® Kinder im
Haushalt tragen in der Regel zum auferlandwirtschaftlichen Erwerb bei, so dass die be-
triebliche Beanspruchung in solchen Haushalten relativ an Bedeutung verliert. Es darf
jedoch nicht iibersehen werden, dass eine aullerhdusliche/auBBerbetriebliche Téatigkeit zwar
im Vergleich zum Aufbau von innerbetrieblichen Nebenbetrieben in der Regel nur geringe
Investitionen erfordert. Meist flihrt diese jedoch zu einem Anstieg des Lebenshaltungs-
und Haushaltsaufwandes - aufgrund von zusitzlichen Aufwendungen, vor allem bei den
Versicherungen und beim privaten Aufwand (Zweitauto, hoherer Aufwand bei der Beklei-
dung, fiir den Auller-Haus-Verzehr, fiir eine eigene Krankenversicherung usw.).

1.3 Risiken beim Einstieg in Erwerbsalternativen

Der Einstieg in Erwerbsalternativen macht nicht nur eine Abschétzung von freien Arbeits-
kapazititen und freien Geldmitteln fiir Investitionen erforderlich. Da Neuland betreten
wird, ist der Einstieg auch mit Risiken verbunden. Bei bereits etablierten Einkommens-
kombinationen kann das Risiko durch die Erfahrungen aus der Vergangenheit eingegrenzt
werden. Bei neuen Tatigkeitsfeldern ist das Risiko wegen der geringen Transparenz dage-
gen grofler und kann bei fehlerhafter Einschétzung eines kapitalintensiven Vorhabens, z.
B. in die Direktvermarktung, zu Existenzproblemen fithren. Umfangreiche Investitionen in
solche marktorientierte Erwerbsalternativen haben eine hohe Fixkostenbelastung zur Fol-
ge, die bei einem Einbruch auf dem Markt den Betrieb gefidhrden kann. Vielfach dauert es
einige Zeit, bis sich stabile Zahlungsstrome einstellen. Unter Beriicksichtigung der Struk-
tur der Wettbewerbskréfte, der Abhangigkeit von Lieferanten und Kunden sowie von
Nachfrageschwankungen miissen Investitionen deshalb so realistisch wie moglich geplant
werden.
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Das heiBt, es ist zu priifen, ob der Zweck der Investition nicht anderweitig kostengiinstiger
erreicht werden kann, z. B. durch Inanspruchnahme von Dienstleistungen oder Griindung
von Kooperationen. Damit solche Risiken addquate Chancen der Diversifizierung nicht
zunichte machen, sind sie nach Priifung der eigenen Risikobereitschaft in einer detaillier-
ten Planung, in der die Potenziale bewertet werden, zu vermindern und zu begrenzen. Sie
sollen aber vor allem {iberschaubar gemacht werden.

Aufgrund des erforderlichen, relativ hohen Kapitals erweist sich bei Betrieben mit akuten
Existenzproblemen eine geeignete Finanzierung einer Einkommenskombination, wie z. B.
Urlaub auf dem Bauernhof oder Direktvermarktung, als unmoglich. Vorhandene Potenzi-
ale wie die Bausubstanz, der Hygienezustand, die Managementqualitdt und die Qualifika-
tion der Betriebsleiter miissen sich als geeignet erweisen, soll auf diese Potenziale zuriick-
gegriffen werden. Diversifizierung schiitzt deswegen auch nicht in jedem Fall vor Exis-
tenzproblemen. Gerade bei marktorientierten Tatigkeitsfeldern ist eine stetige Neuorientie-
rung und sachkundige Flexibilitidt unabdingbar.

Aus der Sicht der betrieblichen Weiterentwicklung lassen sich folgende Grundsétze fiir die
Entscheidung bei Erwerbsalternativen anfiihren:

e Bei nicht ausgelasteten Arbeitskréften im Betrieb und gleichzeitigem Kapitalmangel
zusitzliches Einkommen anstreben durch Arbeitnehmertétigkeit oder Dienstleistun-
gen ohne griéBere betriebliche Investitionen!

e Bei verfiigbarer Arbeitskapazitdt und Liquiditdt beziehungsweise Kapitalreserven ist
die Finanzierung von Erwerbsalternativen, d. h. der damit verbundenen UmbaumaB-
nahmen und betrieblichen Einrichtungen, beispielsweise in Form von Einkommens-
kombinationen auf dem Betrieb moglich!

e Bei knapper Arbeitskapazitit, aber vorhandenem Investitionskapital kommen Er-
werbsalternativen auf der Grundlage von Gebdude- und Flichenumwidmungen sowie
Investitionen zur Energiegewinnung in die engere Wahl. Auch die Umstellung eines
Teiles oder des Gesamtbetriebes ist unter diesen Umsténden iiberlegenswert.

e Bei knapper Arbeitszeit und fehlenden Kapitalreserven lassen sich kaum Entwick-
lungsmoglichkeiten ohne Vermdgensumschichtung finden [Berges, 2006].

1.4 Entwicklung von Einkommenskombinationen

Verschiedene Einkommenskombinationen haben sich in der Vergangenheit - ausgehend
von der Nutzung freier Potenziale und Diversifizierung in die Breite und Tiefe - vielfach
zu professionellen Unternechmenszweigen entwickelt. Die eigenen Kapazititen reichen
heute oft nicht mehr fiir die Bewirtschaftung aus, so dass sukzessive Arbeitsplitze im
landlichen Raum nicht mehr abgebaut, sondern zusétzliche geschaffen wurden, vorrangig
fiir bewidhrtes Personal, das stundenweise bis hin zur Vollbeschéftigung eingesetzt wird.
Dabei sind angelernte Kréfte bis zu Fachkréften beispielsweise flir das Marketing bei der
Direktvermarktung beziehungsweise Fremdarbeitskrifte fiir Gesundheitsleistungen beim
Urlaub auf dem Bauernhof tageweise oder als stindige Arbeitskréifte zu finden. Auf der
anderen Seite zeigt sich heute bei Diversifizierungsmaflnahmen schon ein breites Spek-
trum an Kooperationen, sei es bei Landwirten untereinander (Anbieterkooperationen beim
Urlaub auf dem Bauernhof, Hauswirtschaftlichen Fachservice, bei der Vermarktung von
Produkten auf Bauernmairkten, in Bauernldden, in Bauernmarkthallen, iiber Produktbor-
sen, bei Gemeinschaftswerbung) oder die Zusammenarbeit mit vor- und nachgelagerten
Branchen.
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1.5

Die Entwicklung der traditionellen Einkommenskombinationen innerhalb des landwirt-
schaftlichen Betriebs wie Urlaub auf dem Bauernhof, Direktvermarktung oder die Bauer-
liche Gastronomie ist schrittweise erfolgt. Sie ldsst sich schematisch in Form von ,,Mo-

Modelle der Weiterentwicklung — Werkzeuge fiir die Planung

dellen der Weiterentwicklung* nachvollziehen.

Tab. 2: Einkommenskombination - Modelle der Weiterentwicklung
Modell | Erliuterung Leistungen (INPUT) Ergebnis (OUTPUT)
A Potenziale aus dem Betrieb: Abgabe von Produkten aus der ,Eiergeld
nicht genutzte Kapazitéten, Eigenproduktion, Nutzung von
,.Uberproduktion* Kapazititen
B Diversifizierung in die Breite, | wie A, jedoch stetig, groBere Men- |, stetiges Eiergeld*
wiederholt, in groBerem Um- | gen, umfangreichere Nutzung
fang
C Diversifikation in die Tiefe, Investition in Rdume, Gerate + Nebeneinkommen
Spezialisierung Qualifizierung, Nutzung von ord-
Investition in Einrichtungen nungsgemifien Marketingschienen
Verarbeitung
D Diversifizierung in Breite und | Einstieg in das Gewerbe, in Spezi- | Neben- bis Haupteinkommen
Tiefe, Spezialisierung algebiete, professionelles Marketing
E Angebote mit Dienstleistungs- | handwerklich, gewerbliche Tétig- Einkommen ist wesentlicher
charakter vom Bauernhof keiten in Beitrag zur Einkommenssi-
Kooperation mit professionellem cherung (gewerblich) viel-
Marketingpartnern fach im eigenstdndigen Un-
ternechmen

Die aufgefiihrten Modelle konnen fiir die Projektion verschiedener Diversifizierungsmal-
nahmen genutzt werden. Ein Einstieg in solche Erwerbsalternativen erfolgt heute sicher
nicht mehr in Stufe A, sondern auf einem hoheren Niveau, d. h. zumindest in Stufe B oder
C. Je hoher die Stufe (z. B. Modell D oder E) bei der Diversifizierung, umso anspruchs-
voller sind die Voraussetzungen, aber auch die Risiken, vor allem dann, wenn es sich um
Marktnischen handelt, die ein ausgewéhltes Kundensegment ansprechen.

Angekommen beim Modell E kommt es in Zukunft vor allem darauf an, Vorhandenes
auszubauen, Qualititsmanagement zu betreiben (Professionalisierung), Netzwerke zu bil-
den (liberbetriebliche Zusammenarbeit bei bestimmten Aktivititen), gezielt neue zuséatzli-
che Produkte und Dienstleistungen anzubieten, Arbeitszeit und Investitionen zu optimie-
ren, das Vertrauen der Verbraucher konsequent zu pflegen und die sich abzeichnenden
Entwicklungen frith zu erkennen und zu nutzen. Um sich beispielsweise auf dem Markt
fiir Dienstleistungen zu positionieren, bedarf es eines eigenen Auftritts als Dienstleister,
der sich an den Kundenbediirfnissen orientiert, diese befriedigt und damit Nutzen fiir die
Kunden stiftet. Die Mdglichkeiten der Nutzenmaximierung sind insbesondere bei perso-
nenbezogenen Dienstleistungen gegeben, weil die Kunden in den Dienstleistungsprozess
integriert werden [Hiinerberg, Mann, 2005].
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Daraus folgt aber, dass eine von Dienstleistungen gepriagte Erwerbsalternative (Modell E)
auch noch stetig weiter entwickelt werden muss. Auf diesem weiten Feld ist es immer
moglich, Nischen zu entdecken und diese systematisch unter Beriicksichtigung 6konomi-
scher, personlicher und sozialer Potenziale zu entwickeln. Gerade durch die Konzentration
auf die eigenen Stérken ldsst sich nachhaltiges Wachstum erreichen.

Der Einstieg erfolgt immer - ausgehend von einer Vision - iiber die Entwicklung einer an
das jeweilige Unternehmen angepassten Strategie, die aus Sicht von Okonomie, Persén-
lichkeit, Organisation und Management sowie des Marktes zum angestrebten Ziel fiihrt
[Perpsektiven-Workshop, 2005]. Erfolgsfaktoren sind dabei die Dinge, die einem solchen
Unternehmen seine Alleinstellung auf dem Markt verleihen.

Zu den haushaltsnahen Einkommenskombinationen Urlaub auf dem Bauernhof (UadB),
Direktvermarktung (DVM), dem Hauswirtschaftliche Fachservice (HWF) sowie den er-
lebnisorientierten Angeboten wird nachfolgend im Einzelnen berichtet. Vorauszuschicken
ist, dass innerhalb dieser Bereiche weitere vielfiltige Moglichkeiten der Diversifizierung
und Spezialisierung gegeben sind.

2 Urlaub auf dem Bauernhof

Urlaub auf dem Bauernhof' (nachfolgend kurz ,,UadB“ genannt) ist eines der wichtigsten
gésteorientierten Leistungsangebote im Rahmen von landwirtschaftlichen Erwerbsalterna-
tiven. Diese Art der Einkommenskombination ist zwar landwirtschaftlich bestimmt, liegt
als Tatigkeit jedoch auBerhalb der traditionellen Landwirtschaft und ermdglicht es den
Familienmitgliedern, ihre Arbeitskraft in eine zusétzliche, in der Regel relativ ertragrei-
che, Einkommenskombination einzubringen.

Die Anfinge von Urlaub auf dem Bauernhof gehen sehr weit zuriick. In verschiedenen
Regionen Bayerns wurde schon vor 100 Jahren vereinzelt die ,,Sommerfrische angebo-
ten. Wéhrend der neunziger Jahre hat er in Deutschland nahezu sprunghaft an Bedeutung
gewonnen, so dass in diesem Zeitraum ein hoher Anteil der derzeitigen Anbieter diesen
Betriebszweig aufgebaut hat. Diese Entwicklung ist eng verkniipft mit der besseren tou-
ristischen Erschlieung natiirlicher oder kulturhistorischer Gegebenheiten. Anfang 2000
musste das Beherbergungsgewerbe Umsatzriickgidnge verkraften. Zeitlich verzogert traf
dies auch auf den Bauernhofurlaub zu. Dennoch lésst die bereits seit Jahren steigende At-
traktivitdt eines Heimaturlaubs in Deutschland einen positiven Umkehrtrend erwarten. Zu
einer positiven Entwicklung von Urlaub auf dem Bauernhof trigt die wachsende Nach-
frage nach Kurzurlauben und der Ausrichtung von Feiern und Festen bei.

' Manchmal wire auch der umfassendere Begriff ,,Landtourismus* zweckmifig. Hier geht es jedoch vorran-
gig um Einkommensalternativen fiir bauerliche Familien und deshalb um ,,Urlaub auf dem Bauernhof™.
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2.1 Situation und Bedeutung
Tourismus in Deutschland

Den Rahmen fiir den Urlaub auf dem Bauernhof in Deutschland setzt der Tourismusmarkt
in Deutschland. Reiseanalysen [F.U.R., 2004; F.U.R., 2006] zeigen, dass

e sich bei stabilem Volumen die Struktur der Reisenden von Zielgruppen zu Lebensstil-
gruppen éndert,

e Dbei unveridnderten Grundbediirfnissen die Anspriiche der Reisenden an die Realisie-
rung differenzieren und so eine wachsende Kundenkompetenz bemerkbar ist,

e sich die Reiseziele klar bei den Grofregionen positionieren, aber Spielraum bei den
Léandern und Destinationen bleibt,

e  Kurzurlaube (2 bis 4 Tage) an Bedeutung gewinnen, aber umfangreichere Aktivititen
in einen Urlaub gepackt werden,

e mehr auf den Preis geachtet wird (man will mehr fiir das gleiche Geld), und das Ur-
laubswohnen mehr Qualitit bieten muss,

e  Veranstalterreisen zunehmen.

Tourismus in Bayern

Bayern ist das Tourismusland Nr. 1 in Deutschland. Der Tourismus in Bayern hat eine
herausragende Bedeutung fiir die Schaffung und Erhaltung von Arbeitspldtzen, die An-
siedlung von Gewerbebetrieben und dient sogar als Leitokonomie fiir manche Branchen
und Regionen. Gerade in strukturschwachen Gebieten Bayerns ist der Tourismus oft ein
unverzichtbarer Stiitzpfeiler der Wirtschaft.

Aus der Grundlagenstudie ,,Die Zukunft des bayerischen Tourismus* der Fordergesell-
schaft Marketing e. V. [BayStMWIVT, 2005], die 2005 im Auftrag des Bayerischen
Staatsministeriums flir Wirtschaft und Verkehr durchgefiihrt wurde, ergeben sich folgende
touristische Kennzahlen fiir Bayern:

e Die durchschnittliche Bettenauslastung in gewerblichen Betrieben lag im Jahre 2004
bei 32,9 % (Bundesdurchschnitt: 33,4 %).

e Von den jihrlichen Ausgaben der Touristen in Hohe von 24,3 Mrd. Euro entfallen
44.4 % auf Hotellerie und Gaststittengewerbe, 40 % auf den Einzelhandel und 15,6 %
auf sonstige Dienstleistungen.

e  Mit liber 62 % haben Tagesgiste (Ausfliigler, Geschiftsreisende) einen erheblichen
Anteil an den Bruttoumséitzen.

e Der Anteil Bayerns an der touristischen Wertschopfung in Deutschland betrégt 18,5
%.

e Das Einkommen von mehr als 560.000 Einwohnern Bayerns hingt vollstindig vom
Tourismus ab.

Der Anteil der vom Deutschen Hotel- und Gaststattenverband (DEHOGA) klassifizierten
Betriebe ist in Bayern mit 34 % im Jahre 2004 in etwa beim bundesdeutschen Durch-
schnitt angesiedelt. Nur circa 12 % der bayerischen Beherbergungsbetriebe sind derzeit
online buchbar.
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Urlaub auf dem Bauernhof in Deutschland

Urlaub auf dem Bauernhof (UadB) hat, zusammen mit anderen Formen des Landtouris-
mus, einerseits eine grofle Bedeutung bei der Urlaubsgestaltung der Bundesbiirger, ande-
rerseits sind die Ausgaben fiir die Ubernachtungen ein wichtiger Beitrag zur Existenzsi-
cherung fiir die Anbieter auf dem Lande. Die Ausgaben der Urlauber fiir Verpflegung und
Freizeitaktivitidten sowie die ,,Kulturausgaben* tragen insgesamt zur Wirtschaftskraft 1and-
licher Regionen bei. Fiir 25.000 landwirtschaftliche Betriebe, das sind 6,5 % aller land-
wirtschaftlichen Betriebe, einschlielich der gewerblich eingestuften (> 8 Betten), ist Ur-
laub auf dem Bauernhof eine zusétzliche Einkommensquelle.

2005 ergab sich ein Gesamtumsatz von 943 Mio. Euro durch 1,6 Mio. Bauernhofurlauber
[BMELYV, 2007], die verstirkt ihren UadB in Bayern verbrachten. Die Zahl der Bauern-
hofurlauber ist jedoch in den Jahren 2003 bis 2005 im Vergleich zu 2001 bis 2003 um
mehr als 36 % zurlickgegangen. Die Zahl der Interessenten fiir einen Bauern-
hof/Landurlaub (7,1 Mio.) fiir den Zeitraum 2006 bis 2008 hat im Vergleich zu 2004 bis
2006 (9,0 Mio.) um rund 21 % abgenommen. Trotzdem sehen sich die Anbieter in diesem
Marktsegment immer noch einer mehr als dreimal so groBBen Zahl von potenziellen Kun-
den gegeniiber. Besonders zu beriicksichtigen ist dabei der Anteil von knapp 20 % Zweit-
und Dritturlaubsreisenden auf Bauernhdfen, die fiinf Tage oder langer bleiben.

Wie jedes Urlaubssegment unterliegt auch UadB sich hdufig, schnell und stark wandeln-
den Reisemotiven und kann von unvorhersehbaren Ereignissen (z. B. Naturkatastrophen)
beeinflusst werden.

Urlaub auf dem Bauernhof in Bayern

Bayern als ,,Bauernhofurlaubs-Land Nr. 1 in Deutschland behauptete 1991 mit circa 47
% (7.090) den groBten Teil der damals deutschlandweit 14.824 Bauernhdfe mit Uber-
nachtungsangebot. Nach der Landwirtschaftszihlung vermieteten 1999 in Bayern 7.131
landwirtschaftliche Betriebe Unterkiinfte. Damit nutzten 4,6 % der damals 154.200 baye-
rischen landwirtschaftlichen Betriebe diese Form der Einkommenserzielung.

Ein verstirkter Ausbau vom UadB erfolgte sowohl in den 70er wie auch in den 90er Jah-
ren [BAG, 2007]. Alljahrlich sind es mehr als 500 Mio. Euro, die die Géste beim ,,Urlaub
auf dem Bauernhof* fiir Unterkunft, Gastronomie, Freizeiteinrichtungen und im Handel
ausgeben. Im Jahr 2006 wurden bereits rund 11 Mio. Ubernachtungen auf bayerischen
Bauernhofen registriert, 25 % mehr als vor zehn Jahren. ,,Die Entwicklung zu einer eigen-
staindigen Marke in einem Urlaubsangebot mit viel Ndhe zur Natur, zur Landwirtschaft
und zum béauerlichen Leben sowie die hohen Qualitdtsstandards und der Ausbau innovati-
ver, zielgruppenorientierter Angebote und die Individualitit werden als Kapital dafiir ge-
sehen®, betonte Landwirtschaftsminister Josef Miller anldsslich der offiziellen Er6ffnung
der ,,Urlaub auf dem Bauernhof-Saison 2007 in Kochel.

2.2 Das Angebot

Die von der Bayerischen Landesanstalt fiir Landwirtschaft in den Jahren 2001/2002 er-
stellte Marktanalyse zum UadB [LFL, 2003] bei der die Daten von 2.400 UadB-Betrieben
(34 % aller Betriebe) in Bayern erfasst und ausgewertet wurden, liefert transparente Daten
iiber diesen Zeitraum.
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Betriebe mit Urlaub auf dem Bauernhof

Von den 7.131 bayerischen UadB-Betrieben wurden in den Jahren 2001/2002 knapp
30.000 Betten angeboten, davon knapp 25.000 Betten in 5.000 Ferienwohnungen und
6.100 Betten in knapp 3.000 Zimmern. Aufgrund der gleichbleibend hohen Nachfrage
nach Ferienwohnungen - weniger nach Ferienzimmern - hat sich an der Relation Ferien-
wohnungen zu Ferienzimmern bis 2006 wenig gedndert, wie die Saisonbefragung bei Mit-
gliedsbetrieben des Landesverbandes Urlaub auf dem Bauernhof zeigt [BAG, 2007].

35.000+

FeWo Betten in FeWo Zimmer Betten in Betten gesamt
Zimmern

Abb. 1: Unterkiinfte und Betten beim UadB

Die durchschnittliche Bettenzahl pro Betrieb lag 2001/2002 bei 12,8 Betten, laut Saison-
befragung ergeben sich bis 2006 circa 14 Betten pro Betrieb bei den Mitgliedsbetrieben
des Landesverbandes Urlaub auf dem Bauernhof [BAG, 2007].

Urlaub auf dem Bauernhof nach Tourismusregionen

Bei der Verteilung der Betriebe auf die vier bayerischen Tourismusregionen Ostbayern,
Oberbayern, Allgdu/Bayerisch Schwaben und Franken (geographisch gesehen) ergeben
sich Unterschiede von bis zu 16 % (siche Abb. 2).
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Abb. 2: Betriebe nach Tourismusverband

In der Urlaubsregion Franken sind vergleichsweise mehr Betriebe mit groBerem Betten-
umfang und in Allgdu/Bayerisch Schwaben und Ostbayern verstéirkt solche mit kleinerem
Bettenumfang angesiedelt.

Landwirtschaft und Urlaub auf dem Bauernhof

Der grofite Teil der Betriebe mit UadB bewirtschaftete vorwiegend Griinland (89 %). Die
Marktanalyse ergab aber auch 10 % ,spezialisierte” und 12 % ,,Biobetriebe unter den
Bauernhofanbietern. Weinbaubetriebe waren als eigenstindige Gruppe nicht ausgewiesen.
70 % der Anbieterbetriebe mit UadB wurden im Haupterwerb - vornehmlich als Futter-
baubetriebe - gefiihrt, 25 % im Nebenerwerb und 3 % fiihrten die Landwirtschaft als Hob-
by.

Qualitat

Die Klassifizierung der Unterkiinfte (1 bis 5 Sterne, nach der TIN = Touristische Informa-
tions-Norm des Deutschen Tourismus-Verbandes, DTV), schafft Vergleichbarkeit mit
Anbietern anderer Branchen und gibt Anreize zur Qualititsverbesserung. In Bayern lag
der Anteil TIN-klassifizierter Betriebe im Jahr 2002 bei 79 %, wobei 35 % der Betriebe
mit drei Sternen, 41 % mit vier Sternen und 3 % sogar mit flinf Sternen ausgezeichnet
waren.
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Mit dem DLG-Giitezeichen (Giitezeichen der Deutschen Landwirtschafts-Gesellschaft)
waren 20 % der Betriebe mit Ferienzimmern, 18 % derer mit Ferienwohnungen und 22 %
der Betriebe mit Ferienhdusern ausgezeichnet. In der Regel haben die Betriebe mit DLG-
Giitezeichen auch die DTV-Klassifizierung.

Ausrichtung des Angebots

Mit 55 % wurden der Marktanalyse [LFL, 2003] zufolge eindeutig nur Familien mit Kin-
dern oder Familien mit Babys und ansonsten keine explizite Zielgruppe angesprochen.

5 % der Betriebe hatten 2001/2002 mit Hilfe ihrer Kernkompetenzen und einer angemes-
senen Qualifizierung ein Gesundheitsangebot geschaffen. Im Jahre 2004 wurden in einem
bayernweiten Netzwerk Betriebe mit Gesundheitsangebot gebiindelt, um den Gesund-
heitsurlaub auf dem Bauernhof iiberhaupt als eine Urlaubsform fiir natur- und gesund-
heitsorientierte Urlauber auf dem Tourismusmarkt einzufiihren.

Gaste von Urlaub auf dem Bauernhof/auf dem Lande

Laut Saisonbefragung der Bundesarbeitsgemeinschaft Urlaub auf dem Bauernhof, BAG
[BAG, 2007] handelte es sich im Jahr 2006 bei 65 % der Giste iiberwiegend um Familien
mit Kindern. Haufig waren auch noch Paare in den Betrieben zu finden.

Auch in der Marktanalyse [LFL, 2003] stellten Familien mit Kindern den Hauptanteil der
Giste mit knapp 70 %. 10 % entfielen auf GroBeltern mit Enkeln beziehungsweise Grof3-
familien. Rund 20 % der Géste machten ohne Kinder Urlaub auf dem Bauernhof. Es han-
delte sich dabei um einen hohen Anteil an Stammgésten (knapp 50 %).

Diese Géste stammten haufig aus Nordrhein-Westfalen, Baden-Wiirttemberg, Hessen,
Rheinland-Pfalz, Saarland und aus Bayern selbst. IThre Aufenthaltsdauer bewegte sich
2001/2002 in der Hauptsaison zwischen einer und zwei Wochen, in der Nebensaison han-
delte es sich vermehrt um einen Kurzurlaub.

Die Vertriebssituation von Urlaub auf dem Bauernhof

UadB ist immer noch stark vom direkten Vertrieb gepragt. Laut Marktanalyse [LFL, 2003]
suchten Kenner vom Urlaub auf dem Bauernhof bisher verstirkt das Gesprich mit Ver-
wandten, Bekannten, Freunden und wihlten mit Hilfe von Prospekten, um anschliefend
das Telefon fiir eine Anfrage zu nutzen.

Laut Saisonbefragung fiihrt - angepasst an die Anfragesituation - bei den von den Anbie-
tern eingesetzten Werbemitteln der Hausprospekt mit 83 %. Darauf folgen die eigene Ho-
mepage und die Katalogeintrdge (mehrere pro Betrieb). Diese Eintrdge laufen parallel mit
den Fintrdgen in Internetportale (mehrere gleichzeitig). Nur 2 % der Anbieter prasentieren
sich auf Messen und 1 % handhabt sonstige Werbemittel.

Wirtschaftliche Bedeutung von Urlaub auf dem Bauernhof

Den Ergebnissen eines Tiefeninterviews in 122 ausgewéhlten Betrieben im Rahmen der
Marktanalyse [LFL, 2003] zufolge war bereits damals bei {iber 40 % der Betriebe das Ein-
kommen aus UadB hoher als das Einkommen aus der Landwirtschaft.
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Dem Ergebnis lag die durchschnittliche Belegung an 167 (1995: 142 Belegtage) Tagen pro
Bett und Jahr zugrunde (liegt iiber dem Durchschnitt Bayerns, da bei dieser Befragung ein
groBerer Anteil mittelgroBer und groBer Betriebe mit jeweils besserer Belegung erfasst
wurde). Differenziert nach dem Ubernachtungsangebot ergab sich die beste Belegung in
Ferienwohnungen mit durchschnittlich 171 Belegtagen pro Bett und Jahr (Zimmer mit UF:
111 Belegtage). Auch der Saisonbefragung der BAG zufolge [BAG, 2007] waren die Fe-
rienwohnungen besser ausgelastet als die Ferienzimmer und zwar ergab sich die beste Be-
legung in den Sommerferien, iiber Weihnachten/Silvester war sie noch gut und nahm in
der Rangfolge Pfingstferien, Herbstferien und Osterferien, Winterferien und Zwischensai-
son mit relativ schwacher Auslastung ab. Im bundesdeutschen Durchschnitt erwirtschaf-
teten 43 % der Betriebe mit der Vermietung mindestens ein Viertel des gesamten Be-
triebseinkommens [Agra-Europe, 2007].

Der Marktanalyse [LFL, 2003] zufolge erbringen bei der Bewirtschaftung Bauerinnen in
allen Arbeitsbereichen den Hauptteil der Arbeitsleistungen fiir UadB, werden jedoch von
Haushaltspersonen oder Fremdarbeitskriften unterstiitzt, entweder stindig oder zu Ar-
beitsspitzen. Dabei waren die Anbieterinnen zu diesem Zeitpunkt vorwiegend 30 bis 55
Jahre alt und hatten im Durchschnitt drei Kinder unter 15 Jahren.

Bei einer Gesamtbewertung zeigt sich fiir das traditionelle UadB-Angebot mit traditionel-
lem Publikum, das einen relativ groen Anteil aller Bauernhofanbieter in Bayern aus-
macht, eine zwar stetige, jedoch begrenzte Weiterentwicklung. Spezialisierte Betriebe
haben eine Reihe von Potenzialen, die bei sensibler, nachfrageorientierter Handhabung
eine dariiber hinausgehende positive Weiterentwicklung erwarten lassen.

2.3 Modelle der Weiterentwicklung von Urlaub auf dem Bauernhof

Wihrend sich die Entwicklung einzelner Betriebe in ihrer definitiven Historie darstellen
lasst, konnen mit Hilfe von ,,Modellen der Weiterentwicklung* bisherige und zukiinftige
Entwicklungsprozesse des Segments systematisiert werden.

Tab. 3: Modelle der Weiterentwicklung beim Urlaub auf dem Bauernhof
Modell Leistungen (INPUT) Ergebnis (Output)

A Zimmervermietung Unterkunft mit Friihstiick (nebenbei, ohne  Fallweise Einnahmen
groflere Investitionen)
B Pension auf dem Bau-  Géstezimmer mit speziellen Einrichtungen @ Periodische Einnahmen
ernhof fiir Géste
C Urlaub auf dem Bau-  Traditionell betriebene Géastebeherbergung Nebeneinkommen

ernhof mit Freizeitmoglichkeiten
D Gaste auf dem Bau- Angebot mit entgeltlichen Sonderleistun-  Neben- bis Haupteinkommen
ernhof gen zur Verbesserung des Einkommens

aus Unterkunft und Verpflegung
E Dienstleistungen vom  Qualifiziertes Angebot fachkompetenter Einkommen ist wesentlicher
Bauernhof Dienstleistungen vom Unternehmen Bau- | Beitrag zur Einkommenssiche-
ernhof zur Existenzsicherung, die Umsétze rung (gewerblich) vielfach im
durch ,,Kunden* sind hoher als die Um- eigenstandigen Unternchmen
sitze von Ubernachtungsgisten.
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In dieser Systematik wird in Abhédngigkeit vom Diversifizierungsgrad nach Leistungstiefe,
Leistungsbreite und Qualitit das zu erwartende Ergebnis aufgezeigt. Weiterentwicklung
bedeutet dabei, dass durch Intensivierung beziehungsweise Erweiterung des Leistungs-
spektrums moglichst viele Betriebe das Modell D oder E erreichen. Geeignete Strategien
zur Nutzung von Potenzialen sind zu wiéhlen.

Das Marketing-Konzept UadB, erstellt von der MSE GmbH Stuttgart im Auftrag des Bay-
erischen Staatsministeriums fiir Landwirtschaft und Forsten [LFE, 2002], beinhaltet eine
Strategie, mit Hilfe derer sich unter Nutzung globaler Trends der UadB zum erfolgreichen
Marktsegment in Form des ,,farbigen Bouquets* im Tourismusangebot und der ,,erlebnis-
und naturorientierten Variante zum 3- bis 5-Sterne-Hotel“ weiter entwickeln sollte.

Unter ,,Differenzierung der Leistungen des einzelnen Betriebs in Richtung Leistungstiefe
und Leistungsbreite sollte der Urlaub auf dem Bauernhof professionalisiert werden, ohne
die dem Betrieb eigene Originalitédt aufzugeben, so dass letztlich mit dem Angebot an qua-
lifizierten Dienstleistungen den Anbietern Wertschopfungspotenziale eroffnet werden™
[LFE, 2002]. Diese Prinzipien der Angebotsgestaltung legen den Kurs zur Weiterent-
wicklung vom Modell A bis Modell E fest.

Diejenigen Betriebe, die sich bereits erfolgreich zum Modell D oder sogar E entwickelt
haben, stellen heute die Zukunftshofe dar. Generell sind fiir die Weiterentwicklung der
Gesamtheit der Betriebe auf der Grundlage des derzeitigen personlichen und betrieblichen
Entwicklungsstandes (Zuordnung zum entsprechenden Modell) die Zukunftsvisionen mit
Hilfe der Potenziale in diesen Bereichen zu bewerten. Unter dem Gesichtspunkt des
»Marktes* sind die zukiinftigen Trends von Seiten der Nachfrage fiir das eigene Angebot
zu analysieren und das Leistungsspektrum ist danach auszurichten.

Der aktuelle Einstieg in diese Erwerbsalternative ist auf jeder Stufe des Modells moglich
und variiert je nach vorhandenen Ressourcen im Hinblick auf Kapital, Arbeitskapazitit,
Qualifikation und natiirlich den Bedingungen des Marktes. Beziiglich der vorhandenen
personellen Kapazititen ist, abgesehen von personlichen Neigungen, das Thema Hofnach-
folge fiir die Weiterentwicklung hochst aktuell. Bei einem Altersdurchschnitt der Anbiete-
rinnen von circa 50 Jahren ist mit einem erheblichen Strukturwandel zu rechnen. Die mo-
mentan zu beobachtende Aufbruchstimmung in der Landwirtschaft wird diesen Prozess
beeinflussen.

Die derzeitigen Anbieter sehen dabei den UadB fiir sich selbst nicht nur als zusétzliche
Einkommensquelle, sondern auch als einen schidtzenswerten Kontakt mit den Géasten und
der Moglichkeit einer Vermittlung der naturnahen, landwirtschaftlichen Abldufe. Insbe-
sondere Kinder - sowohl die des Anbieters wie die des Gastes - lernen auf diese Weise
,nheue Welten kennen. Dariiber hinaus haben die Biuerinnen, ihrer Aussage nach, Freude
an der Arbeit, viele sprechen sogar von einem ,, Traumjob*.

Natiirlich kann der Betriebszweig auch eine Belastung darstellen, vor allem in zeitlicher
Hinsicht. In Einzelfillen stellt eine Verschuldung mit dem Zwang, hohe Belegzahlen zu
erreichen, eine Belastungssituation dar.
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24 Weiterentwicklung - hemmende und fordernde Faktoren

Ausgehend von der Systematik der ,,Modelle der Weiterentwicklung® kénnen hemmende
wie fordernde Einflussfaktoren vom primér anvisierten Kurs ablenken. Es sind ,,interne*
Einflussfaktoren (Personen, Landwirtschaft ...) und externe Einflussfaktoren (Markt,
Nachfrage, unvorhersehbare Weltereignisse, Naturkatastrophen, Trends...) wirksam.

Interne Einflussfaktoren:
Landwirtschaft und UadB

e Fine Konzentration auf die ,Landwirtschaft“ beziehungsweise weitere landwirt-
schaftsorientierte Erwerbsalternativen (z. B. Erzeugung von Energie) oder eine aul3er-
betriebliche Tatigkeit (insbesondere der zukiinftigen Biuerin) schrinkt in der Regel
den Beitrag zum Tourismus ein!

e Sowohl beim Einstieg wie auch bei der Erweiterung der baulichen Kapazititen setzt
das Baurecht im Rahmen der sogenannten ,,Mitgezogenen Privilegierung nichtland-
wirtschaftlicher Betriebsteile Grenzen. Dies trifft insbesondere auf Nebenerwerbs-
betriebe mit geringem Einkommen aus der Landwirtschaft zu, dem das Einkommen
aus dem Tourismus untergeordnet sein muss.

Angebotsgestaltung

e Der allgemeine UadB setzt hauptsidchlich auf die Zielgruppe Familien mit Kindern.
Diese ist jedoch zukiinftig als begrenzte Zielgruppe zu betrachten. Sowohl bei der
Angebotsgestaltung wie auch bei der Vermarktung muss neben der Fokussierung auf
diesen bisher wichtigsten Quellmarkt konsequent auf neue Gruppen gesetzt werden,
vor allem zur Saisonverldngerung.

e Die Qualitidt des UadB-Angebots ist noch nicht ausreichend transparent. Sie muss
entsprechend kommuniziert werden. Die heutigen reiseerfahrenen und anspruchsvol-
len Géste (z. B. 50plus) haben hohe Anspriiche an den Komfort. Sie bendtigen aber
auch neue oder verbesserte Angebote mit entgeltlichen Serviceleistungen als eigen-
stindiges Dienstleistungsangebot. Dies erfordert eine iiber die ,,harten” Qualitéitsfak-
toren hinausgehende noch nicht iiberall ausgeprédgte Dienstleistungsmentalitit, eine
entsprechende Qualifikation und Ressourcen zur Erstellung dieser Dienstleistungen.

e Kurzurlauber werden von den Anbietern hdufig wegen des hohen Aufwands (fiir
Raumreinigung, Wischepflege) abgelehnt. Gerade fiir sie konnen Besonderheiten
vom Hof, Attraktionen, angepasst an das aktuelle Nachfragespektrum dieser Lebens-
stilgruppen, zum Schnuppern aufbereitet werden.

e Die Angebote weisen vielfach noch keine klaren Konturen aus. Der Markt fordert
aber eindeutige Angebotsversprechen bei definierter Qualitit als Einladung zur Be-
friedigung wiederum klar definierter Urlaubswiinsche. Bei Spezialangeboten ist eine
Verwisserung und Verwechslung aufgrund einer Ahnlichkeit mit Angeboten anderer
Segmente zu vermeiden (z. B. Gesundheitsurlaub auf dem Bauernhof/Wellness im
Hotel).

« Im Zusammenhang mit der konkurrierenden Aufgabenvielfalt der Bauerin muss der
Betriebszweig vielfach sehr arbeitsextensiv bewirtschaftet werden. Doch erfordert die
Sinn- und Erlebnisorientierung einerseits aufwindige Inszenierungen, andererseits ist
auch der neuen Einfachheit gerecht zu werden, z. B. durch Angebotsbiindel oder All-
Inklusive-Angebote fiir ausgewidhlte Gruppen anstelle einer grolen Angebotsvielfalt.
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Bei einem groBen Stammkundenpotenzial wirkt UadB schwerfiéllig. Er muss jedoch
der zunehmenden Spontaneitdt der Kunden mit hoher Flexibilitdt Rechnung tragen
[Potthoff, 2003].

Urlaub auf dem Bauernhof verbindet bduerliche Tradition und Identitdt, um Werte zu
iibertragen. Bei der traditionellen Gruppe der Familien mit Kindern konnen Anbieter
jedoch keinen entsprechenden Wertpreis verlangen. Fiir weitere Gruppen muss dies
noch umgesetzt werden.

Mangelnde Kooperationsbereitschaft verhindert die Nutzung umfangreicher Potenzi-
ale sowohl bei der Angebotserstellung wie auch bei der Vermarktung. Gerade in Spe-
zialbereichen miissen die Anbieter zusammenarbeiten, nicht nur vertikal (Anbieterko-
operationen nach Themen wie Gesundheit, Natur, Kleinkinder, Kultur oder Destinati-
onen wie die Alpen oder in einem Radwandergebiet), sondern auch horizontal, d. h.
mit kompetenten Marktfiihrern und Einrichtungen, denn mit einer Orientierung an den
Professionellen kann die Kompetenz erworben werden, die von den Professionellen
wiederum anerkannt wird. Dariiber hinaus konnen Angebote in einen Bedeutungs-,
Image- und Vertrauenszusammenhang beispielsweise mit ,,Bayern® gestellt werden.
Die vier regionalen Tourismusverbdnde mit ihrer starken kommunalen Mitglieder-
struktur als regionale Kompetenzzentren des bayerischen Tourismus und auch als
Leistungstrager fiir UadB sind vor allem auf die Angebotsseite konzentriert und ent-
wickeln zusammen mit den gewerblichen und kommunalen Leistungstrdgern des bay-
erischen Tourismus konkrete, buchbare Angebote, angepasst an die sich dndernden
Wiinsche und Bediirfnisse der Giste.

Preis- und Qualititspolitik

UadB-Angebote werden teilweise in das Segment ,,billig* oder ,mittelmiBig* ein-
geordnet. Spezialangebote sollen jedoch mit dem Segment ,,Premium/Luxus‘ zusam-
menwachsen und beim Premiumsegment eingeordnet werden, insbesondere wenn es
sich um 4- und 5-Sterne-Betriebe handelt.

Grundsitzlich ist die Preisstruktur der UadB-Angebote undurchsichtig. Die Angebote
miissen aber zur vereinfachten Buchung eine der jeweiligen Angebotsqualitét (z. B. 3-
Sterne-Paket, 4-Sterne-Paket usw.) entsprechende, klare und leicht verstindliche
Preisstruktur aufweisen. Die bestehende Angebotsvielfalt erfordert Qualititssignale
wie Sterne-Klassifizierungen und Garantien, wobei sich die Qualitétssicherung auf
die Ganzheit (Produkte, Einrichtungen, Dienstleistungen, Umfeld) beziehen muss.
Dartiber hinaus ist die Einfiithrung eines QMS - auf allen Ebenen der Betriebe - hochst
sinnvoll.

Vertrieb

Der Vertrieb der Bauernhofangebote ist einerseits stark vom traditionellen Direktver-
trieb geprégt, andererseits existiert ein ,,Zuordnungsproblem® aufgrund der vielfilti-
gen Zustindigkeiten fiir dieses Tourismussegment. Innerbetrieblich muss der UadB
beim Vertrieb mehr und mehr die verdnderten Qualititsstandards, Dienstleistungen,
Zusatz- und Spezialangebote beriicksichtigen, insbesondere dann, wenn hohere Kapa-
zitdten zu steuern und gleichméBig auszulasten sind, eine Rund-um-die-Uhr-Prédsenz
herzustellen ist und miindliche Absprachen ausreichend sicher und nachvollziehbar
sein miissen. Der Direktvertrieb iiber Internet kann den hohen Anforderungen gerecht
werden. Die Internet-Kommunikationskultur ist als unbedingtes Muss intensiv zu
pflegen, um im Wettbewerb standhalten zu konnen.
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e Der Vertrieb liber Reiseveranstalter wird vielfach abgelehnt, da Kontingente und Ver-
fiigbarkeit nicht garantiert werden konnen/wollen, Provisionen zu hoch erscheinen,
der Kontakt und die Buchungsabwicklung direkt mit dem Gast gewollt seien und
technischer wie auch organisatorischer Aufwand zu hoch seien. Im Wettbewerb um
Neukunden, die vielfach das Reisebiiro bevorzugen, muss auch diese Schiene im Au-
ge behalten werden.

Erfolgskontrolle

e Der Erfolgskontrolle in Form einer Qualitétsiiberpriifung und Starken/Schwéchen-
Analyse wird noch zu wenig Bedeutung beigemessen.. Sie ist jedoch eine Vorausset-
zung fir Qualitdtsverbesserung, Wettbewerbsfahigkeit und Zukunftssicherung.

Externe Einflussfaktoren:

Bei den externen Faktoren handelt es sich - neben unvorhersehbaren Ereignissen wie Na-
turkatastrophen etc. - vorwiegend um Trends in der Nachfrage. Die aufgefiihrten Progno-
sen dazu stiitzen sich auf die oben erwéhnte Grundlagenstudie [BayStMWIVT, 2005] und
beziehen sich auf den gesamtbayerischen Tourismus, nicht allein auf das Segment Urlaub
auf dem Bauernhof.

Chancen fiir die Zukunft des Tourismus mit dem Segment UadB bestehen insofern, als

e die Alterspyramide in Deutschland eine gro3e Nachfrage nach allen Formen des be-
treuten Wohnens und entsprechenden Serviceleistungen signalisiert und die ,,Reife
Gesellschaft® innovative Angebote fiir die Generation 50plus erfordert,

e der Kurzurlaub im l&ndlichen Raum mit kurzer Anfahrtszeit interessanter werden
kann, wenn der bisherige Boom des preiswerten Massentourismus wegen Ubersitti-
gung, neuer Angste beim Ferntourismus oder allgemeinen Umdenkens EinbuBen er-
leidet,

e  Kurz- und Tagesreisen besonders beliebt sind,

e Zweitwohnungen beziehungsweise Dauerferienwohnungen im ldndlichen Raum eben-
falls an Wert gewinnen, wenn das Fernweh zahlungskréftiger gestresster Berufstitiger
oder Selbstiandiger geddmpft wird,

e auch besondere Produkte und Dienstleistungen fiir zahlungskraftige Kunden (Pensio-
nére) und junge zukiinftige Entscheidungstrager (18 — 30-jéhrige) vorhanden sind,

e Dbei cher stagnierenden verfligbaren Einkommen der deutschen Haushalte der UadB
als eine preiswerte Alternative gehandelt wird, falls Ferienwohnungsangebote ausge-
lastet werden konnen,

e die EU-Osterweiterung neue Marktchancen eréffnen kann,

e Dbei der steigenden Nachfrage nach Gesundheits- und Wellnessangeboten u. a. auch
der Gesundheitsurlaub auf dem Bauernhof im Wettbewerb mithalten kann, wenn dem
verstiarkten Bewusstsein um die Natur (Natur erleben mit allen Sinnen), der Gesund-
heit (Urlaub in seiner urspriinglichen Bedeutung des sich Erholens), und der Ernéh-
rung (Essen als Lebensfreude) Rechnung getragen wird, dabei aber auch noch die 6-
kologischen Belange Beriicksichtigung finden,

e sich ein interessantes Nachfragepotenzial fiir den bayerischen Tourismus in Tsche-
chien, Ungarn, Russland, Polen und den baltischen Staaten, aber auch in Asien, wo
neben Japan mit China ein zweiter wichtiger Quellmarkt entsteht, entwickelt,

e c¢in besonderes Mobilisierungspotenzial fiir Stddte- und Kulturreisen entsteht, das aber
die Erholung auf dem Lande als Gegenpol einbezieht (ruhig schlafen),
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e attraktive Alternativen zum Ski-Winterurlaub angeboten werden, wenn dafiir bisher
etablierte Tourismusregionen wegfallen sollten.

Fiir die individuelle betriebliche Weiterentwicklung sind diese Trends im einzelnen zu

bewerten. Generell lassen sich laut Studie des N.I.T. [BMELV, 2007] beim Wachstums-

potenzial fiir den Urlaub auf dem Bauernhof vier Segmente bilden, die jedoch aus der

Sicht des Einzelbetriebs eine davon abweichende Bedeutung haben konnen:

1. Stiitzen, das sind solche, mit denen UadB schon jetzt groBen Erfolg hatte. Sie sind
aber Stiitzen in der Jetzt-Zeit, bieten keine groflen Wachstumschancen, weil die
Gruppen in absoluten Zahlen relativ klein sind (14 bis 29-jahrige).

2. Stars bieten in absoluten Zahlen Wachstumschancen, z. B. bei Familien mit Kindern
bis zu 13 Jahren. Fiir die Zukunft ist das Interesse an UadB tiberdurchschnittlich
hoch. Die Gruppe ist relativ groB3, hat deshalb Wachstumschancen.

3. Riskante sind interessante, aber riskante Gruppen. Mit ihnen wurden bisher nur un-
terdurchschnittliche Wachstumszahlen erzielt. Wachstumsmdglichkeiten sind vor-
handen. Diese zu realisieren, erfordert grole Anstrengungen, wobei der Erfolg nicht
garantiert werden kann (sieche Gesundheitsurlaub auf dem Bauernhof).

4. Uninteressierte sind z. B. Dorfbewohner, die fiir das gesamte Segment UadB nicht
interessant sind.

2.5 Handlungsempfehlungen fiir die Vertreter des Tourismus

Uber die einzelbetrieblichen MaBnahmen der Urlaubsanbieter hinaus miissen zur Stirkung
des Land- oder Agrartourismus auch von dessen Vertretern die zukiinftigen Trends ge-
nutzt werden. Das bedeutet:

e in den globalen Wettbewerb einzusteigen in Form der Offnung neuer Mirkte, der Ein-
grenzung neuer Konkurrenten,

e cine Intensivierung der globalen Kommunikation,

e den globalen Vertrieb iiber die gesamte Reisebranche einschlieBlich der relevanten
Dienstleister steuern,

e dem steigenden Professionalisierungsdruck und Verdrangungswettbewerb fiir Ver-
marktungsstrukturen auf allen Ebenen nachzukommen,

e aufdie verdnderte demographische Entwicklung und steigende Reiseerfahrung reagie-
ren.

Um zukiinftige Marktchancen fiir den UadB ausschopfen zu konnen, miissen die Ange-
bots- und Vermarktungsstrukturen marktgerecht weiterentwickelt werden. Neben der per-
manenten markt- und zielgruppengerechten Qualitatssteigerung der Angebote, der konse-
quenten Service- und Kundenorientierung und professioneller Vermarktung sind Innovati-
onen und Kooperationen notwendig und deren professionelle Gestaltung. Uber die be-
triebliche Erfolgskontrolle hinaus sind mit Hilfe eines libergreifenden Monitorings kom-
plexe Zusammenhénge leichter handhabbar zu machen, damit letztlich die Bewertung des
Outputs im Hinblick auf iibergeordnete Zielsetzungen erfolgen und dabei insbesondere
Veranderungen im Umfeld der Betroffenen sichtbar gemacht werden kénnen.

Laufende aktuelle Marktforschung ist bei Betrachtung der Transparenz des Angebots und
einer darauf aufbauenden zielgerichteten Werbung unabdingbar.
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In diesem Zusammenhang sind auch begleitende Fallstudien fiir das Gesamtprogramm
von besonderem Interesse (z. B. Befragung zu Kneipp-Gesundheitshofen, LfL, 2004), weil
sie die Aussagekraft von Ergebnissen einer ,,zentralen* Marktforschung erheblich steigern
konnen.

Zusammengefasst sind zur Weiterentwicklung demnach bedeutsam:

die Anforderungen an die Qualitit der Angebote,
die Ausrichtung auf die Nachfragetrends,
die Durchgéngigkeit beim Marketing,

[ ]
[ ]
[
e die Zusammenarbeit mit Partnern innerhalb und auB3erhalb der eigenen Branche.

2.6 Handlungsempfehlungen fiir die Beratung

Die Beratung triagt zur Weiterentwicklung der Betriebe insofern bei, als sie nicht nur die
Kommunikation zwischen Anbietern, sondern dariiber hinaus die Zusammenarbeit mit
betroffenen Branchen sicher stellen muss, indem sie initiiert, moderiert und steuert, so
dass Lernprozesse moglichst effektiv sind, eine abgestimmte Ergéinzung von Leistungen
(horizontal und vertikal) erfolgen kann und so in unserer heutigen Wissensgesellschaft zur
Umsetzung von Innovationen, Kommunikation und von Know-how wesentlich beitréagt.

Im Tourismusbereich, in den UadB eingebettet ist, herrscht Aufbruchstimmung, um trotz
gedndertem Verbraucherverhalten, verdnderten Marktstrukturen und globalen Herausfor-
derungen langfristig weiter zu wachsen. Nachhaltigkeit gilt dabei als Richtschnur wirt-
schaftlichen und politischen Handelns. Landlicher Tourismus als die wichtigste Form des
nachhaltigen Tourismus erfordert demnach Strategien zur Lenkung des Wertschopfungs-
prozesses in eine okologische, sozial- und klimavertrégliche Richtung.

3 Direktvermarktung

Die Direktvermarktung als eine betriebsinterne, jedoch kundenorientierte MaBBnahme der
Diversifizierung gehort ebenfalls zu den traditionellen, bereits etablierten Einkommens-
kombinationen der Landwirtschaft. Sie trdgt einerseits den Verbraucherwiinschen nach
Transparenz beziiglich der Herkunft der Lebensmittel Rechnung und leistet andererseits
einen wichtigen Beitrag zur Existenzsicherung vieler Betriebe und zur Erhaltung eines
lebendigen lédndlichen Raumes.

Noch in den 70er Jahren haben die landwirtschaftlichen Betriebe im Zuge einer verstirk-
ten Arbeitsteilung die handwerkliche Verarbeitung von Lebensmitteln, die urspriinglich
Bestandteil der landwirtschaftlichen Produktion war, fast vollstdndig aus den Betrieben an
Handwerk und Handel ausgegliedert. Im Gegenzug hat bereits um 1985 eine Reihe land-
wirtschaftlicher Betriebe wieder mit der Direktvermarktung ihrer Produkte begonnen, wo-
bei die 6kologisch wirtschaftenden Betriebe eine maligebliche Rolle spielten. Insbeson-
dere in der Zeit nach 1985 hat die Direktvermarktung deutliche Zuwichse erfahren.

Angesichts von Marktiiberschiissen und Preisdruck versuchte ein Teil der Landwirte, ab-
gewanderte Wertschopfungsanteile wieder in den landwirtschaftlichen Betrieb zuriick zu
holen.
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Mit der verstirkten Weiterverarbeitung der Rohprodukte zu verzehrsfertigen Lebensmit-
teln und sogar Speisen ldsst sich von Direktvermarktern ein zunehmender Anteil der
Verbraucherausgaben sichern. In der Agrarstatistik werden die Umsatzerlose aus der Di-
rektvermarktung denen aus Handel, Dienstleistungen und Nebenbetrieben (HDN) zuge-
rechnet. Im Jahr 2005 betrug der Gesamtmarkt fiir Direktvermarktungsprodukte (ohne
Wein) in Deutschland rund 3,5 Mrd. Euro Umsatz. Der Okoanteil lag dabei bei 15 - 20 %.
Bei den Umsatzerlosen sind allerdings die Aktivitdten im gewerblichen Bereich nicht er-
fasst, die ein Mehrfaches vom Umsatzvolumen der nicht gewerblich wirtschaftenden Be-
triebe ausmachen [IFO, 2006].

Abgrenzung der Direktvermarktung

Zur Verwendung eines einheitlichen Sprachgebrauchs wird die Landwirtschaftliche Di-
rektvermarktung definiert als eine:

1. ,iber die Primédrproduktion hinausgehende Lagerung, Aufbereitung, Bearbeitung und
den Verkauf von auf einem dazugehdrigen landwirtschaftlichen Betrieb erzeugten
Rohstoffen zu verkaufsfertigen Produkten, die unmittelbar an den Endverbraucher
oder an Wiederverkaufer, die selbst unmittelbar Endverbraucher beliefern, abgegeben
werden®, wobei die Moglichkeit der Lohnverarbeitung der eigenen Erzeugnisse durch
handwerkliche Verarbeitungsbetriebe eingeschlossen ist,

2. der Mitverkauf von Produkten anderer Direktvermarkter unter Angabe des Erzeuger-
namens,

3. die Herstellung verkaufsfertiger Produkte ohne Verwendung eigenerzeugter Roh-
stoffe fiir eine traditionelle Herstellung von Produkten im landlichen Raum in kleine-
rem Umfang (AG QS Direktvermarktung, 2005).

Die Direktvermarktung baut grundsédtzlich auf drei Grundpfeilern auf:

1. traditionell, inhabergefiihrt, eigenerzeugt
2. qualitativ hochwertig, unverwechselbar, naturbelassen, gentechnikfrei
3. innovativ, nicht den Vorgaben der Technik ausgeliefert.

Die Nachfrage der Verbraucher nach Produkten aus der Direktvermarktung ist im Rahmen
der Nachfrage nach Lebensmitteln zu sehen. Dabei sind die Trends in Richtung zuneh-
mender Urbanisierung, Uberalterung der Gesellschaft, sich verindernder Strukturen bei
den Haushalten und die damit zusammenhidngenden Trends bei der Versorgung mit Le-
bensmitteln und der Verpflegung (AuBer-Haus-Verpflegung) zu beriicksichtigen. Fiir die
Kunden der Direktvermarktung schlechthin stellt der Einkauf auf dem Bauernhof einen
Erlebniskauf dar und bietet Natur- und Produktionsnédhe. IThre Anspriiche sowohl an die
Qualitdt der Produkte als auch den Service und die Warenprisentation steigen analog den
Anforderungen an den Einkauf im Lebensmitteleinzelhandel. Bauernhofkunden fordern
heute auch eine groBe Angebotsbreite, optimale Offnungszeiten (auch fiir Berufstitige)
sowie einen freundlichen kompetenten Service. Das bedeutet unter anderem, dass Direkt-
vermarkter zum Kunden kommen beziehungsweise die Produkte zum Kunden oder in sei-
ne Reichweite (Bauernmarkt) bringen miissen. Zusétzlich zur Herstellung naturbelassener,
qualitativ hochwertiger Produkte mdglichst ohne chemische Zusitze kommen sie auch der
Nachfrage einer ausgewéhlten Verbraucherschicht nach Spezialititen und Produkten mit
hoher Verzehrsfertigkeit entgegen, so dass Rohprodukte wie Kartoffeln und Gemiise eher
im negativen Trend liegen.
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3.1 Das Angebot in der Direktvermarktung
Direktvermarktungsbetriebe in Deutschland

Der ,,Statistik der Direktvermarktung® in Deutschland liegen die Daten einer im Auftrag
des BMELV durchgefiihrten Untersuchung vom Jahr 2001/2002 sowie der Vorgéngerstu-
die von 1997 [BMELYV, 2004; BMELV, 1997] zugrunde. Dabei ist jedoch zu beriicksich-
tigen, dass die Direktvermarktung in der offiziellen Agrarstatistik nicht detailliert aufge-
fiihrt ist und zudem die grofle Variationsbreite bei den Aktivititen der Direktvermarkter
diese Statistik auf relativ unsichere Beine stellt. Uber Verzeichnisse von Direktvermark-
tern konnen Aussagen zu Verbreitungsschwerpunkten und der Angebotspalette direktver-
marktender Betriebe im Allgemeinen getroffen werden. Kennzahlen {iber den Umfang der
Direktvermarktung und ihre Bedeutung fiir den einzelnen Betrieb lassen sich auf dieser
Grundlage jedoch nicht ableiten, so dass bei verschiedenen Belangen auf Schétzungen
zuriickgegriffen werden muss. Die in der bundesweiten Untersuchung erfassten Direkt-
vermarktungsbetriebe 2001/2002 sind in Tabelle 4 dargestellt.

Tab. 4: Direktvermarktungsbetriebe nach Bundeslédndern

Anzahl Be-  Alle Direkt- In % aller  Alle Oko-  Ant. Oko-Be-

Bundesland triebe > 1 ha vermarkter Betriebe 2 Direktver-  triebe in % der
Stand 2001" markter DVM-Betriebe
Baden-Wiirttemb. 71.781 2.764 3,9 871 31,5
Bayern 146.162 4.322 3,0 1.284 29,7
Berlin 90 9 10,0 8 0,9
Brandenburg 6.914 584 8,5 153 26,2
Bremen 241 45 18,7 45 100,0
Hamburg 1.238 33 2,7 28 84,8
Hessen 27.429 1.216 4.4 310 25,5
Mecklenburg-Vorp. 5.226 132 2,5 82 62,1
Niedersachsen 63.102 1.179 1,9 394 33,4
Nordrhein-Westf. 53.649 1.956 3,7 452 23,1
Rheinland Pfalz 32.678 593 1,8 250 422
Saarland 1.939 219 11,4 33 15,1
Sachsen 8.399 352 4,3 109 31,0
Sachsen-Anhalt 5.126 206 4,0 79 38,3
Schleswig-Holst. 19.932 515 2,6 188 36,5
Thiiringen 5.030 370 7.4 39 10,5
Insgesamt D-West 418.151 12.842 3.1 3855 30,0
Insgesamt D-Ost 30.785 1.653 5.4 470 28,4
Deutschland insgesamt 448.936 14.495 3,2 4.325 29,8

! Anzahl der landwirtschaftlichen Betriebe nach dem Statistischen Jahrbuch 2002 fiir die Bundesrepublik Deutschland
des Statistischen Bundesamtes und dem Statistischen Jahrbuch tiber Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten der Bun-
desrepublik Deutschland (2002).

? Methodisch bedingt erheblich zu niedrig, da ein GroBteil der DVM-Betriebe in DVM-Verzeichnissen nicht erfasst ist;
gilt in abgeschwiichtem MaBe auch fiir Oko-Direktvermarkter.

Quelle: BMELV, 2004
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Tabelle 4 zeigt, dass die meisten Direktvermarkter in Bayern und Baden-Wiirttemberg
angesiedelt sind, ndmlich knapp 55 % der in den Verzeichnissen gefiihrten Direktver-
markter in Westdeutschland und knapp die Hélfte derer von Gesamtdeutschland [BMELV,
2004].

Der Anteil der 6kologisch wirtschaftenden Direktvermarkter an der Zahl der Direktver-
marktungsbetriebe (14.495 Betriebe) betrdgt dabei 30 %, wobei diese Betriebe in den Di-
rektvermarktungs-Verzeichnissen iliberproportional gut erfasst sind. In der Realitdt neh-
men die 6kologisch wirtschaftenden Betriebe ndmlich anteilig nur 15 — 20 % aller Direkt-
vermarktungsbetriebe ein [BMELV, 2004].

In den alten Bundeslidndern sind 3 %, in den neuen Bundesldndern knapp tiber 5 % der
Betriebe in Direktvermarkterverzeichnissen gefiihrt. Wirthgen schétzt die Anzahl der Di-
rektvermarkterbetriebe, bei denen die Direktvermarktung einen wesentlichen Einkom-
mensanteil leistet, auf iiber 30.000. Andere Erhebungen gehen sogar von circa 60.000 Di-
rektvermarktungs-Betrieben in Deutschland aus, wobei bei etwa der Hélfte der Betriebe
die Direktvermarktung weniger als 20 % der Beitrdge zum gesamten Einkommen liefert
[BMELYV, 2004, S. 2]°.

Direktvermarktungsbetriebe in Bayern

Um einen Uberblick iiber die Direktvermarktung in Bayern zu erhalten, wurden die baye-
rischen Direktvermarkter-Verzeichnisse - soweit moglich - im Jahr 2002/2003 [LfL,
2004c] ausgewertet (siche Tab. 5).

Tab. 5: Anzahl der Betriebe mit Direktvermarktung in den bayerischen Regierungsbezir-

ken
Zahl der Bro- ) . davon 6kologisch
Bezirk schiiren DVM-Betricbe ins- wirtschaftendge Be-
gesamt .
triebe
Oberbayern 20 961 258
Niederbayern 9 494 96
Schwaben 11 421 85
Oberpfalz 9 305 78
Mittelfranken 10 559 79
Oberfranken 13 319 54
Unterfranken 10 480 126
Gesamt 80 3.539 776

Quelle: LfL, 2004c

In Oberbayern, der Oberpfalz und in Unterfranken befanden sich jeweils anteilig mehr
okologisch wirtschaftende Direktvermarkter als in Allgdu/Schwaben, Mittel- und Unter-
franken sowie Niederbayern, soweit die Listen die Verteilung in der Realitit widerspie-
geln.

* Geht man davon aus, dass es sich bei den geschitzten gut 30 000 Direktvermarktungsbetrieben mit einem
wesentlichen Einkommensbeitrag der Direktvermarktung ganz iiberwiegend um Haupterwerbsbetriebe
handelt (circa 25 000) und stellt man diese Anzahl den Haupterwerbsbetrieben der Landwirtschaft ab 2 ha
gegeniiber, ldsst sich daraus ein korrespondierender Anteil von circa 14 Prozent Direktvermarktungsbetrie-
ben ermitteln [BMELYV, 2004].
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3.2 Gestaltung der Direktvermarktung
Betriebsfiihrung

Beim groBiten Anteil der Betriebe mit Direktvermarktung handelt es sich um Haupter-
werbsbetriebe [BMELV, 2004, S. 65]. Der hohe Arbeitseinsatz fiir die Direktvermarktung
kann in Nebenerwerbsbetrieben in der Regel nicht geleistet werden. Insbesondere Vered-
lungs- und Dauerkulturbetriebe steigen in die Direktvermarktung ein, weil sie die entspre-
chenden Rohprodukte erzeugen, die, weiterverarbeitet oder nicht, den Kunden angeboten
werden konnen. Dass Gartenbau- und Gemischtbetriebe unter den Okobetrieben eine gro-
ere Bedeutung haben, resultiert aus der Tradition und den Moglichkeiten des Absatzes
von Frischeprodukten, ein typisches Merkmal des 6kologischen Anbaus. Direktvermark-
tende Betriebe haben verstindlicher Weise ihren Standort in Marktndhe, weniger in be-
nachteiligten Gebieten [BMELV, 2004, S. 29].

In Betrieben mit Direktvermarktung lag der Arbeitsbesatz 1995 im Durchschnitt bei 4,5
AK je Betrieb (bei unterstellten 2.200 h pro Jahr), und 6,3 AK je 100 ha LF (im Westen),
damit deutlich iiber dem durchschnittlichen AK-Besatz fiir alle landwirtschaftlichen Be-
triebe tiber 2 ha mit 3,2 AK je 100 ha LF [BMELV, 1997, S. 33].

Mit dem Einstieg in die Direktvermarktung ist ein enormer zusétzlicher Arbeitsanfall zu
bewiltigen. Insbesondere betrifft dies die Bauerin, aber auch andere Familienarbeitskréfte,
die ihren Arbeitseinsatz im Haushalt oder im Betrieb zugunsten der Direktvermarktung
reduzieren. Bereits in den Jahren 2001/2002 setzten jedoch 70 % der befragten Betriebe
Lohn- und Saisonarbeitskréfte im Gesamtbetrieb ein - bei einem durchschnittlichen Lohn-
AK-Besatz von 2,6 AK. Der durchschnittliche Direktvermarktungsumsatz pro AK betrug
in den Jahren 2001/2002 umgerechnet 90.000 Euro, wobei der Umsatz im Zeitablauf
merklich gestiegen ist.

Die berufliche Qualifikation der direktvermarktenden Betriebsleiter ist bei einem Anteil
von 50 % der Landwirte mit der Priifung zum Meister oder Fachagrarwirt tiberdurch-
schnittlich hoch, verglichen mit dem Anteil von 16,9 % aus der Landwirtschaftszahlung
1999. Bei einem Durchschnittsalter der Betriebsleiter beziehungsweise Mitunternehmer
im Jahr 2001/2002 von 43 Jahren - von den Betriebsinhabern aller landwirtschaftlichen
Betriebe sind mehr als 50 % élter als 45 Jahre - ist in Zukunft noch mit umfangreichen
Aktivitdten dieser Gruppe zu rechnen [BMELV, 2004, S. 87].

Schon 2001/2002 fiihrten eine Reihe von Direktvermarktern neben der Direktvermarktung
noch andere Tétigkeiten auBBerhalb der landwirtschaftlichen Urproduktion aus, namlich

Urlaub auf dem Bauernhof (7,5 %),

das Arbeiten in der Landschaftspflege (6,5 %),
gastronomische Angebote (6,5 %),
landwirtschaftliches Lohnunternehmen (4,0 %),

und Dienstleistungen sowie andere Nebentétigkeiten wie Partyservice, Kutschfahrten,
Holzriicken.... (16,5 %).

Die Einkommensverbesserung ist nach wie vor der Hauptgrund fiir den Einstieg in die
Direktvermarktung. Im Jahr 2001/2002 konnten 31 % der Betriebe Investitionsbeihilfen
fiir den Auf- und Ausbau der Direktvermarktung in Anspruch nehmen, die ihre Entschei-
dung, die Direktvermarktung auszubauen, jeweils positiv beeinflusste.
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Haben sich anfangs nur wenige Betriebe sehr intensiv mit den Anforderungen und Pro-
blemen der Direktvermarktung auseinandergesetzt, hat bis heute der Anteil an Betrieben
mit groeren Vorkenntnissen erheblich zugenommen (eigene Erfahrungen, Weiterbildung
in QualifizierungsmafBnahmen, Beratung), die wiederum von den Neu-Einsteigern genutzt
werden kann [BMELV, 1997, S. 39].

Trotz Weitergabe von umfangreichen Erfahrungen gibt es bei der grolen Mehrheit der
Betriebe hédufig Absatz- und Rechtsprobleme, dicht gefolgt von arbeitswirtschaftlichen
Problemen (siehe Tab. 6).

Tab. 6: Probleme der Direktvermarkter mit den Rechtsvorschriften

Rechtsbereich Anteil der Betriebe in %
n =200
Hygieneverordnungen 17,0
Gewerbeordnung, Steuerrecht 14,5
Lebensmittelkennzeichnungsverordnung 14,5
Bauordnung 7,5
Straenverkehrsordnung 6,5
Handwerksordnung 6,0

Quelle: BMELV, 2004

Bei den Rechtsvorschriften sind aus Sicht der Direktvermarkter die Hygienevorschriften
der wichtigste Problembereich, gefolgt von der Gewerbeordnung und dem Steuerrecht. An
dritter Stelle bereitet die Lebensmittelkennzeichnungsverordnung Probleme.

Das Produktangebot

Die meisten Direktvermarkter sind so weit in die Direktvermarktung eingestiegen, dass sie
ihre Produkte ganzjéhrig vermarkten konnen. In der Regel handelt es sich um ein Produkt-
sortiment, das zu knapp 80 % neben Rohprodukten auch weiterverarbeitete Produkte ent-
hélt. Der Schwerpunkt beim Produktsortiment liegt auf den tierischen (79 %) und verar-
beiteten tierischen Produkten (70 %), weniger bei den Kartoffeln, bei Frischgemiise und
Speisegetreide. Im Vergleich zu 1995 haben bis 2001/2002 im Sortiment die Anteile von
,Wurstwaren vom Schwein® (Verdopplung), ,,Frischfleisch vom Schwein®, ,frischem
Rindfleisch®, ,,Rinderwurst™ und ,,Eiern” besonders stark zugenommen. In diesem Zeit-
raum sind die Direktvermarktersortimente insgesamt breiter geworden bei zunehmender
Bedeutung von verarbeiteten Produkten. Deswegen hatte auch die Direktvermarktung in
gewerblicher Form 2001/2002 bereits einen Anteil von 51 %, das entspricht einer Verdop-
pelung innerhalb von sechs Jahren (siehe Tab. 7).
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Tab. 7: Anbieter nach Produkten

Anbieter von Anteil in %
Fleisch und Wurst 49
Kartoffeln 40
Obst 34
Gemiise 32
Eier 31
Speisegetreide 18
Milch ab Hof 16

Quelle: BMELYV, 2004

Einerseits, weil die Kunden ein breites Sortiment erwarten und andererseits, um die eigene
Produktivitdt zu steigern (Mengenproduktion), hatten in den Jahren 2001/2002 70 % der
befragten Direktvermarkter ihr Sortiment an eigenerzeugten Produkten durch Zukaufsware
erweitert, so dass mit dem steigenden Umsatz an eigenerzeugten Produkten auch die Um-
satzanteile der Zukaufsprodukte am Gesamtumsatz zunahmen [BMELV, 2004, S. 59].

Zur Qualitétssicherung fithrten 2002 bereits 57 % der Betriebe Mallnahmen durch. Von
diesen hatten alle Qualitdtskontrollen eingefiihrt und das Konzept der ,,Hazard Analysis of
Critical Control Points (HACCP) wurde ansatzweise in Bayern bereits von 43 % der Be-
triebe umgesetzt [BMELV, 2004, S. 60].

Genutzte Direktvermarktungswege

Die meisten Direktvermarkter vermarkten ihre Produkte iiber zwei oder drei Absatzwege
und verbinden vielfach den Ab-Hof-Verkauf mit der Marktbeschickung. Verbrauchernahe
Absatzwege wie Bauernmaérkte, zentrale Bauernldden, die Belieferung von Privatkunden
und des klassischen Lebensmitteleinzelhandels hatten in den letzten Jahren an Bedeutung
gewonnen. Zusdtzlich zur Verbraucherndhe wirkt sich dabei die Zusammenarbeit unter
Direktvermarktern in Anbieterkooperationen bei der Erweiterung des Sortiments, aber
auch die Zusammenarbeit mit anderen Branchen, dem Lebensmitteleinzelhandel oder der
Gastronomie, bei der Erweiterung des Absatzes positiv auf die Weiterentwicklung aus.

Uber die Bauernmirkte werden die Produkte zum Kunden gebracht. Korrespondierend mit
den Entwicklungen in der Direktvermarktung fand auch die gro3e Welle der Neugriindun-
gen von Bauernmirkten Ende der 80er bis Mitte der 90er Jahre statt. Von den 565 Bau-
ernmirkten in West- und 126 Bauernmirkten in Ostdeutschland (Amterbefragung) im Jahr
2001 hatte Bayern mit 160 Mérkten den hochsten Anteil [BMELV, 2004, S. 12]. Heute
werden in Bayern mehr als 170 Bauernmérkte abgehalten [BBV, 2006].
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Tab. 8: Anzahl der Bauernmérkte in Bayern

Bezirk Markte
Oberbayern 53
Niederbayern 30
Oberpfalz 15
Oberfranken 20
Mittelfranken 13
Unterfranken 16
Schwaben 9

Quelle: LfL 2004c¢

Auch bei den zentralen Bauernldden, die von 109 im Jahr 1995 auf 161 im Jahr 2001 ge-
stiegen sind, liegt der Schwerpunkt der Verbreitung mit circa 50 Bauernldden in Bayern.
Seit 2001 sind nur geringfligige Zunahmen zu verzeichnen [BMELV, 2004, S. 56].

Die Vermarktung eigenerzeugter und regionaler Produkte iiber solche ,,zentrale Bauernla-
den soll in strukturschwachen, niedrig besiedelten Regionen zur Sicherung der Versor-
gung der Einwohner mit Lebensmitteln dienen. An zentralen Standorten sollen sie die all-
tagliche Versorgung mit frischen Produkten direkt vom Bauernhof sicher stellen. Da es
sich im Vergleich zu den Bauernmérkten um stationdre Verkaufseinrichtungen handelt,
sind vergleichsweise hohe Investitionen in die Ladeneinrichtung und Ladenmieten erfor-
derlich, so dass das Risiko des Kapitaleinsatzes immer unter Beriicksichtigung dauerhafter
Ladenumsétze zu bewerten ist.

Die Vermarktung iiber Bauernldden erfordert bei gemeinsamer Bewirtschaftung auch ei-
nen wesentlich héheren Kooperationsgrad als gemeinsame Marktveranstaltungen. In Ein-
zelregie betrieben erfordern sie im Regelfall hohe Zukaufe von anderen Direktvermarktern
und sind sehr personalintensiv. Bei Bauernmarkthallen als héchst anspruchsvolles koope-
ratives Modell handelt es sich um eine Sondersituation. Die erfolgreiche Bewirtschaftung
hingt nicht nur von der Kooperationsbereitschaft und -fiahigkeit ab, sondern auch von der
Managementqualifikation der Beteiligten. In Einzelféllen konnten jedoch neue Perspekti-
ven eréffnet werden [BMELV, 2004].

Insgesamt ergeben sich bei der Direktvermarktung verbesserte Gewinnchancen, indem
verstirkt kooperiert wird, und zwar einerseits bei der Produktion durch breitere Sortimente
zur Belieferung gemeinsamer Hofldden oder Privatkunden, aber auch zur Erreichung von
Kostenvorteilen durch eine Beschrankung auf wenige Produktions- und Verarbeitungsli-
nien beziechungsweise den Einbezug von Lohnarbeit. Bei der Vermarktung handelt es sich
nicht nur um gemeinsame Marktauftritte, vielmehr kann die Zusammenarbeit mit dem
Lebensmitteleinzelhandel der Direktvermarktung hohe Erfolgschancen erdftnen.

In der Untersuchung von Wirthgen [BMELV, 2004] waren im Jahr 2001/2002 fast die
Hilfte der Betriebe zumindest an einer Kooperation beteiligt. Der Kooperationsumsatz
hatte jedoch mit gut 20 % am Direktvermarktungs-Umsatz eine noch untergeordnete Be-
deutung.
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33 Marketing

Werbung fiir die Direktvermarktung ist unabdingbar. Mit der Anzeigenwerbung in Zeit-
schriften, unter Verwendung von Werbetafeln und Logos nahmen die Werbeaufwendun-
gen der werbetreibenden Betriebe im Wirtschaftsjahr 2001/02 durchschnittlich 3.000 Euro
in Anspruch, das waren 1,7 % vom Direktvermarktungsumsatz. Das ist mehr als doppelt
so viel wie 1994/95 [BMELV, 2004, S. 109]. Im Zusammenhang mit den Werbeaktivité-
ten fiir die Direktvermarktung hat die Werbegemeinschaft ,,Einkaufen auf dem Bauern-
hof*, die auf der gesamten Bundesebene, verstirkt jedoch in Bayern, ihre Mitglieder hat
und die Strategie verfolgt, Bauernhdfe als besondere Einkaufsstitte fiir Selbsterzeugtes zu
profilieren, einen hochst bedeutenden und wachsenden Stellenwert.

Von den Direktvermarktern hatten im Jahr 2001/2002 78 % einen Internetanschluss (155
Betriebe), 32 % der Betriebe verfiigten iiber eine Homepage (64 Betriebe), die fiir eine
Betriebsvorstellung (84 %) die Produktpréisentation und das Vorstellen von Neuheiten (48
%) sowie die Bestellmoglichkeit fiir ihre Produkte (25 %) genutzt wurde.

Uber das Internet kénnten Kunden unabhiingig von Ladendffnungszeiten einkaufen, sich
die Anfahrt zum Bauernhof sparen und Preise von verschiedenen Anbietern komfortabel
vergleichen. Die online-basierte Lebensmittelvermarktung ist aber angesichts der Mehr-
heit der aufgebauten, jedoch nicht tragfahigen Systeme von groBen Anbietern des Le-
bensmittelhandels kritisch zu betrachten [BMELF, 2004, S. 55], denn sie stellt besondere
Anforderungen an die Qualitdt der Ware, an den Bestellvorgang, Service und die Bezah-
lungsmodalititen.

3.4 Okonomische Bedeutung der Direktvermarktung

Laut der vom BMELYV in Auftrag gegebenen Untersuchung vom Jahre 2001 erwirtschaf-
teten die umsatzstirksten Betriebe mit Direktvermarktungsprodukten jéhrlich iiber 50.000
Euro je Betrieb, wobei dem Ergebnis ein durchschnittliches Wachstum von schitzungs-
weise 6 % p. a. vorausgegangen ist [BMELV, 2004, S. 111]. Die Spannen beim Einkom-
mensbeitrag sind dabei sehr gro3 und reichen von 35 bis 73 % des Gesamteinkommens
der Betriebe.

Weil die Direktvermarkter mit der Entwicklung ihrer Ertragssituation sehr zufrieden sind,
schétzen sie auch die Weiterentwicklung sehr positiv ein.

3.5 Modelle der Weiterentwicklung der Direktvermarktung

Die aufgezeigten Entwicklungen zeigen eine zunehmende Professionalisierung in der Di-
rektvermarktung. Diese ldsst sich anhand von ,,Modellen der Weiterentwicklung* sche-
matisch darstellen.
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Tab. 9: Modelle der Weiterentwicklung bei der Direktvermarktung

Modell Leistungen (INPUT) Ergebnis (OUTPUT)
Produkte aus der rohe Produkte aus der eigenen Produktion an | ,,Eiergeld
Uberproduktion befreundete Kunden, Ab-Hof

DVM von vorw. wie A, jedoch stetig, groBere Mengen, zu- ,»stetiges Eiergeld™
unverarbeiteten Pro- | sdtzliche, zufdllige Kunden, Ab-Hof-Verkauf

dukten, + Belieferung

Einstieg in die Ver- | Investition in Rdume, Geréte + Qualifizie- Nebeneinkommen

arbeitung und Di-
rektvermarktung

rung, ordnungsgemaife Vermarktung Ab-Hof,
Belieferung, Bauernmirkte, u. U. Hofladen

DVM + RVM, Ver-
arbeitung eines Pro-
duktsortiments

Einstieg in das Gewerbe mit einem Produkt-
sortiment iiber professionelle Marketing-
schienen, z.B. Hofladen, Kooperationen, BL,
BM

Neben- bis Haupteinkom-
men

Produkte, Speisen
und Dienstleistungen
vom Bauernhof

verarbeitete Produkte, Speisen, Convenience,
Kooperationen mit professionellem LEH,
GH, Gastronomie, BL

Einkommen ist wesentlicher
Beitrag zur Einkommenssi-
cherung (gewerblich), ei-

genstandiges Unternehmen

oder auch nicht.

Die Direktvermarktungsbetriebe haben im Laufe der Zeit ihre Produktionsmengen gestei-
gert, sind aber auch in Richtung Sortimentsbreite gegangen. Bei der Vermarktung nutzen
sie heute mehrere Absatzwege in unterschiedlicher Intensitét, so dass ein Grof3teil der Be-
triebe in das Modell D einzureihen ist. Trotz hoher Professionalisierung einzelner Betriebe
ist eine weitere Diversifizierung in die Tiefe oder in die Breite oder in beide Richtungen
ohne weiteres noch mdglich. Mit Hilfe von kooperativen MaBBnahmen kann die Effizienz
noch wesentlich gesteigert werden. Die Direktvermarkter schétzen in der Untersuchung
von Wirthgen [BMELV, 2004, S. 193] die Zukunft positiv ein. Dem gemdl} plante
2001/2002 ein groBBer Teil der Direktvermarkter (62 %) fiir die kommenden Jahre (2003
und 2004) Neuinvestitionen, weil aus ihrer Sicht die Direktvermarktung als Standbein
ihres Betriebes immer wichtiger wird.

3.6

Die Weiterentwicklung in der Direktvermarktung unterliegt hemmenden und férdernden
Faktoren. Solche ergeben sich einerseits von Seiten der Produktion, der Verarbeitung und
der Vermarktung aus betrieblicher Sicht, wobei auch der gesetzliche Rahmen Beschrén-
kungen auferlegt. Auf der anderen Seite handelt es sich vorwiegend um Verbrauchertrends
(externe Einflussfaktoren). In der Gesamtschau lassen sich eine Reihe zu erwartender Ein-
fliisse aufzeigen, die eine weitere Marktausdehnung der Direktvermarktung begiinstigen
oder auch hemmen kdnnen.

Weiterentwicklung - hemmende und fordernde Faktoren
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Interne Einflussfaktoren

e Bei weitgehend positiver Selbsteinschidtzung des Betriebszweigs durch die Direktver-
markter haben diese verstirkt Expansionsabsichten. Bei stark unternehmerischer Pra-
gung dieses Betriebszweigs haben die Betriebsleiter die Moglichkeit, unter Nutzung
thres umfangreichen Fachwissens und den Erfahrungen beim Management eine opti-
male Rentabilitit zu realisieren, so dass langfristig ein entsprechendes Einkommen
und damit auch eine ausreichende Eigenkapitalbildung erreicht werden kann. Im Ver-
arbeitungsbereich konnen jedoch mangelnde Produktmengen oder deren unzurei-
chende Qualitit fiir eine Absatzschiene die Erweiterung begrenzen. Auch Bindungen
durch umfangreiche Investitionen, die Festlegung durch Gebdude, Maschinen und Ge-
rite schranken eine flexible Handlungsweise ein und nicht zuletzt konnen hohe Kos-
ten flir Energie und Rohstoffpreise die Produktion erschweren.

e Dagegen lésst sich durch die Konzentration auf wenige Produktschienen unter Einbe-
zug von Lohnarbeit (Metzger...), verbunden mit steigenden Zukdufen und Absitzen
auch an Wiederverkdufer der Handlungsrahmen erweitern. Auch die Nutzung
verbrauchernaher Absatzwege, vornehmlich solcher, bei denen relativ hohe Mengen
an Produkten periodisch (vertragsméfig) abgesetzt werden konnen (Lebensmittelein-
zelhandel, Naturkostldden) fiihrt in Richtung Wachstum, weil diese Formen der Di-
rektvermarktung langfristig angelegt sind.

e  Durch die Zusammenarbeit mit vor- und nachgelagerten Bereichen ldsst sich das Ri-
siko des Betriebs steuern, aber es lassen sich gerade bei mangelndem Kapital und ge-
ringen freien Arbeitskapazititen Synergieeffekte nutzen (z. B. Schlachten im
Schlachthof). Damit er6ffnen sich langfristige Perspektiven in der Direktvermarktung.

e  Gesetzliche Bestimmungen stellen fiir Direktvermarkter einen Problembereich dar,
insbesondere die hygienischen Bestimmungen. Dennoch haben sich die Direktver-
markter inzwischen hohe fachliche Kompetenzen angeeignet (Meisterpriifung in ei-
nem Handwerk, z. B. Direktvermarkter als Metzgermeister).

e [st der Einstieg in handwerkliche Produktionsverfahren mit hohen Wertschopfungsan-
teilen ohne gewerbliche Einstufung moglich, erleichtert dies die Weiterentwicklung.
Auf der anderen Seite kann die Produkt- und Sortimentsgestaltung aber limitierend
wirken, wenn sie den hochgradigen Convenience-Wiinschen vieler Verbraucher nicht
Rechnung trigt, insbesondere wenn aus Uberzeugung ein Angebot an naturbelassenen
Produkten mit niedrigen Verarbeitungsgraden bevorzugt wird (6kologische Produkte).
Umgekehrt kann aber auch bei starker Convenience-Orientierung die Nachfrage nach
Direktvermarktungs-Produkten beeintrachtigt werden.

Externe Einflussfaktoren

e  Verbrauchertrends in Richtung gesunder, geschmacklich hochwertiger, naturbelasse-
ner, unverfdlschter Produkte ebenso wie in Richtung iiberschaubarer und riickvoll-
ziehbarer, umweltschonender Produktions- und Verarbeitungsverfahren unter Ver-
meidung von gentechnisch verdnderten Produkten und industrialisierten Tierhaltungs-
formen begiinstigen die Direktvermarktung, wenn die Produktangebote aus der Di-
rektvermarktung konventionell wirtschaftender und noch mehr aus der Direktver-
marktung Okologisch wirtschaftender Betriebe den Verbraucherwiinschen gerecht
werden. So kann eine iiberproportional wachsende Zahl an 6kologisch wirtschaften-
den Betrieben mit dem gleichzeitig wachsenden Angebot von Direktvermarktungs-
produkten die Direktvermarktung fordern.
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e Insbesondere aus Sicht der von der Direktvermarktung iliberzeugten Kunden ist eine
Zunahme des Interesses zu erwarten, aber auch viele dltere Menschen, die aus dem
Erwerbsleben ausscheiden und sich ,,gesund erndhren wollen, kdnnen sich zu poten-
ziellen Kunden entwickeln. Gesundheit ist ein Trend, insbesondere von Frauen - die
verstirkt den Einkauf erledigen - der sich mit zunehmendem Alter noch verstérkt.

e Limitierend flir die Erweiterung der Direktvermarktung konnte sich aber die jeweilige
Wettbewerbssituation in den einzelnen Regionen auswirken, so dass unter Umstdnden
keine ausreichenden Absatzpotenziale in einem Produktbereich erschlossen werden
konnen. Dies wirkt sich insbesondere dann als begrenzender Faktor aus, wenn die be-
trieblichen und persdnlichen Voraussetzungen fiir Kooperationen nicht gewahrleistet
sind, so dass auflerhalb des engeren Einzugsbereichs Chancen des Absatzes von ei-
generzeugten Produkten nicht gegeben sind. Es ist zu beriicksichtigen, dass die bisher
von der Direktvermarktung bereits erreichten Kéuferreichweiten schon relativ hoch
sind, so dass iiber das Stammkundenpotenzial hinaus kaum zusitzliche Kunden in
Sicht sind [BMELV, 2004, S. 191].

e  Aber auch Begrenzungen im vor- oder nachgelagerten Bereich konnen das Wachstum
der Direktvermarktung hemmen (z. B. die SchlieBung von Schlachthéfen, die zukiinf-
tig ein kostengiinstiges Schlachten und Verarbeiten verhindern).

e Dariiber hinaus kann die Konkurrenz mit dem Lebensmitteleinzelhandel eine Barriere
fiir den Ausbau der Direktvermarktung bedeuten. Wéhrend Discounter zum Teil er-
hebliche Zuwachsraten bei Bioprodukten verzeichnen, verlieren Hofldden sogar einen
Teil ihrer Kunden, weil Bio nun preisgiinstiger und zeitsparender im Lebensmittelein-
zelhandel gekauft werden kann [Rippin, 2006].

e Dabei kann die Bio-Schiene grundséitzlich von der Vermarktung regionaler Produkte
profitieren und umgekehrt regional, heimisch von Bio, weil Verbraucher nicht unbe-
dingt regional von Bio unterscheiden [LfL, 2006b]. Demnach kommt eine hohe Wert-
schiatzung von Produktangeboten aus der eigenen Region der Direktvermarktung zu-
gute und kann trotz zunehmender Globalisierung und Einkaufskonzentration im Le-
bensmitteleinzelhandel das Wachstum der Direktvermarktung - wenn auch begrenzt -
steigern.

e Regionaler Bezug als emotionale Komponente ist zwar nicht rational nachvollziehbar,
lasst sich aber iiber eine wirksame Kommunikation fordern. Genauso kann bei noch
weiter steigender Angebots- und Distributionsdichte im Marktsegment die Bioschiene
die Gewinnung neuer Oko-Kunden erleichtern, die nicht nur Produkte aus dem Le-
bensmitteleinzelhandel, sondern auch aus der Direktvermarktung wéhlen.

e Der hohere Zeitaufwand ebenso wie eingeschrinkte Offnungszeiten von Hofldden
beim Direkteinkauf sind begrenzende Faktoren. Auch der im Regelfall nur einmal pro
Woche veranstaltete Bauern- oder Wochenmarkt verhindert insbesondere eine héiufi-
gere Versorgung mit Frischeprodukten.

e Gerade fiir den Absatz regionaler Produkte kann sich eine verstirkte Forderung lédnd-
licher Rdume positiv auswirken.

e Im Zusammenhang mit der Preiskommunikation ist die hohe Preissensibilitidt beim
Einkauf von Lebensmitteln zu erwdhnen (der Preis ist wesentlicher Bestimmungs-
grund fiir den Einkauf von Lebensmitteln). Es werden insgesamt lediglich 11 % der
Haushaltsausgaben flir Erndhrung verwendet und die Ausgaben fiir die anderen Be-
reiche steigen steil an. Demnach ist an das Bewusstsein zu appellieren, dass beim Le-
bensmitteleinkauf ein ,,Sparen* fehl am Platze ist!
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e Verstindlicher Weise konnen Discounter aufgrund ihrer Arbeitsteilung, der Nutzung
von modernster, hygienischer Technologien bei der Verarbeitung groferer Mengen
auch vergleichbare Qualitdt bei niedrigen Preisen anbieten. Mafnahmen der Quali-
tétssicherung auf internationaler Ebene flihren dariiber hinaus dazu, dass die Produkte
auch akzeptiert werden. Im Gegensatz dazu kann aber die Direktvermarktung flexib-
ler auf gednderte Verbraucherwiinsche reagieren und deren Neugierde, Neues zu tes-
ten, nachkommen genauso wie ihren Bediirfnissen nach ,,Essen mit Genuss*®.

3.7 Bewertung

Der Erfolg in der Direktvermarktung hingt in erster Linie davon ab, inwieweit die Be-
triebe ihre Ressourcen nutzen und eine erfolgreiche Unternehmensstrategie umsetzen. Fiir
die Direktvermarktung lisst sich entweder die Differenzierungsstrategie verfolgen, bei der
Produkte mit herausragenden Eigenschaften hergestellt und einzeln oder {liber kooperative
Vermarktungswege abgesetzt werden, um so hohe Kaufkraftanteile abzuschopfen. Die fiir
Produktion und Vermarktung erforderlichen, relativ hohen Kosten und ein hoher Arbeits-
zeitaufwand erfordern wiederum die Herstellung entsprechender Mengen. Erst diese ma-
chen die Zusammenarbeit mit Lebensmitteleinzelhandel oder der Gastronomie moglich.
Die Zusammenarbeit ist wiederum bei marktfernen Standorten hochst sinnvoll. Mit einer
Nischenstrategie, mit der nur bestimmte Segmente abgedeckt werden sollen, z. B. das
Segment ,,Bio*, lassen sich die Produkte bevorzugt auf regionalen Mirkten oder ab Hof
absetzen, wobei die handwerkliche Produktion Markenzeichen sein muss.

Fir die Weiterentwicklung konnen Direktvermarkter zum einen den technischen Fort-
schritt nutzen und mit gleichem Arbeitseinsatz mehr erzeugen. Falls die entsprechenden
Marktpotenziale vorhanden sind, kann dies auch einen Zuwachs an Abnehmern nach sich
ziehen. Die Sicherstellung der Produkt- und Prozessqualitit ist dabei unabdingbar. Da mit
der weiteren Spezialisierung auch das unternehmerische Risiko steigt, erscheint unter Be-
riicksichtigung groBBer Schwankungen auf den Mirkten mitunter die Bereitschaft zur Ein-
bindung in Wertschopfungsketten als integrierte Netzwerke zwischen Unternehmen sinn-
voll. Die zunehmende Mechanisierung der Produktionsabldufe in der Direktvermarktung
gleicht sich verstirkt an die von mittelstdndischen Unternehmen der Lebensmittelverar-
beitung an. Moderne Kommunikationsmethoden fithren zu einer stidrkeren Ausrichtung
am Markt und zudem zu einer verstarkten Dokumentation der Qualitdtssicherung, das, was
der Markt heute und morgen fordert.

Mit den Direktvermarktern ist jedenfalls auch in Zukunft zu rechnen: Mit einer hohen be-
ruflichen Qualifikation und einem relativ ,,jungen‘ Segment an Betriebsinhabern haben sie
viele Moglichkeiten, durchgingig bis zum Endverbraucher - mit Hilfe der Instrumente des
einzelbetrieblichen Marketings - im Bereich Produktpolitik, Preispolitik, Distributions-
und Kommunikationspolitik liber die Vermarktung zu entscheiden oder diese zumindest
mitzugestalten.
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Zukunftsperspektiven von Einkommenskombinationen,
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Menzinger Stralle 54, 80638 Miinchen

Zusammenfassung

,Hauswirtschaftliche Dienstleistungen* und ,,Erlebnisorientierte Angebote auf dem Bau-
ernhof™ sind relativ junge Formen der Diversifizierung. In ihrer konkreten Ausgestaltung
sind sie vielgestaltig - abhéngig von der Nachfrage einerseits und der betrieblichen und
familidren Situation sowie den personlichen Fahigkeiten und Neigungen der Unterneh-
mer/innen andererseits. Wahrend sich mancher bauerlichen Familie die Chance bietet, eine
zu den individuellen Gegebenheiten sehr gut passende Einkommenskombination zu ent-
wickeln, diirfen die Anforderungen an kreatives, aber realistisches Unternehmertum, um-
fassende Kundenorientierung und Dienstleistungsmentalitét nicht unterschétzt werden.

Hauswirtschaftliche Dienstleistungen konnen als Einkommenskombination von Einzel-
unternechmen oder in Kooperation erbracht werden. Zu letzteren zdhlen die Hauswirt-
schaftlichen Fachservices (HWF) und die Partyservices/Schmankerlservices (SMS) sowie
deren Mischformen. Die HWF erledigen hauswirtschaftliche Dienstleistungen wie z. B.
Haus- und Wischepflege, Familienpflege und Betreuungsdienste. Die SMS organisieren
und beliefern Feste und Veranstaltungen mit Speisen und Getranken, einschlieSlich dem
Service vor Ort. In Bayern gibt es derzeit insgesamt 80 Fachservices.

Im Beitrag werden erkennbare Trends und sich daraus ergebende Chancen und Risiken
diskutiert. Relevante Trends sind u. a.: Weniger Zeit und geringe hauswirtschaftliche
Kenntnisse der Kunden, Individualisierung der Lebensstile, mehr zu betreuende Senio-
ren/Problemfamilien, Event-Gastronomie. Daraus ergeben sich folgende Handlungsemp-
fehlungen: Spezialisierung im Angebot und in den Unternehmensstrukturen, Entwicklung
von Serviceketten, Qualitdtsmanagementsystem.

Erlebnisorientierte Angebote auf dem Bauernhof (ErlA) sind z. B. erlebnisorientierte
Lernangebote und Fiithrungen fiir Schulen und Kindergérten, Freizeit-Events und Aktionen
mit einem hohen Erlebnis- und Spaf3faktor fiir jung und alt, Betreuung von Kindern und
Jugendlichen. Ein Markt fiir ErlA existiert, weil immer weniger Menschen einen Bezug
zur Landwirtschaft und dem Ursprung und der Verarbeitung von Lebensmitteln haben.
Die Kunden wollen die Natur mit allen Sinnen erleben. Fiir Freizeitangebote ist die Zah-
lungsbereitschaft der Kunden am grofBten.

Wesentliche Trends sind: Wertschitzung des auBBerschulischen Lernens, Betreuungsbedarf
von Kindern nach der Schule, mehr Senioren, weniger Kinder, zunehmende Event- und
Freizeitkultur. Die sich aus den Trends ergebenden Chancen und Risiken werden disku-
tiert. Als Handlungsempfehlungen lassen sich ableiten: Professionalisierung und Vernet-
zung, guter Angebots-Mix, liberzeugen durch ,,erlebbar gemachte Einfachheit”, Qualitéts-
strategie statt Preisstrategie.
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1 Hauswirtschaftliche Fachservices und Partyservices /
Schmankerlservices
1.1 Situation und Bedeutung

Viele Biuerinnen und Frauen im l&ndlichen Raum wiinschen sich einen familien- bezie-
hungsweise betriebsnahen (Teilzeit-)Arbeitsplatz. Abhédngig von den familidren und be-
trieblichen Gegebenheiten wollen sie den Umfang und den Zeitpunkt der Arbeitserbrin-
gung moglichst flexibel bestimmen kénnen. Unter den Einkommenskombinationen eignet
sich das Erbringen hauswirtschaftlicher Dienstleistungen dazu besonders gut. Das Vor-
handensein einer Erst- beziechungsweise Zweitausbildung in der Hauswirtschaft und/oder
in anderen Dienstleistungsberufen bietet giinstige Voraussetzungen fiir den Einstieg in
diese Erwerbskombination. Insbesondere dann, wenn die Dienstleisterinnen sich zu Ko-
operationen zusammenschlielen oder sonstige Netzwerke kniipfen.

In Bayern gibt es derzeit 80 solcher Kooperationen in Form von Hauswirtschaftlichen
Fachservices (HWF) oder Partyservices/Schmankerlservices (SMS) und deren Mischfor-
men.

Hauswirtschaftliche Fachservices
bieten an...

Party-/Schmankerlservices
bieten an...

Haus- und Wischepflege

Familienpflege und

C

Partyservice,
Organisation von Festen
und Veranstaltungen

Betreuungsdienste

Hausgarten-, Blumen- I?l?cclis r?lf):]llfi:i‘;
und Grabpflege

Kochen beim Gastgeber m Kochen beim Gastgeber

Tisch- und Raumdekoration
Gutscheine zum Verschenken

Kindergeburtstag auf dem

Tisch- und Raumdekoration
Gutscheine zum Verschenken

Kindergeburtstag auf dem

Bauernhof

Mischformen

Bauernhof

Quelle: Daten aus dem Adressenverzeichnis HWF

Abb. 1: Einteilung der Fachservices nach der Angebotsart und -struktur
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Die Einteilung der Fachservices nach der Angebotsart und -struktur ist in der Abbildung 1
zu ersehen. Danach erledigen die HWF (26 %) verschiedenste hauswirtschaftliche Dienst-
leistungen wie z. B. Haus- und Waschepflege, Familienpflege und Betreuungsdienste.
Diese Dienstleistungen richten sich bisher iiberwiegend an Personen und Privathaushalte.

Die SMS (43 %) organisieren und beliefern Feste und Veranstaltungen mit Speisen und
Getranken. Auf Kundenwunsch iibernehmen sie auch den Service vor Ort. Zielgruppen
der SMS sind Privathaushalte, Firmen, Behorden und sonstige Institutionen.

Beide Fachservices haben in der Regel im Angebot: Kochen beim Gastgeber, Tisch- und
Raumdekoration, Gutscheine zum Verschenken von Dienstleistungen sowie Kinderge-
burtstag auf dem Bauernhof. Das Kundeneinzugsgebiet umfasst ein bis drei Landkreise.

Der erste Fachservice wurde 1993 gegriindet. Die Abbildung 2 zeigt die zahlenméBige
Entwicklung der HWF und SMS bis heute.

Anzahl der HWF/SMS
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Quelle: Daten aus dem Adressenverzeichnis HWF

Abb. 2:  Entwicklung der Zahl der Fachservices von 1993 bis 2006 in Bayern

Im Vergleich zu anderen Bundesldndern haben sich in Bayern besonders die HWF sehr
erfolgreich etabliert. Der Anteil der Mischformen mit derzeit 31 % ist seit der Jahrhun-
dertwende kontinuierlich zuriickgegangen. Das heil3t, die Fachservices spezialisieren sich
bei vorhandenem Markt zunehmend.

HWEF und die Mischformen sind Kooperationen selbststdndiger Unternehmerinnen in der
Regel mit der Rechtsform des n. e. V.'. Die HWF-Unternehmerinnen beschiftigen iiber-
wiegend keine Arbeitnehmerinnen. Dahingegen stellen die SMS in den letzten Jahren im-
mer haufiger Arbeitnehmerinnen ein, weitgehend auf der Basis von Mini-Jobs. Die SMS
haben meistens die Rechtsform der GbR.

' Der nicht eingetragene Verein (n. e.V.) kann im Gegensatz zum e. V. wirtschaftliche Zwecke verfolgen.
Der n. e. V. ist keine juristische Person, hat aber partielle Rechtsfahigkeit. Im Vergleich zur GbR hat er den
Vorteil, dass ein Wechsel im Mitgliederbestand stattfinden kann, ohne dass dies Auswirkungen auf den
Zusammenschluss als solchen hat [Fischer, in BayStMLF, 1999].
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Die Fachservices weisen eine sehr unterschiedliche Zahl an Mitgliedern beziehungsweise
Gesellschaftern auf (circa 2 bis 30). Meist fungiert eine Vermittlerin als Anlaufstelle fiir
die Kunden, gegebenenfalls ibernimmt sie auch die Abrechung im Auftrag der einzelnen
Unternehmerinnen.

Aufgrund der Zusammenarbeit in einer Kooperation ist die Arbeitszeit im Umfang und
beziiglich des Zeitrahmens durch die einzelne Unternehmerin weitgehend flexibel gestalt-
bar. Die durchschnittliche Schwankungsbreite der Arbeitszeit der Unternehmerinnen
reicht von fiinf Stunden im Monat bis zu 0,75 AK. Ausschlaggebend fiir den Umfang der
Einsatzzeiten sind ausschlieBlich die personlichen, familidren und betrieblichen Gegeben-
heiten der Unternehmerin, nicht relevant ist die Fachservice-Art [Huber, 1999].

Ein vertiefende LfE-Befragung [Huber, 2001] von SMS ergab, dass die Auswirkungen der
Tatigkeit als Unternehmerin auf den Haushalt, die Familie und den Betrieb vom Umfang
her ,,eher gering* beziehungsweise ,,teils stark/teils gering™ bewertet wurden. Unterneh-
merinnen, welche die Auswirkungen als ,,(sehr) stark® bezeichneten, bewerteten diese fiir
den Haushalt tendenziell positiv, fiir die Familie von sehr positiv - teils/teils - eher negativ
(letzteres bei kleinen Kindern) und fiir den landwirtschaftlichen Betrieb ausschlielich
negativ.

Existenzgriindungen im Bereich HWF erfordern einen sehr geringen Investitionsaufwand
und geringe Kosten beim Betreiben des Gewerbes. Sie eignen sich fiir eine flexibles Un-
ternehmertum in Teilzeit besonders gut. Deshalb arbeiten insbesondere im HWF viele
Dienstleisterinnen im Rahmen der Familienmitversicherung und unterhalb der Kleinunter-
nehmergrenze.

Im Gegensatz dazu ist der Ein- und Ausstieg im SMS kostenintensiver und problemati-
scher aufgrund des erheblichen Investitionsaufwandes und der Einlagen- und Abfindungs-
regelungen bei der Rechtsform der GbR.

Die Dienstleisterinnen der Fachservices (Frauenanteil 100 %) haben fast alle eine haus-
wirtschaftliche Ausbildung, viele sind Meisterinnen, meist mit Berufs- und Familienpra-
xis. Circa ein Drittel der Unternehmerinnen verfiigen iiber eine weitere Ausbildung; hiufig
im kaufménnischen Bereich oder in artverwandten Berufen als Konditorin, Bickerei- oder
Fleischfachverkduferin [Huber, 1999].

Alleinstellungsmerkmale, wie z. B. Fachkompetenz, Sozialkompetenz, Berufserfahrung,
Flexibilitdt, Zuverldssigkeit, verschaffen den Fachservices wesentliche Wettbewerbsvor-
teile. Circa 15 HWF beziehungsweise SMS sind derzeit dabei, ein Qualititsmanagement
nach DIN EN ISO 9001:2000 einzufiihren. Ein HWF ist vom Verein zur Qualititssiche-
rung und Zertifizierung fiir den Mittelstand e. V. bereits zertifiziert.

Im Service stellen HWF und SMS den Kunden je nach Region durchschnittlich 15,- bis
20,- Euro pro Stunde, zzgl. einer Kilometer-Pauschale in Rechnung. Die Stundenbewer-
tung im SMS bei der Produktion ist wesentlich niedriger, aber mit groer Bandbreite (Ein-
flussfaktoren: AfA von Investitionen, Art und Umfang der Auftrdge u. a.). Fiir Einsdtze im
Bereich der Familienpflege, die mit Krankenkassen abgerechnet werden konnen, sichern
Tarifvertrage mit den Krankenkassen eine feste Stundenvergiitung von derzeit rund 16,-
Euro.

Besonderheiten bei den SMS:

47 % der Anbieterinnen im SMS fiihren neben diesem Nebenbetrieb gleichzeitig noch
einen oder sogar mehrere artverwandte Nebenbetrieb(e), insbesondere Direktvermarktung
und Gastronomie.
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Ohne weiteren landwirtschaftlichen
Nebenbetrieb

Mit zuss o1
It Zusétzlichem landwirtschaftlichen Nebenbetrieb

70 % DVM

4 % DVM + UadB
)4 % DVM + UadB + GW

9 % UadB oder GW

13 % Sonstige
Nebenbetriebe

UadB = Urlaub auf dem Bauernhof
DVM = Direktvermarktung
GW = Gastgewerbe

Quelle: LfE, Befragung der SMS 2001

Abb. 3:  Art und Umfang der betriebsinternen Vernetzung des Betriebszweigs SMS in
Bayern

Die SMS verarbeiten vor allem Erzeugnisse aus dem eigenen Betrieb. Dariiber hinaus sind
rund 80 % mit Partnern aus der Region vernetzt (Direktvermarkter, Lebensmittelhand-
werk, Gastronomie). Durch diese enge Vernetzung innerhalb des eigenen Betriebes sowie
mit regionalen Netzwerkpartnern lassen sich Synergieeffekte nutzen.

1.2 Trends, Chancen und Risiken

Aufgrund politischer, gesellschaftlicher, wirtschaftlicher und technologischer Trends las-
sen sich Chancen, aber auch Risiken fiir die Unternehmensentwicklung der HWF und

SMS ableiten.
Nachfolgend sind Chancen mit (+) und Risiken mit (-) gekennzeichnet.

1.2.1 Uberlegungen zur Unternehmensentwicklung aufgrund politischer Trends

Die Uniibersichtlichkeit und Komplexitit der politischen Entscheidungen und der Lebens-
verhiltnisse erhohen die Wertschétzung des ,,Uberschaubaren in unserer Gesellschaft.
Insbesondere in einer alternden Gesellschaft gewinnt das ,,Uberschaubare an Gewicht.
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Chancen und Risiken:

(+) Fachservices sind als Unternehmen {iberschaubar. Als Kleinunternehmen sind sie in
der Lage just-in-time-Entscheidungen zu treffen. Das Ausrichten der Unternechmens-
philosophie und des Marketings auf dieses Kundenbediirfnis erdffnet neue Geschéfts-
potenziale.

(-) Die Giiltigkeit von Gesetzen und Vorschriften, unabhéngig von der Unternehmens-
grofle (z. B. Anforderungen in der Lebensmittelhygiene), konnen unverhiltnismafBig
hohe Kosten verursachen.

Fiir bisherige staatliche Leistungen gilt zunehmend das Subsidiaritétsprinzip. Der Abbau
der staatlichen Sozialabsicherung verunsichert breite Bevolkerungsteile.

Die als Folge der Pflegeversicherung vorgenommene Trennung der hauswirtschaftlichen
Leistungen von den ,,Grundpflege®-Leistungen sowie der Zugang zu den Pflege-Dienst-
leistungen (SGB XI) erschweren Fachservices den Marktzugang fiir die solidarisch finan-
zierte Betreuung und Versorgung dlterer Menschen. Denn die Moglichkeiten, hauswirt-
schaftliche Leistungen mit den Pflegekassen abzurechnen, sind stark eingeschrinkt. Sie
werden in der Regel nur in Verbindung mit einem vorliegenden Pflegebedarf gewihrt. In
der Regel tritt aber der hauswirtschaftliche Hilfebedarf lange vor dem Pflegebedarf auf
[Gegenfurtner, Witt, 2001].

Chancen und Risiken:

(-) Die Nachfrage im Bereich der Familienpflege-Dienstleistungen konnte teilweise
wegbrechen. Zum Beispiel, wenn die Sozialeinsédtze nicht mehr von den Krankenkas-
sen (SGB V) erstattet werden.

(-) Die Abrechnung professionalisierter Dienstleistungen iiber die Pflegekasse (SGB XI)
im Bereich der Hauswirtschaft und der Betreuung dlterer Menschen ist derzeit und
zukiinftig nicht annihernd solidarisch zu finanzieren. Es besteht die Gefahr, dass die-
ser Leistungsbereich zunehmend in den Schwarzmarkt abgedriangt wird [Gegenfurt-
ner, Witt, 2001].

(+) Die Angebote auf Hochpreis-Kundensegmente ausrichten. Bei der Zielgruppenan-
sprache durchgiingig Qualitdtsstrategien statt der Preisstrategie verfolgen.

Auf der Basis des soziookonomischen Panels (2002) beschéftigen knapp 3,6 Mio. Privat-
haushalte, was einem Anteil von 9,3 % entspricht, eine Haushaltshilfe. Wobei davon
knapp 60 % der Privathaushalte eine regelmifBige Unterstiitzung erhalten.

Die Zahl der sozialversicherungspflichtig Beschiftigten in Privathaushalten liegt seit Jah-
ren ziemlich konstant (!) bei unter 40.000 Personen. Die Zahl der angemeldeten Minijobs
in Privathaushalten liegt derzeit bei circa 142.000 Personen (vergleichsweise 2004: rund
68.000 Personen). Ein hoher Anteil an Beschiftigungsverhiltnissen im Privathaushalt ist
statistisch nicht erfasst, weil es sich um Schwarzarbeit handelt. Diese Schattenwirtschaft
hat aus Kundensicht hiufig den Touch eines Kavaliersdeliktes.

Aufgrund fehlender Kontrollmechanismen und mangelndem Unrechtsbewusstsein muss
vor allem in Privathaushalten, auch kiinftig mit einem hohen Anteil von Schwarzarbeit
gerechnet werden. Dies schmilert fiir die HWF das grundsétzlich vorhandene Marktpo-
tenzial.
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Chancen und Risiken:

(-) Je nach den Arbeitsmarktbedingungen und dem Lebenshaltungsniveau im Einzugsge-
biet kann der Kundenkreis im Hochpreissegment regional begrenzt sein.

(+) Um sich als Fachservice von Billiganbietern abzugrenzen sind bei der Kundenakquise
die Alleinstellungsmerkmale und der Kundennutzen gezielt herauszustellen.

Durch die Einfiihrung der europdischen Dienstleistungsrichtlinie, die spitestens bis Ende
2009 in den Mitgliedstaaten der EU in nationales Recht umgesetzt sein muss, werden die
Angebote auf dem hauswirtschaftlichen Dienstleistungsmarkt in Deutschland zunehmen.
Insbesondere Anbieter aus Niedriglohnldndern (ehemalige Ostblockstaaten in der EU)
drangen verstdrkt auf den Markt. Nach dem ifo-Branchen-Dialog ist mit einer Verdréin-
gung inlédndischer (Hochlohn-) Dienste zu rechnen [IFO-Institut, 2006].

Chancen und Risiken:

(+) Der Wettbewerbsdruck kann durch Innovationskraft und ein durchdachtes Marketing
- insbesondere in der Produkt- und Kommunikationspolitik - sowie durch die Einfiih-
rung eines Qualitdtsmanagementsystems abgepuffert werden.

(-) Falls die Diskrepanz zwischen Billiganbietern und Fachservices beziiglich der Quali-
tidt und Professionalitdt der Dienstleistungserbringung abnimmt, ist mit einer Markt-
verdrangung zu rechnen. Durch den verschérften Wettbewerb besteht die Gefahr ei-
nes Sozial- und Lohndumpings, wobei sich der potenzielle Kundenkreis der Fachser-
vices im Hochpreissegment verkleinern kann.

1.2.2 Uberlegungen zur Unternehmensentwicklung aufgrund gesellschaftlicher
Trends

Gesellschaftliche Verdnderungen bringen einen Wertewandel mit sich. Damit verdndern
sich auch der Lebensstil, die Lebensziele und infolge die Bedarfsfelder. Der ,nneue
Verbraucher* ist authentizitdtsorientiert, individualistisch, aktiv als Mitspieler, unabhingig
und gut informiert [Lewis, Bridger, 2001]. Wahrend das Nachfrageverhalten frither be-
stimmt war durch Warenknappheit, mangelt es den Kunden von Heute an Zeit, Aufmerk-
samkeit und Vertrauen. Dies gilt es bei der Dienstleistungserbringung zu beriicksichtigen.

Circa 200 Trends und Gegentrends beeinflussen laut Vossen/Reinhardt das Marktgesche-
hen. Dabei dndert sich das Verbraucherverhalten, auf dem die Marktkonzepte aufbauen
miissen, laufend.

e  Friher verhielt sich der Verbraucher konsistent nach dem Motto: ,,Ich bin, was ich
habe“.

e Heute verhélt sich der hybride Verbraucher differenziert nach dem Motto: ,.Ich bin,
wie ich lebe .

e  Zukiinftig verhilt sich der multioptionale Verbraucher zunehmend divergierend nach
dem Motto: ,, Ich lebe, wie ich gerade bin*.
[Vossen, Reinhardt, 2002]
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Der Bedarf an Arbeitskriaften in Privathaushalten nimmt durch verschiedene soziodemo-
grafische Verinderungen weiter zu.

Aufgrund der niedrigen Geburtenrate und den medizinischen Fortschritten iiberaltert un-
sere Gesellschaft zunehmend. Die Generation der {iber 60-jdhrigen wéchst von derzeit 18
Mio. bis 2050 auf rund 30 Mio. [BayStMWIVT, 2002]. Die dlteren Menschen mdchten
jedoch, solange wie moglich, selbststindig zu Hause leben. Dies gelingt Senioren nur
dann, wenn AuBenstehende sukzessive die Aufgaben iibernehmen, die sie aufgrund ge-
sundheitlicher Beeintrachtigungen nicht mehr selbst erledigen koénnen. Immer weniger
Familienangehdrige wollen beziehungsweise konnen diese Aufgabe iibernehmen. Griinde,
sind die gestiegene berufliche Mobilitit, die Abnahme der Mehrgenerationenhaushalte,
Kinderlosigkeit sowie die zunehmende Erwerbstitigkeit von Frauen.

Gerade Merkmale wie HaushaltsgroBe, Haushaltsstruktur und Haushaltseinkommen beein-
flussen die Nachfrage hauswirtschaftlicher Dienstleistungen. Die Ein- bis Zweipersonen-
haushalte und die Doppelverdienerhaushalte nehmen zu. Beim verfiigbaren Haushaltsein-
kommen 6ffnet sich die Schere zwischen Arm und Reich immer weiter.

Der Bildungsgrad und die beruflichen Aufstiegsmoglichkeiten von Frauen steigen konti-
nuierlich an. Damit wird sich die Einkommensdifferenz zwischen Méannern und Frauen
weiter verringern. Mit zunehmendem Einkommen, fehlenden Zeitreserven und geédnderten
Priorititen (Familie/Freizeit vor Haushalt) steigt die Bereitschaft, hauswirtschaftliche
Dienstleistungen zu zukaufen. Diese Dienstleistungen sollen aber moglichst individuell
auf den Kunden und seinen Haushalt abgestimmt, schnell und unproblematisch verfiigbar
sein.

Denn nach Arthur D. Little zéhlt die Individualisierung der Giter- und Dienstleistungs-
nachfrage zu den internationalen Megatrends. Der Individualisierungstrend lédsst viele un-
terschiedliche Lebensstilsegmente und Werte-Cluster entstehen und beeinflusst die Ent-
wicklung der Wertschopfung am starksten. Aufgrund des Kaufermarktes wird das Errei-
chen einer umfassenden Kundenorientierung zur Schliisselkompetenz [BayStMWIVT,
2000]. Erfolgreiche Dienstleister richten ihr Angebot darauf aus.

In den Familien gibt es immer weniger Personen, die iiber entsprechende hauswirtschaftli-
che Grundfahigkeiten verfiigen. Denn seit den siebziger Jahren des 20. Jahrhunderts ver-
schwindet das Fach ,,Hauswirtschaft zunehmend aus den Lehrpldnen der allgemeinbil-
denden Schulen. Und die wenigsten Frauen absolvieren eine hauswirtschaftliche Be-
rufsausbildung.

Die fehlenden hauswirtschaftlichen Grundkenntnisse, gekoppelt mit der steigenden
Erwerbstétigkeit von Frauen, fiihren dazu, dass immer mehr Dienstleistungen nicht mehr
selbst im eigenen Haushalt erbracht, sondern vergeben werden. Das heift, Hausarbeit wird
zunehmend professionalisiert. Die fortschreitende Entwicklung vom Selbstversorgerhaus-
halt hin zum Vergabehaushalt ist seit Jahrzehnten, z. B. an der Zunahme des AuBer-Haus-
Verzehrs und dem Einsatz von Convenience-Produkten, abzulesen.

Zeitstudien in Deutschland belegen, Hausarbeit findet immer weniger statt. Seit den neun-
ziger Jahren sind die Zeitkontingente, die Menschen fiir Putzen und Sauberkeit verwen-
den, sehr stark riicklaufig. Horx, spricht in diesem Zusammenhang von der neuen Schlam-
pigkeit in den deutschen Haushalten [BayStMWIVT, 2002].
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Ein Blick in die Tagespresse zeigt, dass schon fast wochentlich ein Fall bekannt wird, wo
Kinder in einer Problemfamilie verwahrlost aufgefunden werden. Neben den piddagogi-
schen Defiziten treten hier hdufig die elementarsten Versorgungsméngel im Bereich Nah-
rung, Kleidung, Hygiene etc. auf.

Da eine Heimunterbringung einerseits fiir den Staat vergleichsweise teuer ist und anderer-
seits fiir das Gesamtwohl der Kinder und auch ihrer Eltern nicht immer die beste Losung
darstellt, suchen Familien- und Jugendhilfeeinrichtungen vermehrt hauswirtschaftliche
Fachkrifte, die eine alltagsunterstiitzende, hauswirtschaftliche Begleitung von Pro-
blemfamilien neben der sozialpddagogischen Betreuung iibernehmen. Anfragen bei den
HWEF belegen diesen Bedarf.

Viele dieser gesellschaftlichen Trends kommen im jeweiligen Kundenhaushalt gleichzeitig
zum Tragen, so dass sich die Nachfrage-Effekte potenzieren.

Chancen und Risiken:

(+) Der hauswirtschaftliche Dienstleistungsmarkt ist ein Wachstumsmarkt, da die Hausar-
beit zunehmend professionalisiert wird. Besonders neue Mirkte fiir differenzierte
Zielgruppenangebote (z. B. Senioren, Problemfamilien) entstehen.

(+) Fachservices haben als Kleinunternehmen den Wettbewerbsvorteil, dass sie durch
malgeschneiderte Produkte/Dienstleistungen auf die Individualisierung der Nach-
frage eingehen konnen.

(+) Manche Kunden wollen bestimmte hauswirtschaftliche Grundkenntnisse (z. B. Ku-
chen backen, Ordnung im Haushalt herstellen und sichern) erwerben. Fiir die HWF
bietet sich die Chance durch individuelle(s) Beratung und Training in zusétzliche Ge-
schiftsfelder einzusteigen und beziiglich der weniger beliebten hauswirtschaftlichen
Tatigkeiten die Kundenbindung zu stirken.

(+) Die Unternehmensphilosophie und das Marketing des Fachservices kommen den
Kundenwiinschen entgegen (z. B. Kundenorientierung, Termintreue, Flexibilitit,
Qualitétspolitik, Diskretion). Dariiber hinaus kann die Werteorientierung der Fach-
services (z. B. gesunde Erndhrung, Umweltbewusstsein, Authentizitit) gezielt als
Wettbewerbsfaktor im Kundenkontakt eingesetzt werden.

(+) Die Nachfrage nach Dienstleistungen im Hochpreissegment nimmt zu. Fiir die Fach-
services kommen bei der Zielgruppenansprache dabei nur die Qualitétsstrategien statt
der Preisstrategie in Frage.

(-) Die Kundenerwartung - steigende Qualitdtsanspriiche bei niedrigen Preisen - kann die
Nachfrage nach Dienstleistungen im Hochpreissegment einschrianken.

(+) Eine klare Nutzenargumentation (Motive), aufbauend auf den Alleinstellungsmerk-
malen des Fachservices, kann im Verkaufsgesprich die oben genannte Kundenerwar-
tung verdndern im Sinne von ,,Mein Nutzen rechtfertigt den Preis der Dienstleistung!
- Gute Qualitét hat ihren Preis!*

Speziell fiir die Schmankerlservices gewinnen Trends im Bereich sich verindernder Ein-
kaufs- und Verzehrgewohnheiten an Bedeutung. Dazu zdhlen die Zunahme des Auler-
Haus-Verzehrs und speziell der Event-Gastronomie. Bei der Auswahl an Speisen und Ge-
trinken dominieren Motive wie Gesundheit, Genuss, Authentizitét.
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Die Einschiatzung der Authentizitdt erfolgt meist sehr subjektiv. Grundsétzlich ldsst sie
sich aber an vier unterscheidbaren Optionen festmachen:

— lokale/regionale Verankerung

— historische Verankerung

—  Originalitat

— Glaubwiirdigkeit (z. B. Kompetenz, Professionalitit, Seriositét)

[Lewis, Bridger, 2001].

Dabei steigt die Bedeutung der Marken. Und das Image und Design der Produkte sowie
das Ambiente beim Darbieten werden immer wichtiger. Entsprechend der Vielfalt auf dem
Lebensmittelmarkt und bei den gastronomischen Angeboten erwarten die meisten Kunden
auch von Schmankerlservices eine hohe Sortimentstiefe und —breite.

Chancen und Risiken:

(+) Aufgrund der verdnderten Verzehrsgewohnheiten erweisen sich Dienstleistungen
rund um die Verpflegung im Alltag und bei Festen eindeutig als Wachstumsmarkt.

(+) Die Unternehmensphilosophie und das Marketing der Fachservices kommen den
Kundenwiinschen entgegen; z. B. Informationen zur Herkunft, Natiirlichkeit, Frische,
Originalitdt und zu den Zusatzleistungen. Diese Alleinstellungsmerkmale erleichtern
das Abgrenzen zu den Partyservices der Gastronomie und des lebensmittelverarbei-
tenden Handwerks.

(+) Durch die Kooperation kann eine Angebotspalette mit entsprechender Sortimentstiefe
und —breite leichter bereitgestellt werden.

(-) Die zunehmend strengeren Rechtsvorschriften erfordern im Vorfeld einen hohen In-
vestitionsaufwand.

1.2.3 Uberlegungen zur Unternehmensentwicklung aufgrund wirtschaftlicher
und technologischer Trends

Auch die klein- und mittelstindischen Unternehmen, zu denen die Fachservices zdhlen,

sind betroffen von den allgemeinen Verdnderungen der Unternehmensorganisation und
-struktur in der Wirtschaft [BayStMWIVT, 2002].

Der Arbeitsmarkt ist gleichzeitig dem Streben nach Globalisierung und Flexibilisierung in
der Wirtschaft unterworfen. Unternehmen, die sich zu inter- und intradiszipliniren Un-
ternehmensnetzwerken zusammen finden, besitzen Wettbewerbsvorteile. Deshalb out-
sourcen groflere Unternehmen zunehmend Teile der Produktion und Dienstleistungs-
erbringung (unternehmensbezogene Dienstleistungen). Prognostiker gehen davon aus,
dass dieser Trend weiter anhdlt [Wirtschafts- und Sozialpolitisches Forschungs- und Be-
ratungszentrum der Friedrich-Ebert-Stiftung, 1999].

Nicht zuletzt durch die staatliche Forderung stieg die Zahl der Selbststiindigen in den
letzten Jahren, wobei die Anteile der Kleinunternehmen/Ich-AG und der Frauen besonders
hoch sind. Beim Weg in die Selbststindigkeit griinden Frauen vor allem Kleinbetriebe,
hier sind sie mit etwa zwei Dritteln der Griindungen fiihrend [BayStMWIVT, 2002].
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Im Zeichen des zunehmenden Wettbewerbs zédhlen Strategien zur Kundenorientierung,
verbunden mit dem Aufbau von Kundenbindungssystemen, zu den wichtigsten Schliissel-
kompetenzen.

Chancen und Risiken:

(+) Fachservices sind als Kleinunternehmen kompetent fiir schnelle, flexible, wertorien-
tierte Systemlosungen.

(+) Intern im Fachservice als Kooperation erworbene Kompetenzen erleichtern auch die
externe Bildung von Kooperationen und Netzwerken. Vorteile bringt der weitere
Ausbau regionaler Kooperationen (z. B. mit Direktvermarktern, Gastronomie, Frem-
denverkehrsverein) und besonders die Kooperation verschiedener Fachservices mit-
einander (z. B. SMS mit Deko-Fachservice, HWF mit Betreuungsservice).

(+) Durch die Kooperation entstehen (Frauen-)Arbeitspldtze und Teilzeit-Arbeitsplatze
im lidndlichen Raum. Die einzelne Dienstleistungsunternehmerin beziehungsweise die
Arbeitnehmerin kann zeitlich flexibel entsprechend ihrer Beanspruchung in der Fa-
milie und im Betrieb Auftrige annehmen. Auch die Moglichkeit zur Spezialisierung
kommt vielen Frauen und den betrieblichen Gegebenheiten (SMS) entgegen.

(+) Fir die HWF/SMS ergeben sich bei den erheblich ausbaufdhigen unternehmensbezo-
genen Dienstleistungen neue Geschéftsfelder in den Bereichen: Events- und Verpfle-
gungsservice fiir Géste/Mitarbeiter, Gebdudereinigung von Objekten, Facility-
Management, mobiler Betreuungsservice fiir Kinder von Mitarbeitern, Geschenke-
Service fiir Kunden/Mitarbeiter u.a.

(-) HWEF/SMS, die sich nur wie bisher auf das Erbringen von personenbezogenen Dienst-
leistungen beschranken, grenzen Geschiftsfelder mit hoher wirtschaftlicher Dynamik
aus.

Die wirtschaftliche und biografische Situation der biuerlichen Familien hat sich erheb-
lich verdndert. Folgende Trends bestimmen die Situation:

Immer mehr landwirtschaftliche Betriebe bendtigen zusétzliche Einkommensquellen ne-
ben dem Einkommen aus der Landwirtschaft, um ihren Lebensstandard halten zu konnen,
beziehungsweise um einen sozial abgefederten, werterhaltenden Ausstieg aus der Land-
wirtschaft im Rahmen des Generationswechsels zu ermoglichen.

Vielfach ist ein breites unternehmerisches Know-how durch andere Nebenbetriebe oder
eine Erstausbildung der in den Betrieb einheiratenden Béuerin (z. B. im kaufménnischen
Bereich) vorhanden.

Viele Bauerinnen und Frauen im landlichen Raum haben eine Ausbildung in der Haus-
wirtschaft, die sie nutzbringend verwerten mochten.

Chancen und Risiken:

(+) Durch das Betreiben artverwandter Erwerbskombinationen lassen sich Synergieef-
fekte erreichen.

(+) Das hiufig bereits vorhandene unternehmerische Know-how der béuerlichen Familie
macht neue Unternehmensprojekte weniger riskant. Es erhoht auch die Bereitschaft
von Geldgebern oder sonstigen Mentoren, das Projekt zu unterstiitzen.
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(+) Die zunehmende Zahl leer stehender Bausubstanz verursacht nicht nur Kosten, son-
dern kann sinnvoll genutzt werden.

(+) Langfristig hohe Ausbildungsstinde in hauswirtschaftlichen Berufen helfen, den
Nachwuchs fiir bestehende Fachservices zu sichern.

(-) Zu viele Standbeine und fehlende bezichungsweise falsche Prioritdtensetzung be-
inhalten die Gefahr der Arbeitsiiberlastung. Dadurch werden Betriebszweige ineffi-
zient gefiihrt, mit den entsprechenden 6konomischen Folgen.

Das Beherrschen der IUK-Technologie erhoht entscheidend die Wettbewerbstahigkeit
auch der klein- und mittelstdndischen Unternehmen [BayStMWIVT, 2000]. Dies trifft
sowohl fiir die Kundenakquise als auch fiir die effiziente Kommunikation innerhalb der
Kooperation zu.

Chancen und Risiken:

(+) Die Entstehung einer Multimedia-Kommunikation in Kunden- und Lieferantenbezie-
hungen fiihrt zu einer steigenden Nachfrage und hheren Kundenzahlen. Dariiber hin-
aus kann es durch ein gutes Schnittstellenmanagement zu einer Effizienzsteigerung
bei der internen und externen Kommunikation kommen.

(-) Umgekehrt erschweren fehlende IUK-Kompetenzen und eine nicht verfiigbare Aus-
stattung zunehmend die Kundenakquise. Manche Zielgruppen/Milieus diirften kiinftig
ohne IUK-FEinsatz kaum mehr erreichbar sein.

1.3 Entwicklungslinien fiir Fachservices und deren hauswirtschaftli-
che Unternehmerinnen

Wenn eine Béuerin als hauswirtschaftliche Dienstleisterin aktiv werden will, hat sie die
Moglichkeit im HWF beziehungsweise SMS, also in einer Kooperation, zu arbeiten oder
als Einzelunternehmerin zu agieren. Fiir welchen Weg sie sich entscheidet, ist hdufig eine
Frage der Personlichkeit und der verfiigbaren freien Arbeitskapazitit. Letztere muss in
erheblichem Umfang und moglichst gleichbleibend vorhanden sein, wenn sie als Einzel-
unternehmerin Erfolg haben will. Ansonsten ist die Flexibilitit beim Ubernehmen von
Kundenauftragen zu gering. Als Einzelunternehmerin ist die Unterstiitzung durch die gan-
ze Familie dann besonders wichtig. In der Kooperation arbeitet es sich in der Regel bei
beschriankter Arbeitskapazitit leichter.

Diese grundsitzliche Entscheidung fillt bei den hauswirtschaftlichen Dienstleistungen in
der Regel im Vorfeld der Unternehmensgriindung. Anders ist dies bei Angeboten im Be-
reich Partyservice. Er entwickelt sich hdufig aus den Betriebszweigen Direktvermarktung
oder Bauernhofgastronomie.

Es gibt aber auch den umgekehrten Weg: Einzelne Unternehmerinnen in einem SMS
scheiden aus der Kooperation aus, um mit der Unterstiitzung durch die Familie diesen Be-
triebszweig als Einzelunternehmerin auszubauen.
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In der Abbildung 4 werden Entwicklungslinien fiir Fachservices und Einzelunternehme-
rinnen in Abhdngigkeit von der Unternechmensform und dem Dienstleistungsangebot auf-
gezeigt.

BaAuerinnen

Vs s

v v

(1) Kooperation HWF (2) Kooperation SMS

V.

(3) Kooperation Spezialangebote

N

Kooperation HWF-Mischformen A1 Einzelunternehmerin

Einzelunternehmerin / Kooperation mit Beschéftigung von Arbeitnehmerinnen

Abb. 4: Entwicklungslinien fiir Fachservices und Einzelunternehmerinnen in Abhéngig-
keit von der Unternehmensform und dem Dienstleistungsangebot

Als in den neunziger Jahren des letzten Jahrhunderts die ersten Fachservices entstanden,
wurden sie hdufig als HWF-Mischformen mit einer umfassenden Angebotspalette gegriin-
det. Es wurde vor Ort oft bezweifelt, dass fiir spezialisierte Fachservices der Markt ausrei-
chend grof ist.

Seit etwa 8 Jahren zeichnet sich ab, dass der Markt zum einen gro3 genug ist. Zum ande-
ren ist es mit der zunehmenden Professionalitét, den unterschiedlichsten Auftragsarten und
—groflen sinnvoll, sich zu spezialisieren und eine der Angebotspalette sowie den Zielgrup-
pen addquate Unternehmensstruktur sowie eine darauf abgestimmte Rechtsform zu wih-
len.

Dieser Trend, hin zu eigenen Kooperationen mit Spezialangeboten, wird sich in den
ndchsten Jahren noch verstirken (z. B. zielgruppenbezogen fiir Senioren und Problem-
haushalte, Event-Gastronomie). Eine Vernetzung dieser verschiedenen spezialisierten
Fachservices miteinander gehort zu den Zukunftsaufgaben.

Eine weitere Entwicklung zeichnet sich im Bereich der Beschiftigung von Arbeitnehme-
rinnen ab. In den SMS beschiftigen die einzelnen Unternehmerinnen zunehmend mehrere
Hilfskrafte, die meist auf Mini-Job-Basis arbeiten. Im hauswirtschaftlichen Dienstleis-
tungsbereich zeichnet sich neben den Fachservices ab, dass Einzelunternehmerinnen
einsteigen, die selbst geschulte und angeleitete (sozialversicherungspflichtige) Arbeitneh-
merinnen beschiftigen.
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Das heift, zu den kiinftigen erfolgreichen Entwicklungslinien fiir Fachservices und deren
(hauswirtschaftliche) Unternechmerinnen zahlen die

1.4

Spezialisierung im Angebot und in den Unternehmensstrukturen,

Vernetzung der (spezialisierten) Fachservices untereinander,

Beschéftigung von (sozialversicherungspflichtigen) Arbeitnehmerinnen durch Einzel-
unternehmerinnen; vorrangig im Bereich der hauswirtschaftlichen Dienstleistungen
und

Beschéftigung von Arbeitnehmerinnen auf Mini-Job-Basis durch die Unternehmerin-
nen im Fachservice; vorrangig im Bereich des SMS.

Handlungsempfehlungen

Fiir die Politik und Verwaltung:

Die steuerliche Absetzbarkeit einer Haushaltshilfe durch die Kunden sollte weiter
ausgebaut werden.

Die Schwarzarbeit, insbesondere in Privathaushalten, ist durch geeignete Kontroll-
mafBnahmen einzuddmmen.

Keine Einschrinkungen bei der Bezahlung von Familieneinsétzen durch die Kranken-
kassen.

Eine weitere Lockerung der Handwerksordnung (z. B. Ausweitung zulassungsfreier
Handwerke, Anerkennung artverwandter Meisterausbildungen) ist anzustreben, so-
weit eine professionelle, qualitativ hochwertige Dienstleistungserbringung sicher ge-
stellt ist.

Die Rechtsvorschriften bei der Existenzgriindung und im Rahmen der Lebensmittel-
verarbeitung sind praxisorientierter zu gestalten und auszulegen.

Bei der Umsetzung der Dienstleistungsrichtlinie in nationales Recht sollte der Ar-
beitsmarkt vor unsozialem Lohndumping geschiitzt werden. Statt dem von der EU-
Kommission urspriinglich vorgesehenen Herkunftslandprinzip ist, wie in Deutschland
vorgesehen, bei den arbeitsrechtlichen Bestimmungen das Gastlandprinzip anzuwen-
den.

Der Betriebszweig sollte in die Agrarberichterstattung aufgenommen werden.

Fiir die Fachservices mit Unterstiitzung durch Wissenschaft und Beratung:

Einer Existenzgriindung sollte immer eine umfassende Standortanalyse (Nachfrage,
Netzwerkpartner, Konkurrenz) und Ressourcenanalyse (Stiarken-/Schwichen der Un-
ternehmerpersonlichkeit, der Familie und des Betriebes) vorausgehen.

Die Alleinstellungsmerkmale des einzelnen HWF/SMS sind festzustellen und sollten
als Wettbewerbsfaktor gezielt das unternehmerische Handeln bestimmen.

Klare Positionierung der Produkte/Dienstleistungen: Sie miissen ein eindeutiges Profil
haben und auf die Trends/Zeitgeistzyklen abgestimmt sein.

Neben dem rationalen Produkt-/Dienstleistungsnutzen sollte ein emotionaler Mehr-
wert (z. B. Erlebnis/Stories, Wellness, Genuss, Kontakt, Sinnhaftigkeit, Selfness) in
Form eines Zusatznutzens angeboten werden.

Mit der Einfiihrung eines Qualitdtsmanagementsystems ist die Qualitdt nach innen
und auflen transparent zu machen.
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— Durch die Priifung des Ausbildungsstatus und Fortbildungsbedarfes der (potenziellen)
Mitglieder/Gesellschafter ist die Professionalisierung der Anbieter weiterhin sicherzu-
stellen.

— Die Bildung von regionalen Netzwerken mit offiziellen und privatwirtschaftlichen
Dienstleistern sollte im Sinne einer effizienten Kundenakquise intensiviert werden (z.
B. Einrichtungen der Jugend- und Familienhilfe, Freiberuflern im Gesundheitswesen,
Gastronomie, Reiseunternehmen/Homesitting, Umzugsfirmen). Diese Empfehlung
gilt auch fiir die Zusammenarbeit von verschiedenen HWF und SMS untereinander.
Ziel sollte es sein, standortbezogen Serviceketten zu bilden.

— Die Marktforschung sollte Basisdaten fiir die Entwicklung haushaltsnaher innovativer
Angebote und die bedarfsorientierte Segmentierung nach Zielgruppen/Milieus liefern.

— Aufbauend auf ein intensives Griindertraining sollte die Beratung Existenzgriinder
intensiv begleiten durch Coaching, Bildung von unterstiitzenden Netzwerken, Griin-
derforen etc. Eine erfolgreiche Unterstiitzung muss kontinuierlich angelegt sein und
iiber die Griindungsphase hinausgehen.

— Beim Aufbau von Netzwerken in der Region darf der Zeitrahmen bei der Projektfor-
derung und -betreuung nicht zu eng sein (mindestens 3 bis 5 Jahre).

— Die hauswirtschaftliche Berufsausbildung und -fortbildung ist auf das Arbeiten als
selbststindige Unternehmerin forciert auszurichten.

— Die spezielle Situation der HWF und SMS als Kooperationen und die dabei auftreten-
den Schnittstellen und Probleme sollten wesentliche Bestandteile einer umfassenden
Beratung und Qualifizierung von HWF und SMS sein.

Fiir die HWF und SMS existieren viele Chancen, sich auch im Jahr 2020 erfolgreich auf
dem hauswirtschaftlichen Dienstleistungsmarkt als eindeutigem Wachstumsmarkt zu be-
haupten. Die Risiken gilt es zu minimieren. Dazu kénnen die angefiihrten Handlungsemp-
fehlungen einen Beitrag leisten.

Fiir die Unternehmerinnen wird die Entwicklung umso erfolgreicher verlaufen, je besser
es gelingt, die personliche und betriebliche Situation sowie die relevanten Trends zu ana-
lysieren und in ma3geschneiderte Dienstleistungsangebote umzusetzen.

2 Erlebnisorientierte Angebote auf dem Bauernhof

2.1 Situation und Bedeutung

Erlebnisorientierte Angebote auf dem Bauernhof (nachfolgend kurz ,,ErlA* genannt) zih-
len mit zu den jiingsten Erwerbskombinationen in der Landwirtschaft. Ein Markt fiir ErlA
existiert, weil immer weniger Menschen einen Bezug zur Landwirtschaft und dem Ur-
sprung und der Verarbeitung von Lebensmitteln haben. Sie sammeln in ihrem téglichen
Lebensumfeld kaum mehr praktische Natur- und Umwelterfahrungen. Insbesondere fiir
die kindliche Entwicklung ist der unmittelbare Kontakt zu Tieren, Pflanzen, der Natur
schlechthin, wichtig.

Eine Untersuchung mit drei- bis sechsjdhrigen Kindern zeigt, dass der Wert von Natur fiir
sie im Wesentlichen darin liegt, in der Natur unkontrolliert spielen zu konnen. Das heifit,
sie konnen bei einem relativ hohem Mal3 an Freiziigigkeit dem Bediirfnis nach ,,Wildnis*
und Abenteuer nachgehen und sich gleichzeitig in einer liberschaubaren Welt aufgehoben
fiihlen [Simantke, Folsch, 2001].
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Alexander Mitscherlich schrieb zur Bedeutung von Tieren fiir die individuelle Entwick-
lung von Kindern: ,,Das Kind braucht seinesgleichen — ndmlich Tiere, iberhaupt Elemen-
tares, Wasser, Dreck, Gebiische, Spielraum. Man kann es auch ohne das alles aufwachsen
lassen, mit Teppichen, Stofftieren oder auf asphaltierten StraBen und Hofen. Das Kind
iberlebt es — doch man soll sich nicht wundern, wenn es spater bestimmte soziale Grund-
leistungen nicht mehr erlernt” [Gebhard, 2001]. Um soziale, emotionale Kompetenzen
sowie Schliisselqualifikationen zu erlernen, eignet sich der Bauernhof als Lernort beson-
ders gut.

Letztlich lernen Besucher jeden Alters ihre Freizeit auf dem Bauernhof korperlich aktiv,
kreativ und produktiv mit allen Sinnen zu erleben und zu gestalten.

Die Vielfalt der ErlA ldsst sich vom Zweck her unterteilen in die Kategorien [LFL,
2006a]:

— Lernangebote oder Fiihrungen fiir Schulen und Kindergérten mit einem erlebnisorien-
tierten Programm

— Events und Aktionen mit einem hohen Erlebnis- und Spal3faktor

— Betreuungsdienstleistungen fiir Kinder, Jugendliche oder Senioren.

Beispiele zu den einzelnen Angebotskategorien sind der Abbildung 5 zu entnehmen.

Lernangebote I Events/Aktionen Betreuungsdienste |

% Lernprogramme % Kindergeburtstag ** Schulanschluss-
e auf Bauernhofen auf dem Bauernhof Betreuung
* im Hausgarten % Kreativ-Werkstatt ¢ Bauernhof-
* in den Schul : 1
in den Schulen < Naturerlebnis. Kindergarten
¢ Flihrungen durch Aktionen ¢ Kindergarten auf
Hof, Flur, Wald dem Bauernhof

% Spielscheune

+¢ (Ferien-)praktika . : ..
( P ¢ Labyrinth * Ferienfreizeit

u. a. u. a. u. a.

Abb. 5:  Einteilung der erlebnisorientierten Angebote auf dem Bauernhof
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Hinsichtlich der Einkommenserzielung sind Events- und Aktionsangebote am lukrativs-
ten, da die Zahlungsbereitschaft der Kunden fiir Dienstleistungen im Freizeit- und Ur-
laubssektor am groflten ist. Hier gibt es derzeit das breiteste Angebotsspektrum. Am bes-
ten etabliert hat sich das Angebot ,,Kindergeburtstag auf dem Bauernhof™. Inhaltlich ist es
durchaus mit einem einfachen, halbtigigen Lernangebot auf dem Bauernhof vergleichbar,
wobei der Einkommensbeitrag bei Kindergeburtstag auf dem Bauernhof eindeutig hoher
liegt.

Offensichtlich ist der Deutsche viel eher bereit, Geld fiirs Vergniigen auszugeben als fiir
Bildung. Deshalb sind Lernangebote bisher noch nicht so gewinnbringend zu vermarkten
(siche Abb. 6). Diese Zielgruppen sind jedoch interessant, weil sie immer wieder ,,nach-
wachsen” und einmal gekniipfte Netzwerke zu Schulen und Kindergérten eine stetige
Nachfrage gewihrleisten. Sie sind in Zukunft durch eine zielgruppengerechte Werbung zu
erschlieBen.

Investitions-
aufwand
A
[Schulklassen] Mehrtagesangebote
Hoch Eintagesangebote
verschiedene Themen
Projekttage im
Jahreslauf
[VorschulkinderJ
Niedrig [Frelzeltgruppen]
Eintagesangebote
themengleich
Hoffiihrungen >
Niedrig Hoch Verdienst-

moglichkeiten

Quelle: Jahresbericht Institut fiir Agrarokonomie, LfL, 2006b

Abb. 6: Verdienstmoglichkeiten und Investitionsaufwand bei Lernangeboten auf dem
Bauernhof in Abhéngigkeit vom Angebot und der Zielgruppe (Portfolio-Analyse)

Die Bedeutung des auflerschulischen Lernens wird von Lehrern, Schulleitern bis hin zu
den Kultusministerien zunehmend erkannt. Die Analyse der bundesweiten Befragung von
Lehrern im Rahmen der Bundesinitiative Lernen auf dem Bauernhof [1.m.a] erbrachte fol-
gende Ergebnisse:

— Das Thema Landwirtschaft ist in allen Schulformen mit unterschiedlichen Inhalten
vertreten.
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— 86 % der Lehrer haben in den letzten Jahren das Thema Landwirtschaft behandelt,
davon insbesondere Lehrer der Grundschule, gefolgt von Gymnasial- und Realschul-

lehrern.

— 64 % der Lehrer wiirden haufiger den Bauernhof als auBlerschulischen Lernort nutzen,
wenn sie Unterstiitzung erhalten wiirden; z. B. durch Bereitstellung von Vor- und
Nachbereitungsunterlagen, durch mehr Bezug des Programms zum Lehrplan und

durch ein hohes Maf} an Selbsttatigkeit der Schiiler beim Bauernhofbesuch.

— 77 % der Lehrer haben keinen direkten Kontakt mehr zur Landwirtschaft, halten das
Thema aber fiir sehr wichtig und wollen eine wirklichkeitsnahe Landwirtschaft ver-
mitteln. Sie bevorzugen landwirtschaftliche Mischbetriebe, insbesondere mit Milch-

viehhaltung.

— Lehrer haben wenig Kontakte zu landwirtschaftlichen Institutionen und einschldgigen

Vereinen. Hofbesuche kommen groBtenteils durch personliche Kontakte zustande.

Die konkreten Programmwiinsche von Lehrern bei einem Bauernhofbesuch zeigt Abb. 7
[Bimberg, i.m.a, 2006]. Die Wiinsche dokumentieren, dass vom piddagogischen Ansatz her
das eigene Tun und das Lernen in und von der Natur mit allen Sinnen im Mittelpunkt ste-

hen. Dies setzt in vielen Fillen das Arbeiten in kleinen Gruppen voraus.

Tierhaltung, Umgang mit Tieren
Konkrete Arbeitsabliiufe

Fiittern, Trinken

Betriebsalltag

Anbau (Getreide, Obst, Gemiise)
Nahrungs mittel herstellen (z.B. Brot)
Besichtigung

Ernteeinsatz

Melken

Misten, Sdubern

Maschinenpark

0% 5% 10% 15% 20%

Quelle: Bimberg i.m.a. 2006

Abb. 7: Lehrerwiinsche an das Programm bei einem Bauernhofbesuch

Fiihrungen sind nur dann als Einkommensquelle ausbaufdhig, wenn sie den Nimbus der
kostenlosen OffentlichkeitsmaBnahme verlieren und mit einfachen, jedoch eindrucksvol-

len, erlebnisorientierten Aktionen und/oder einem Imbiss kombiniert werden.




114 A. Huber, Zukunfisperspektiven von Einkommenskombinationen, Teil 2

Vergleichsweise noch undifferenziert sind die Angebote im Bereich Betreuungsleistun-
gen. Fiir landwirtschaftliche Unternehmer/innen mit einer Zweitausbildung im pédagogi-
schen Bereich (z. B. Erzieher/in, Lehrer/in, Sozialpddagoge/in) stellen sie eine interessante
Alternative dar, in ihrem Beruf Einkommen auf dem Hof zu erwirtschaften. Einerseits ist
dieser Angebotsbereich durch staatliche Vorgaben reglementiert, andererseits sind diese
Vorhaben oft forderfahig durch die 6ffentliche Hand.

Beim Bauernhof-Kindergarten als dauerhafter Einrichtung auf dem Bauernhof bestehen
die Verdienstmoglichkeiten durch die Raumvermietung. Fiir das Angebot ,,Kindergarten
auf dem Bauernhof*, wo Kinder Projektzeiten auf dem Bauernhof verbringen, ergeben
sich den Lernprogrammen vergleichbare Einkommensbeitrige.

Ein ausbaufahiger Markt existiert insbesondere fiir die Schulanschluss-Betreuung. Dabei
erhalten Schulkinder, meist in der Altergruppe von sechs bis circa zwdlf Jahren, im An-
schluss an den Schulunterricht ein Mittagessen und werden bei den Hausaufgaben und in
der Freizeit betreut.

Zielgruppen fiir ErlA sind bei Kindern und Jugendlichen: Vorschulgruppen, Schulklassen,
Jugend-, Freizeit- und Vereinsgruppen, Mutter-Kind-Gruppen sowie Behinderten-, Forder-
und Integrationsgruppen.

Aber auch an Erwachsene und Senioren, die ihre Freizeit beziehungsweise ihren Urlaub
sinnvoll nutzen wollen, konnen sich ErlA richten.

2.2 Trends, Chancen und Risiken

Da es sich bei den ErlA um eine vergleichsweise neue und sehr vielschichtige Einkom-
menskombination handelt, ist die Entwicklung dieses Betriebszweiges nur bedingt abzu-
schétzen. Chancen und Risiken fiir die Etablierung der ErlA auf dem Markt leiten sich von
politischen, gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Trends ab.

Nachfolgend sind Chancen mit ,,(+)*, Risiken mit ,,(-)* gekennzeichnet.

2.2.1 Uberlegungen zur Betriebszweigentwicklung aufgrund politischer Trends

Wenn sich das Angebot an Kindergirten und Schulen richtet, kommen die Trends in der
Bildungspolitik zum Tragen. Absehbar ist, dass der Sparzwang der o6ffentlichen Hand
und der berufsstandischen Organisationen weiterhin die (Teil-) Subventionierung von An-
geboten verhindert.

Neben den ErlA als Einkommenskombination gibt es auch vergleichbare, kostenlose An-
gebote des Berufsstandes zur Imagepflege und Offentlichkeitsarbeit. Sie werden ehren-
amtlich in Form von Hoffithrungen, teils auch als erlebnisorientierte Lernangebote, offe-
riert. Die Kunden erleben diese als Konkurrenzangebote. Damit erschweren sie Anbietern
den Einstieg in diese Erwerbskombination, wenn die Zielsetzung und der temporére Cha-
rakter der kostenlosen Angebote dem Kunden nicht eindeutig vor Augen gefiihrt wird.

Gestirkt durch die Foderalismusreform liegen die Zustindigkeiten fiir den Schul- und
Bildungsbereich weiterhin auf Landesebene.
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Chancen und Risiken:

(+) Kostenlose Angebote konnen Anbieter, die damit Geld verdienen wollen, anspornen
ihre Kunden durch ein betriebsspezifisches Erfolgskonzept, Professionalitit und Qua-
litdtsstreben zu tliberzeugen.

(+) Bei der Zielgruppenansprache sind durchgingig Qualititsstrategien statt der Preisstra-
tegie zu verfolgen.

(-) Durch vergleichbare, unentgeltliche Lernangebote von Verbdnden oder Institutionen
im Umfeld von Anbietern, die damit Einkommen erwirtschaften wollen, kann die
Nachfrage nach kostenpflichtigen Lernangeboten auf dem Bauernhof wegbrechen.

(-) Wenn Lernangebote fiir Schulen und Kindergérten von den Eltern oder von den
Schulen selbst bezahlt werden miissen, konnte die Nachfrage sinken.

(-) Auf der Anbieterseite kann Subventionsdenken die Betriebszweigentwicklung behin-
dern.

(+) Die Zustindigkeit fiir Unterricht und Kultus auf Landesebene fordert einerseits die
Entwicklung maB3geschneiderter, regionaler Konzepte und Losungen.

(-) Andererseits erschwert der Foderalismus, die Entwicklung einheitlicher, schlagkréfti-
ger Initiativen und Konzepte.

2.2.2 Uberlegungen zur Betriebszweigentwicklung aufgrund gesellschaftlicher
Trends

Jede Gesellschaft unterliegt bestimmten sozio-demografischen Verinderungen. Fiir
Deutschland gewinnt insbesondere die Uberalterung der Gesellschaft und der erhebliche
Geburtenriickgang in den letzten Jahrzehnten an Bedeutung.

Bei der Einkommensentwicklung zeichnet sich ab, dass die Kluft zwischen Arm und
Reich immer grofer wird, wobei mit Einkommenseinbullen vor allem Familien mit Kin-
dern und Alleinerziehende zu rechnen haben.

Wenn zwei Einkommen notwendig sind zum Familienunterhalt, nehmen die Moglichkei-
ten der Kinderbetreuung durch die Eltern ab. Vielerorts im ldndlichen Raum fehlen die
entsprechenden Betreuungseinrichtungen. Die Zahl der verhaltensauffilligen Problem-
kinder steigt kontinuierlich an.

Gleichzeitig werden Bildung und Sozialkompetenz zu den ,,Rohstoffen der Zukunft
[BayStMWIVT, 2002]. Sie beeinflussen erheblich den wirtschaftlichen und gesellschaftli-
chen Erfolg des Einzelnen. Deshalb ist mit einem steigenden Bildungsstreben und Infor-
mationsbediirfnis in Schule und Freizeit zu rechnen. Den Nachholbedarf Deutschlands
zeigte nicht zuletzt die Pisa-Studie. In dem AusmaB, in dem Bildung und Sozialkompetenz
wieder an gesellschaftlicher Wertschitzung gewinnen, steigt voraussichtlich auch die Zah-
lungsbereitschaft fiir diese Dienstleistungen. Die Bedeutung des auBlerschulischen Lernens
gerade fiir die emotionale und soziale Entwicklung von Kindern und Jugendlichen wird
immer mehr erkannt.

Die Abnahme der landwirtschaftlichen Betriebe und die immer seltener vorhandenen ver-
wandtschaftlichen Beziehungen zu biuerlichen Familien fiihren zur Entfremdung weiter
Bevolkerungskreise von den Themenbereichen: Landwirtschaft, Natur, Umwelt, Lebens-
mittelherkunft und —verarbeitung. Die Verstadterung verstdrkt diesen Effekt noch.
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Der Deutsche lebt heute nicht mehr um zu arbeiten, sondern arbeitet um zu leben. Die Be-
deutung der SpaB3-, Erlebnis- und Eventkultur in der Freizeit und im Urlaub liegen im
Aufwirtstrend.

Chancen und Risiken:

(+) Angebote im Freizeitbereich und fiir bestimmte Zielgruppen (z. B. Behinderte, Senio-
ren) zdhlen zu den absoluten Zukunftsméarkten. Dabei ist von hohen Gewinnmargen
auszugehen.

(+) Lernprogramme fiir Schulen und Kindergérten sind durch ein professionelles Marke-
ting und den Aufbau von Netzwerken ausbaufdhig.

(+) Die Nachfrage nach Betreuungsleistungen auflerhalb der Familie, ob im Schulan-
schluss, zu Ferienzeiten oder am Wochenende, wichst.

(+) Der Bedarf an authentischen Lernorten in Schule und Freizeit wird weiter zu nehmen.

(+) Die Wertschopfungspotenziale durch erlebbar gemachte Einfachheit auf den Bauern-
hofen kann zum Alleinstellungsmerkmal werden in einer von Reizen tiberfluteten und
auf materielle Dinge ausgerichteten Zeit.

(+) Angebote, die eine ausgewogene Verbindung von Erlebnis- und Lerneinheiten besit-
zen, sind aus Kundensicht besonders attraktiv.

(+) Mit einer Angebotsstrategie, die gleichzeitig die Zielgruppen Schule/Kindergarten
und Freizeitgruppen bedient, lassen sich die Belegzahlen erh6hen und Synergieef-
fekte erzielen. Denn die Zielgruppen fragen zu unterschiedlichen Zeiten das gleiche
Angebot nach.

223 Uberlegungen zur Betriebszweigentwicklung aufgrund wirtschaftlicher und
technologischer Trends

Immer mehr landwirtschaftliche Betriebe, fiir die eine Expansion in der Landwirtschaft
ausscheidet, benotigen heute zusitzliche Einkommensquellen neben der Landwirtschatft.
Dabei kann vorhandenes unternehmerisches Know-how durch andere Nebenbetriebe
sowie eine einschligige Ausbildung oder Zusatzqualifikation, z. B. im kaufménnischen
oder piddagogischen Bereich, genutzt werden. Bauerinnen und Bauern, die sich zur Erleb-
nisbduerin/zum Erlebnisbauern qualifizieren, verfiigen iiberproportional hdufig liber eine
Ausbildung als Lehrer/in, Erzieher/in, Sozialpddagoge/in oder haben sich vorab als Kréu-
terpiddagoge/in, Gartenbduerin, Waldpddagoge/in qualifiziert.

Bei den ErlA ist der Wettbewerb nicht auf ein Produkt bezogen, sondern findet rund um
die Dienstleistung statt. Der Wettbewerb verlagert sich hier hin zur Vermittlung einer Phi-
losophie und Werteorientierung.

Wettbewerbsfahig am Markt ist nur der Anbieter, der bei Kundenakquise und Kunden-
pflege IUK-Technologie einsetzt.
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Chancen und Risiken:

()

()

()

)

)

)

Q)

()

()

()

)

2.3

Verdienstmoglichkeiten ergeben sich vorrangig durch ein zwar einfaches, aber pro-
fessionelles Programm und - je nach vorhandener Infrastruktur - mit Verpflegung und
Unterkunft.

Durch das Betreiben artverwandter Einkommenskombinationen (z. B. Direktvermark-
tung, Bauernhofgastronomie, Seminarbauernhof) lassen sich Synergieeffekte nutzen,
die zur Kostendegression fiihren.

Leer stehende Bausubstanz kann sinnvoll genutzt werden, z. B. fiir Unterkiinfte, einen
Aufenthaltsraum und den Ausbau von Wirtschaftsriumen.

Das Verhalten von Behorden bei Genehmigungen von Bauvorhaben sowie zur Um-
nutzung leer stehender Bausubstanz im Auenbereich kann je nach Landkreis die Re-
alisierung bestimmter Angebotsformen verhindern beziehungsweise verzogern.

Schmale Gewinnspannen fithren bei umfangreichen Investitionen ohne hohe Auf-
tragszahlen schnell zur Unrentabilitét.

Verglichen mit den Einkommenskombinationen Direktvermarktung und Urlaub auf
dem Bauernhof besteht jedoch bei den ErlA die Moglichkeit, auch ohne grofleren
Kapitaleinsatz klein einzusteigen.

Mischbetriebe mit einer vergleichsweise geringen Flachenausstattung, verbunden mit
Tierhaltung, eignen sich fiir diesen Betriebszweig besonders gut, wenn eine langfris-
tig gesicherte freie Arbeitskapazitit mindestens einer Person, besser von mehreren
Personen, auf dem Hof gegeben ist.

Wenn aus einer Leistungsanalyse im Vorfeld der Unternehmensgriindung nicht die
notigen Schliisse gezogen werden, kann es in dieser arbeitsintensiven Einkommens-
kombination schnell zur Arbeitsiiberlastung kommen. Es besteht dann die Gefahr,
dass durch zu viele Standbeine die gesamte Betriebsfiihrung ineffizient wird.

Bei der hauswirtschaftlichen Versorgung (Unterkunft, Verpflegung), aber auch bei
den erlebnispddagogischen Dienstleistungen, konnen (Teilzeit-) Arbeitsplitze entste-
hen.

Beim Marketing sollte die Werteorientierung als Wettbewerbsfaktor unbedingt einge-
setzt werden.

Der effiziente Einsatz moderner IUK-Technologie vereinfacht die Kunden- und Lie-
ferantenbeziehungen und stirkt die Wettbewerbsfahigkeit des Betriebszweiges.

Wenn hingegen [UK-Kompetenzen und -Ausstattung fehlen, sind bestimmte Ziel-
gruppen wie Lehrer nur eingeschrinkt erreichbar.

Entwicklungslinien fiir den Betriebszweig Erlebnisorientierte
Angebote

Wenn ein Anbieter aus der Vielfalt potenzieller Angebote sein individuelles, betriebsspe-
zifisches Angebot finden will, helfen folgende Kriterien, um Angebote voneinander abzu-
grenzen:

Aufenthaltsdauer auf dem Hof (von 3 Stunden bis zu einem % Jahr)
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— Leistungsspektrum (Hoffithrung, Vorfithrung, Selbsttétigkeit der Besucher, Mitarbeit
und Einbindung in den Betriebsablauf, Verpflegung, Unterkunft)

— Wahl der Zielgruppe (Alter, Zweck des Aufenthaltes)

— Vorhandensein notwendiger Ressourcen (AK-Besatz, Investitionen fiir Unterkiinfte,
Aufenthalts-, Sanitdr- und Wirtschaftsrdume)

Die Ausgangssituation des Betriebes, insbesondere die beim Einstieg in die Einkommens-
kombination vorhandenen Ressourcen, bestimmen den Verlauf der Entwicklungslinie fiir
den Betriebszweig ErlA. Die Abbildung 8 zeigt potenzielle Entwicklungslinien.

Input

Entwicklungslinie bei
der Angebotsgestaltung

Output

AK-Besatz: gering
Investitionen: sehr gering

(1) Fiihrungen auf dem Hof, in der
Flur, im Garten und Wald

Aufwandsentschadigung bis
geringer Einkommensbeitrag

2 2 2 2

AK-Besatz: zeitweise hoch
Investitionen: gering

(2) Hoffeste und einmalige
Aktionen mit Programm

Geringer bis mittlerer
Einkommensbeitrag moglich

2 2 2 2

AK-Besatz: mittel
Investitionen: gering

(3) Halb- bis Eintagesprojekte
zu einem Themenbereich

Aufwandsentschidigung bis
mittlere Einkommensbeitrag

2 2 2 2

AK-Besatz: mittel bis hoch
Investitionen: mittel

(4) Halb- bis Eintagesprojekte zu
verschiedenen Themenbereichen

Erhebliches Neben-
einkommen méglich

2 2 2 2

AK-Besatz: hoch
Investitionen: mittel

(5) Jahresbegleitende Projekte zu
verschiedenen Themenbereichen

Erhebliches Neben-
einkommen méglich

Abb. 8: Entwicklungslinien fiir den Betriebszweig Erlebnisorientierte Angebote auf dem

Bauernhof
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Anbieter, die bereits beim Einstieg in den Betriebszweig iiber eine umfassende Infra-
struktur wie Aufenthalts-, Sanitér-, Wirtschaftsriume und Unterkiinfte (z. B. Seminarbau-
ernhof) verfiigen und/oder entsprechendes paddagogisches Know-how mitbringen, durch-
laufen die Schritte auf der Entwicklungslinie sehr schnell.

Betriebe mit wenig Ressourcen werden sich entlang der Schritte (1) bis (5), ggf. auch bis
(6), mehr oder weniger langsam entwickeln. Es dauert bis zu 5 Jahre, bis erkennbar ist, ob
sich ein Betriebszweig erfolgreich etabliert. Betriebsbezogen ist es durchaus moglich, be-
stimmte Schritte zu liberspringen (z. B. Schritt 2). Manche Anbieter, die sich z. B. auf
Fiithrungen spezialisiert haben, bleiben in ihrer Entwicklung bei Schritt 1.

Selbstverstindlich kann die Angebotspalette eines Anbieters mit hohem Diversifizie-
rungsgrad auch alle/mehrere Angebote beziehungsweise Schritte der Entwicklungslinie
gleichzeitig beinhalten.

Beim Input sind in Abbildung 8 Angaben zum erforderlichen AK-Besatz und zum Inves-
titionsbedarf gegeben. Bei jedem dieser Angebote ist das Einhalten von Qualitéitsstandards
sowie ein professionelles Marketing flir eine positive Betriebszweigentwicklung unab-
dingbar.

Ein Erreichen von Schritt 4 und 5 auf der Entwicklungslinie ist auch durch einen ver-
gleichsweise geringen Investitionsaufwand in den meisten Betrieben mit einer durch-
dachten Angebotspolitik zu bewerkstelligen, wenn ausreichend Arbeitskapazititen vor-
handen sind.

Die Aussagen zu den Einkommensbeitrdgen in Abbildung 8 beriicksichtigen das unter
Marktbedingungen mogliche Einkommen. Betriebsintern ldsst sich das Betriebsergebnis
erhohen durch ,,Drehen an den Stellhebeln®:

—  Preis- und Angebotsgestaltung,
— reduzieren der Arbeitskosten,

— reduzieren der Fixkosten,

— reduzieren der Verbrauchskosten.

Die Wirksamkeit der einzelnen ,,Stellhebel* zur Erhohung des Betriebsergebnisses der
ErlA nimmt in der genannten Reihenfolge von oben nach unten ab [LfL, 2006a].

Im laufenden Betrieb sind die Personalkosten der entscheidende Kostenfaktor. Sie kdnnen
je nach Programm, Gruppengrofle und Betreuungsgrad bis zu 70 % der Gesamtkosten
ausmachen. Ein durchdachtes Kombinieren verschiedener Programmmodule unter den
Gesichtspunkten Kosten und Attraktivitit aus Kundenperspektive zéhlt zu den Aufgaben
eines erfolgreichen ErlA-Anbieters. Oberstes Gebot: Die gute Mischung macht’s!

24 Handlungsempfehlungen
Fiir die Politik und Verwaltung:

— Die Genehmigungen von Bauvorhaben sowie zur Umnutzung leer stehender Bausub-
stanz im AuBlenbereich sollten beziiglich der Mdglichkeiten zur Einkommenserzie-
lung, aber auch im Sinne einer Erhaltung vorhandener Bausubstanz, grof3ziigiger ge-
handhabt werden.

— Die Rechtsvorschriften bei der Existenzgriindung und im Rahmen der Lebensmittel-
verarbeitung und Verpflegung sind praxisorientierter zu gestalten und auszulegen.

— Der Betriebszweig sollte in die Agrarberichterstattung aufgenommen werden.
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— Kultusministerien und nachgeordnete Behorden sollten auBerschulische Lernprojekte
auf dem Bauernhof fordern, z. B. durch stdrkere Beriicksichtigung der Themen im
Lehrplan, Freistellung von Lehrern als Betreuungslehrer, Zuschuss fiir Kinder aus
einkommensschwachen Familien.

Fiir die Anbieter von ErlA mit Unterstiitzung durch Wissenschaft, Beratung und

Berufsstand

— Einer Existenzgriindung sollte immer eine umfassende Standortanalyse (Nachfrage,
Netzwerkpartner, Konkurrenz) und Ressourcenanalyse (Starken/Schwichen der Un-
ternehmerpersonlichkeit, der Familie und des Betriebes) vorausgehen.

— Vorhandene Ressourcen sind gezielt zu nutzen. Das Angebot sollte den betrieblichen,
familidren und regionalen Gegebenheiten angepasst werden.

— Die Alleinstellungsmerkmale des einzelnen Anbieters sind festzustellen. Sie sollten
als Wettbewerbsfaktor gezielt das unternehmerische Handeln bestimmen. Zum Pro-
gramm eines erfolgreichen Erlebnisbauern gehoren u.a. ein Schlechtwetterprogramm,
Kleingruppenarbeit, Selbsttitigkeit, Lehrplan- und Jahreszeitenbezug.

— Im Hinblick auf die Entwicklung dieses Betriebszweiges als Einkommenskombina-
tion ist eine Professionalisierung und Vernetzung der Anbieter untereinander uner-
lasslich. Dies trifft insbesondere fiir die Zielgruppen ,,Schule* und ,,Kindergarten* zu.

— Bisher fehlt eine Abgrenzung der kostenlosen Initiativen zur Imagepflege beziehungs-
weise Offentlichkeitsarbeit und zu den Angeboten, die zur Einkommenserzielung die-
nen. Zusammen mit dem Berufsstand ist eine eindeutigere Abgrenzung der Angebote
gegeniiber den Zielgruppen empfehlenswert. Ansonsten iibertragt die Zielgruppe sehr
schnell die Erwartung an ein kostenloses Programm auf die ErlA-Angebote zur Ein-
kommenserzielung.

— Die Entwicklung iiberregionaler Vermarktungskonzepte, einschlieBlich einer Vernet-
zung aller ErlA unter einer Dachmarke, ist anzustreben.

— Ein umfassendes, transparentes Qualititsmanagementsystem mit der Mdglichkeit zur
Zertifizierung der Betriebe sollte geschaffen werden.

— Beziiglich ErlA sollte eine intensive Marktforschung zu neuen Angeboten und Ziel-
gruppen betrieben werden.

Bei den ErlA gibt es kein Angebot von der Stange, sondern eine sehr grole Bandbreite an
Angebotsvarianten. Jeder interessierte Betrieb kann, gegebenenfalls mit Hilfe der Bera-
tung und einer guten Qualifizierung, ein ansprechendes Angebot entwickeln. Die heute
erkennbaren Trends lassen erwarten, dass die Erlebnisorientierten Angebote auf dem Bau-
ernhof bis zum Jahr 2020 ihre Position auf dem Dienstleistungsmarkt deutlich ausbauen
werden. Dabei wird der vertikale und horizontale Diversifizierungsgrad zunehmen.
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Podiumsdiskussion: ,,Wo sehen Sie Ihr Unternehmen im Jahr 2020¢

Direktvermarktung

Michael Holzinger
Hauptstr. 21, 89356 Konzenberg,
Tel. 08222/5820

90 ha-Betrieb mit Rinder- und Schweinehaltung, Direktvermarktung mit eigener Metzge-
rei und Gastwirtschaft

Warum haben wir diversifiziert?

1992 wurde ein eigener Schlachtraum gebaut, weil das Dorfkiihlhaus aufgelost wurde.
Zuerst wurde nur hausgeschlachtet, dann aufgrund der Nachfrage ein Laden gebaut und in
Verbindung mit dem Hausmetzger alle drei Wochen geschlachtet. Die Einrichtung war
einfach, und das Wissen war mager. Aber es war gutes Kundenpotential da, obwohl wir in
einer Dorfgegend wohnen. Nach meiner Landwirtschaftlichen Ausbildung lernte ich noch
Fleischer.

Wir liegen in einer zentralen Dorflage und die Rinderhaltung ist nicht mehr erweiterbar.
Die Alternative war: Aussiedeln um Rinderhaltung zu erweitern oder etwas anderes ma-
chen. Deshalb haben wir den Schwerpunkt auf die Vermarktung gesetzt.

Meine Einschiitzung zur Entwicklung unseres Unternehmens bis 2020

Da wir gerade alle Umbauten und Erweiterungen abgeschlossen haben, wollen wir jetzt
die Produktion und den Verkauf auf eine volle Auslastung der Kapazitit voran treiben. Da
der Transport und die Personalkosten fiir Spezialisierte Betriebe immer teurer wird, sehe
ich fiir die Zukunft eine gute Chance, mit unserem breiten und sehr flexiblem Angebot am
Markt zu bestehen.

Meine Visionen fiir die Zukunft unseres Unternehmens

Einen Betrieb der immer noch zukunftsfdhig ist und sdmtliche momentanen, durch Bauten
und Umbauten bedingte, Belastungen neutralisiert hat. Eine gliickliche Familie die vom
eigenen Betrieb Leben kann.
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Personen im
Unternehmen

Michael Holzinger, 25 Jahre,
Landwirtschaftsmeister, Metzgermeister, Betriebswirt (HWK)

Vater, 57 Jahre,
hilft mit in Landwirtschaft (35 %) und Metzgerei (15 %),
auflerdem Biirgermeister der Gemeinde Haldenwang (50 %)

Mutter, 55 Jahre,
hilft mit in Laden und Gastronomie (80 %), Haushalt (20%)

Lehrling (Landwirtschaft)

Praktikantin, hilft mit in
Direktvermarktung (70 %), Haushalt (20 %),
Landwirtschaft (10 %)

Landwirtschaft

Haupterwerbsbetrieb

50 Fleckvieh-Milchkiihe mit w + m Nachzucht
Laufstall, Offenfrontstall, Fischgratenmelkstand
méinnliche Tiere (Ochsen), sowie ein Teil der weibliche Nach-
zucht fiir die eigene Vermarktung

30 Mastschweine (Schwébisch Hall) mit Auslauf

55 ha Acker: Vielgliedrige Fruchtfolge mit Weizen, W-Gerste,
W-Raps, Silomais, Kleegras, Kornererbsen, Petersilie, iiberwie-
gend Mulchsaatverfahren, minimaler Einsatz von chem. Pflan-
zenschutz

35 ha Griinland (80 % 5 Schnitte)

,,Verbrauchernahe* Fiitterung ausschlielich mit hofeigenen Futter-
mitteln (Gras, Mais, Weizen, Gerste, Kornererbsen und Voll-
milch), Zugabe nur von Viehsalz

Einkommens-
kombination

Direktvermarktung von Fleisch und Wurst mit eigenem Laden

Metzgerei mit eigener Schlachtung
- nur selbsterzeugte Rinder, Schweine aus eigener Produktion
und aus der ndheren Umgebung (max. 8 km)
- Qualitatsfleisch, Hausmacherwaren, Raucherwaren, breites
Wurst- und Wiirstchensortiment
- Partyservice, Platten und Geschenke.

Gastwirtschaft
- gut biirgerliches Essen, Zutaten aus eigener Produktion
beziehungsweise landw. Produkten aus der Region
- Festsaal fiir 250 Personen, weitere Rdume fiir 18, 60 und
70 Géste
- Eventveranstaltungen, Tagungen, Feierlichkeiten
- Catering.
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Urlaub auf dem Bauernhof

Luise Rieger
Weber-Hof
Schneeharding 7, 84378 Dietersburg,
www.weber-hof.de

Der Weber-Hof ist ein kleiner landwirtschaftlicher Nebenerwerbsbetrieb mit Diversifizie-
rung in ,,Urlaub auf den Bauernhof™. Mein Mann ist au3erlandwirtschaftlich berufstétig.

Mit dem Urlaub auf dem Bauernhof haben wir 1996 begonnen. Wichtige Beweggriinde
waren, dass

ich Freude am Umgang mit Gésten, mit Menschen {iberhaupt, habe,
die Familie das mitgetragen hat,

wir auf diese Weise unseren Betrieb weiterfiihren konnten, an dem uns sehr gelegen ist,
der aber mit herkdmmlicher Landwirtschaft unwirtschaftlich gewesen wire.

Die momentane Auslastung der Wohnungen ist gut.

Das macht uns auch zuversichtlich fiir die Zukunft. Natiirlich arbeiten wir daran, unseren
Gisten, ihren Anspriichen entsprechend, den besten Rahmen fiir ihren Aufenthalt am Hof
zu bieten (Gesundheit, Sauna usw.). Ein weiteres Zukunftsprojekt ist ,,Wellness aus dem
Bienenvolk®.

Personen im Luise Rieger, 48 Jahre,

Unternehmen Krankenschwester, Meisterin der landlichen Hauswirtschatft,
macht unter Mithilfe der Mutter den Haushalt und den Betriebs-
zweig Urlauf auf dem Bauernhof

Herbert Rieger, 49 Jahre,
Krankenpfleger,
Hauptberuf: leitende Position als Krankenpfleger, ganztags

Kinder, 10 und 22 Jahre

Landwirtschaft |kleiner Nebenerwerbsbetrieb
4 ha Griinland,
Pferde, Hasen, Ziegen, Bienen als ,,Streicheltiere® fiir die Giste

Einkommens- | Urlaub auf dem Bauernhof,
kombination 3 Ferienwohnungen, 2 Appartements

85 % Auslastung
65 % der Gaste sind Seminargéste, 35 % Urlauber

Qualitdtsmanagement-System
4-Sterne-Betrieb

Besonderheiten |Sprecherin der Netzwerkgruppe ,,Rottaler Gesundheitshofe beim
Netzwerk ,,EINFACH GESUND - AUF BAYER. HOFEN*
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Hauswirtschaftliche Fachservices/Partyservices

Barbara Stanglmair
Willertshauser Str. 2, 84072 Reichertshausen,
www.hwf-bayern.de

Warum haben wir diversifiziert?

Unser Hopfenbaubetrieb im Vollerwerb bietet relativ wenig Zeit fiir Einkommensnischen.
Die Initiative der staatlichen Landwirtschaftsberatung vor mehr als zehn Jahren sich mit
hauswirtschaftlichen Dienstleistungen und Partyservice eine Erwerbskombination aufzu-
bauen, motivierte mich mitzuhelfen, das Image und Prestige der Hauswirtschaft zum Teil
im Ehrenamt, aber auch als Provisionsgeschéft zu verbessern. Mein besonderes Anliegen
ist dabei, den Stellenwert hauswirtschaftlicher Berufe dem Image der Handwerksberufe
anzundhern.

Da die Preisschwankungen auf dem Hopfenmarkt vergleichbar sind mit dem Aktienmarkt,
sind die regelméfBigen Einnahmen durch die Vermietung eines Doppelhauses betriebswirt-
schaftlich fast notig.

Meine Einschiitzung zur Entwicklung unseres Unternehmens bis 2020?

Wenn der Hopfenbaubetrieb als Vollerwerbsbetrieb weitergefiihrt werden soll, muss die
Hopfenanbauflidche auf circa 30 ha ausgedehnt werden. Diese Entscheidung steht im Rah-
men der Hofiibergabe an.

Mein Einkommen aus der Tatigkeit des HWF-Freising wird in Zukunft gleich bleiben,
weil nicht mehr Zeitkapazititen zur Verfiigung stehen.

Unsere Zukunftsvision:

Voraussichtlich wird in Zukunft unser altester Sohn, der Landwirtschaft studiert hat, den
Betrieb im Voll- oder Nebenerwerb weiterfithren nach der Entscheidungsphase. Beim Ne-
benerwerb wiirde der sehr arbeitsaufwendige Hopfen verpachtet werden. Die Ackerfliache
und den Wald konnte er dann neben dem Beruf weiter bewirtschaften. Die Entscheidung
unseres Sohnes wollen wir betriebswirtschaftlich beratend mittragen.

Im Unternehmensbereich HWF/Partyservice will ich als Vorsitzende des Verbandes
HWF-Organisationen in Bayern e. V. noch einige Jahre die Geschéftsfithrung fortfiihren.
Besonders forcieren mdchte ich dabei die Einfiihrung des Qualititsmanagements nach
DIN EN ISO 9001:2000 in den HWEF/Partyservices auf Kreis- und Landesebene mit an-
schlieBender Zertifizierung.
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Personen im
Unternehmen

Barbara Stanglmair, 56 Jahre,
Ausbildung als Kauffrau,
Meisterin der ldndlichen Hauswirtschaft

Stefan Stanglmair, 60 Jahre,
Landwirtschaftsmeister

Stefan Stanglmair jun., 31 Jahre, voraussichtlich Hofnachfolger
Dipl. Agraringenieur
derzeit berufstitig als Hopfeneinkdufer im In- und Ausland

Zwei weitere erwachsene Kinder sind berufstdtig auBerhalb der Land-
wirtschatft.

Landwirtschaft

Hopfen- und Ackerbaubetrieb im Haupterwerb
60 ha, davon 20 ha Hopfen, 25 ha Acker, 15 ha Wald

Ausbildungsbetrieb, bisher wurden 30 Auszubildende und Prakti-
kanten ausgebildet.

Im Friihjahr und Herbst werden bis zu 10 polnische Saisonar-
beitskrifte beschaftigt.

Der Betrieb wird in der 12. Generation gefiihrt und ist fast 400
Jahre alt. Voraussichtlich wird unser Sohn Stefan den Hopfen-
baubetrieb libernehmen.

Einkommens-
kombination

Aufgaben im HWF Freising:
Logistik und Management bei groBeren Projekten auf Provisi-
onsbasis
Das Einkommen wird in Zukunft gleich bleiben, weil nicht mehr
Arbeitskapazitit verfligbar ist.

Aufgaben im Verband HWF-Organisationen in Bayern e. V.:
Aufgaben als Vorsitzende eines Dachverbandes mit 65 HWF /
Partyservices als Mitglieder auf Landkreisebene (z. B. Abschluss
von Tarifvertragen mit den Krankenkassen), insgesamt werden
circa 850 Unternehmerinnen vertreten.

Auf Wunsch der Mitglieder werde ich die Tétigkeit gegen eine
Aufwandsentschidigung weiterfiihren.

Besonderheiten

Griindungsmitglied und Vorsitzende des HWF-Freising
Griindungsmitglied und Vorsitzende des Verbandes HWF-Organisati-
onen in Bayern e.V.
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Erlebnisorientierte Angebote

Josef Hartmann
Stettenhof 10, 89426 Mddingen,
www.stettenhof.de

Warum haben wir diversifiziert?

Unser Hof hat eine absolute Alleinlage und bietet somit optimale Voraussetzungen fiir
diese Einkommenskombination. Begonnen haben wir 1990 mit der Vermietung an Ver-
eine (Ubernachtung, Selbstverpflegung). Ein wesentlicher Grund, weshalb wir 2000 ver-
starkt auf das zweite Standbein gesetzt haben, waren gesundheitliche Probleme. Ab die-
sem Zeitpunkt haben wir auch Vollverpflegung angeboten.

Meine Einschiitzung zur Entwicklung unseres Unternehmens bis 2020

Nachdem wir verschiedene Zielgruppen (Vereine, Gruppenreisende, Familien, Schulklas-
sen) mit unserem Angebot ansprechen, schauen wir recht zuversichtlich in die Zukuntft.
Die Wochenenden und Ferientermine sind meist voll belegt mit Selbstversorgern wie Mu-
sikvereinen, Fu3ballmannschaften usw. Die Schulklassen kommen unter der Woche, so-
dass wir insgesamt hohe Belegzahlen erreichen.

Das neue Standbein ,,Lernort Bauernhof* braucht noch ein bis zwei Jahre, bis wir voll
ausgelastet sind. Sollte sich dieser Betriebszweig weiter positiv entwickeln, miissen wir in
anderen Bereichen wie Hochzeiten und Betriebsfesten Abstriche vornehmen oder Fremd-
personal einstellen.

Meine Visionen fiir die Zukunft unseres Unternehmens

Die Hofnachfolge ist gesichert. Unser Sohn hat seine auBBerlandwirtschaftliche Tatigkeit
aufgegeben und arbeitet als Erlebnisbauer.

Durch den Lernort Bauernhof erhoffen wir uns fiir die Zukunft 300 Belegtage und mehr
im Jahr. Wir miissen die Angebote in diesem Bereich noch erweitern und verfeinern. Un-
ser Ziel ist es, weitere Schlechtwetterprogramme und spezielle Winterprogramme zu ent-
wickeln. Durch gezielte Investitionen, wie Schulungsraum, Schulkiiche und Schulwerk-
statt soll unser Angebot noch attraktiver werden und helfen, Zeit einzusparen und die Ar-
beit mit den Besuchern zu erleichtern.

Der Autbau einer Direktvermarktung und die Ausweitung der Landwirtschaft wire denk-

bar und sicherlich auch rentabel, aber mangels Arbeitskriften im Moment nicht durch-
fithrbar.
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Personen im
Unternehmen

Josef Hartmann, 55 Jahre,
Landwirtschaftsmeister, Qualifizierung zum Erlebnisbauer

Ingrid Hartmann, 49 Jahre,
Berufsfachschule fiir Hauswirtschaft

Martin Hartmann, 26 Jahre, Hofnachfolger
ausgebildet als Verwaltungsfachangestellter,
Qualifizierung zum Erlebnisbauer und zum Natur- und Land-
schaftsfiihrer, z. Z. landw. Lehre

weitere Kinder 14 und 20 Jahre

Aufgabenverteilung:
Josef u. Martin H.: Planung, Organisation und Durchfiihrung von
ErlA
Ingrid H.: Gasteverpflegung, Unterkiinfte, Biiro

Landwirtschaft

Nebenerwerbsbetrieb
0,5 ha Acker, 6,5 ha Griinland, 1,8 ha Wald, 18 ha LN verpachtet

8 Schwibisch Haéllische Schweine, 20 Bergschafe, Esel, Pferde,
Ponys, Ziegen, Hiihner, Génse, Stallhasen

Einkommens-
kombination

Raumvermietung im Bereich Tourismus und Freizeit (z.B. Sport- und
Musikgruppen)

Hoffeste, Geburtstagsfeiern, Weihnachtsmarkt

Erlebnisorientierte Angebote: Lernort Bauernhof
vorrangig (jahresbegleitende) Mehrtagesprojekte mit Unterkunft
und Verpflegung fiir Schulklassen,
Eintagesangebote fiir Kindergirten
Programm-Beispiele: ,,Die Kartoffel, eine tolle Knolle“, ,,Vom
Korn zum Brot“, Rund um’s Ei®, ,,Biber*

Entwicklungsschritte:

1987: Kauf des Stettenhofs (landw. Betrieb mit ehemaligem
Ausflugslokal)

1990: Beginn der Vermietung an Vereine (16 Betten, Zeltplatz)

1991: Anlage eines Sportplatzes (FuB3ballfeld)

1996: Ausbau der Ubernachtungsméglichkeiten auf 62 Betten

2000: Stadelausbau: Veranstaltungsraum, Sanitidranlagen,
GroBkiiche

2005: Lernort Bauernhof — Angebote fiir Schulklassen

Mitgliedschaft

Erster Vorsitzender der Interessengemeinschaft Lernort Bauernhof
Mitglied der Bundesarbeitsgemeinschaft Lernort Bauernhof
Mitglied der GEH (Archehof)
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Vegetationspflege iiber den MR

Hubert Sontheim
Am Ulrichsbichl 4, 82346 Machtlfing,
Tel: 08157/9963494

Warum haben wir diversifiziert?

Nach der Lehre wurde ich vom Geschéftsfiihrer des MR angesprochen, ob ich nicht Zeit
und Lust hétte als Bauhelfer fiir den MR tétig zu werden. Ich hatte Spa3 daran und konnte
nebenbei sehr viel Erfahrung sammeln und so wurde es immer mehr ein willkommener
Zuerwerb, um sinkende Preise in der Landwirtschaft auszugleichen. Als im MR die Griin-
pflege GmbH gegriindet wurde und ich immer wieder Probleme mit der Bandscheibe hat-
te, ,,wechselte® ich zu den Griinpflegern. Zusammen mit einem Berufskollegen pflegen
wir nun als Team iiberwiegend Friedhofe aber auch private Anlagen. Als 2003 mein Vater
verstarb und Landwirtschaft und Zuerwerb arbeitsméfig nicht mehr zu schaffen waren,
entschieden wir uns fiir einen Stallneubau und fiir den Beibehalt der Griinpflege als zwei-
tes Standbein.

Meine Einschiitzung zur Entwicklung unseres Unternehmens bis 2020

Nachdem mit den neuen Laufstall die Arbeit am Hof wesentlich vereinfacht wurde und
mein Kollege und ich als Team gut harmonieren, die Auftragslage gut ist und die Arbeit
Spall macht, denke ich, dass wir fiir uns den richtigen Weg eingeschlagen haben.

Meine Visionen fiir die Zukunft unseres Unternehmens

Ein steigender Milchpreis, dass Investitionen fiir die Landwirtschaft von der Landwirt-
schaft getragen werden kdnnen, mein Sohn den Betrieb {ibernimmt und auch noch eine
Zukunft als Landwirt hat. Und dass unsere Gesundheit die Doppelbelastung weiterhin
mitmacht.
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Personen im Unterneh-
men

Hubert Sontheim, 39 Jahre,
staatl. gepriifter Wirtschafter fiir Landbau,
Landwirtschaft und Griinpflege

Gabriele Sontheim, 43 Jahre,
Steuerfachangestellte, Haushalt

3 Kinder zwischen 10 und 15 Jahren

Oma (pflegebediirftig)

Landwirtschaft

Haupterwerbsbetrieb

38 Fleckviehkiihe mit weiblicher Nachzucht im Laufstall
(seit 2006)

31 ha Griinland, 7 ha Kleegras, 5,5 ha Wald,

7 ha Streuwiesenpflege

Einkommenskombination

Griinpflege iiber den MR

Seit 21 Jahren Zuverdienst iiber den MR, zunichst als
Bauhelfer, seit 15 Jahren ausschlieBlich Einsatz in der
Griinpflege, liberwiegend Friedhofspflege
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