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1. Stellenwert der Direktvermarktung in Osterreich

Wir wollen neue Betriebszweige in der land-/forstw.

Urproduktion starten 461

Wir wollen die Diversifizierung ausbauen. 886

Wir wollen die Diversifizierung einschranken oder ganz
aufgeben.

Wir wollen die Diversifizierung in etwa gleich belassen.
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n=2.618

1095
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Kirner, L., Payrhuber, A., & Prodinger, M. (2018). Land- und forstwirtschaftliche Diversifizierung in Osterreich.
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Diversifizierungszweige der Betriebe
0 200 400 600 800 1000 1200 1400

Direktvermarktung Urprodukte _ 1190
Direktvermarktung/Vermarktung 213
von be- und verarbeiteten Produkten

Kirner, L., Payrhuber, A., & Prodinger, M. (2018). Land- und forstwirtschaftliche Diversifizierung in Osterreich.

n=2.598
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n=1.232
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UP = Urproduktion | V = Verarbeitung (1 = sehr zufrieden; 5 = gar nicht zufrieden)

Kirner, L., Payrhuber, A., & Prodinger, M. (2018). Land- und forstwirtschaftliche Diversifizierung in Osterreich.
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Antell der Direktvermarktung am Einkommen

Frage: Wie viel Prozent Ihres Einkommens erwirtschaften Sie mit der Direktvermarktung (grobe Schéatzung)?
Basis: n = 655, alle Direktvermarkter, Angaben in Prozent, offene Frage, Prozentsatz erfasst.

bis 10% v. Einkommen aus DV M bis 50% v. Einkommen aus DV
M bis 100% v. Einkommen aus DV
Basis Mittel
Gesamt 2022 n=655% 33 40
Gesamt 2016 n=352 34 40
Gesamt 2010 n=156 22 59
Chart 270/272.19 | Landwirte-/Direktvermarkter-Befragung | Telefonisch (2-stufig) & online (AGR Teilnehmer) I(eyOU EST

n=1.045 BF davon n=655 DV / n=390 ohne DV | Mai 2022 | exklusiv fir Netzwert Kulinarik Marktforschung



Entwicklung der Direktvermarktung in den letzten finf Jahren

Frage: Hat die Bedeutung der Direktvermarktung ftr Ihren Betreib in den letzten 5 Jahren zugenommen, ist sie etwa

gleich geblieben oder hat sie abgenommen?
Basis: Direktvermarkter, Angaben in Prozent und als Index.

Basis Index gleich geblieben ® abgenommen

Gesamt 2022 n=655 70 I 45
Gesamt 2016 n=352 62 . 46
Gesamt 2010 n=156 59 . 61

Chart 270/272.24 | Landwirte-/Direktvermarkter-Befragung | Telefonisch (2-stufig) & online (AGR Teilnehmer)
n=1.045 BF davon n=655 DV / n=390 ohne DV | Mai 2022 | exklusiv flir Netzwert Kulinarik
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Vertriebswege: Direktvermarkter stellen sich breiter auf

Frage: Uber welche Vertriebswege verkaufen Sie Ihre Produkte?

Basis: n = 655, alle Direktvermarkter, Angaben in Prozent, Mehrfachnennungen, *2016 nicht/anders erfasst

Nennungen ungew.

Differenz zu 2016

Ab-Hof-Verkauf 582 29 12
Lieferdienst / Zustellung 241 35 17
Bauernmarkt / Markt 168 22 9
Lebensmitteleinzelhandel 212 21 7
Verkaufsgemeinschaft / Bauernladen 164 16 7
Online lber eigenen Shop 120 14 *
SB-Container/-Boxen 100 11 *
Online Gber Plattform (fremder Shop) 77 10 *
eigener Heuriger / Buschenschank 48 8 1
Verkaufsautomat 53 *
Gastro, Catering 25 *
Food Coops 40 2
Molkerei, Genossenschaft, Verband 4 0 |
Sonstiges: Adventmarkt, etc. 24
Chart 270/272.12 | Landwirte-/Direktvermarkter-Befragung | Telefonisch (2-stufig) & online (AGR Teilnehmer) I'(.e\/ClUEST
n=1.045 BF davon n=655 DV / n=390 ohne DV | Mai 2022 | exklusiv fiir Netzwert Kulinarik Marktforschung
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Prozent
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Motivation, Interesse und Freude 143 1,
Gute Ausbildung und eigene Fahigkeiten 29,9 6,4 JI
Kontaktfreudigkeit und Interesse fUr Kunden 28,1 81 1,
Ausdauer und Durchhaltevermogen 28,7 9 1,{
Zusammenhalt in der Familie 253 105 14
UnternehnjerischebFéihigkeiten und 362 10,9 1’5'
betriebswirtschaftliches know-how
Mut 27,1 | 13,5 2,
Ressourcen (z.B. Arbeitskrafte, Kapital) 34,2 18 3|
Freirdume und Entfaltungsmaoglichkeiten 34,8 19,7 2,
Innovative Geschaftsidee 39,8 T 20,4 s6 i
Marketing und Werbung 32,2 b 345 | 23,4 73 i
Weiterbildung und Beratung “ > 38,5 25,7 7,4 I
Rechtliches Wissen 27,7 > 381 | 26,5 66
Netzwerke und Austauschméglichkeiten [NCCIN Cms 32,8 T |

1 1,5 2 2,5 3 3,5 a 4,5 5

1 2 3 4 mmm5 =@=Mitelwert n=1.836
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Da sich die Diversifizierung in Osterreich
noch weiter professionalisiert und auch
ausbaut, werden in Zukunft die
Berater:innen einen hohen Wissenstand
bendtigen (Kirner, Payrhuber & Prodinger,
2018, S. 42).
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Welinert (2001, S. 28f) definiert Kompetenzen als die ,bei Individuen
verfugbaren oder durch sie erlernbare

und , um bestimmte Probleme zu losen, sowie die damit
verbundenen motivationalen, volitionalen und sozialen Bereitschaften
und Fahigkeiten, um die Problemlosungen in variablen Situationen
verantwortungsvoll nutzen zu konnen." K_/r\/?

~ Wissen
& /—

Fertigkeiten

e

Einstellungen -
und Werte

pe

.'I/\



SPEEDING UP
INNOVATION

VERNETZUNG VON
FORSCHUNG UND PRAXIS

CHANCEN FUR
REGIONALE VERSORGUNG &
DIREKTVERMARKTUNG

Direktvermarktung

Verkauf von Produkten vom Erzeuger unmittelbar an den Konsumenten ohne
Zwischenschaltung von Handels- und Verarbeitungsbetrieben. Dies bedeutet, dass
die Produkte und Dienstleistungen direkt vom Produzenten oder von der
Produzentin an den Konsumenten:in (Verbraucher:in) verkauft wird. (kerber, 2015, S. 12)

FF: Welches Wissen und welche Kompetenzen
bendtigen Landwirtinnen und Landwirte, um
Direktvermarktungsangebote entsprechend
planen und umsetzen zu kbnnen?

DVANCED P R . _.......‘
TRAINING "
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3. Landwirtschaftliche Bildung

Fachkompetenz

Personale oder
Selbstkompetenz

Sozialkompetenz

(
Berufliche

Handlungskompetenz

Methodenkompetenz

Quelle: Forstner-Ebhart, Haselberger, & Friewald, 2014, S. 9

CHANCEN FUR
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DIREKTVERMARKTUNG
methodische
Kompetenz

soziale fachliche
Kompetenz Kompetenz

personliche
Kompetenz

Vier Kompetenzfelder der professionellen Beratung
(aus Egger, et al., 2012, S 24)
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A
Wiedergeben und
Verstehen

Handlungsdimension

AB1.
Landwirtschaft und
Gartenbau

AB 2.
Gesundheit und
Soziales

AB 3.
Nachhaltigkeit und

Lebensgrundlagen

AB 4.
Kultur

Inhaltsdimension

Quelle: Kompetenzplan 2017. Forstner-Ebhart,
Haselberger, Michenthaler, & Faistauer, 2017, S. 14)



Ausbildung und
Fahigkeiten

Unternehmerische
Fahigkeiten

Marketing und Werbung

Rechtliches Wissen

Kontaktfreudigkeit und
Interesse fur Kunden

Zusammenhalt in der
Familie

Netzwerke und
Austauschmaoglichkeiten

Motivation, Interesse und
Freude

Ausdauer und
Durchhaltevermogen

Visionen haben und leben
Flexibilitat
Kreativitat
Gespur fur

Marktentwicklung

Freirdaume und
Entfaltungsmoglichkeit

Ressourcen(einsatz)

Weiterbildung und
Beratung

Marketing und Werbung

Innovative
Geschéaftsideen
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Gestaltungskompetenz: Probleme losen::::::

* Retrospektive Strategien: bestehende, bewahrte Hypothesen

* Prospektive Strategien: Informationen und Fakten => (kreative)

Zukunftshypothesen

* Probleme erkennen
* Schlussfolgerungen lber wechselseitige Abhangigkeiten

* Entscheidungen treffen
 Resilienz



Was oraucnan Lancdwirtinnan?

[
~N

*  Motivation
*  Kommunikation
* Resilienz

personliche Voraussetzungen

Kontrolliberzeugung
Innovationsgeist

Kompetenz
* Verkaufsstrategien planen und umsetzen
* auf Marktentwicklung reagieren

* Produktentwicklung
Kund*innenkommunikation

Wissen
Urproduktion
Veredelung

Lagerung
Unternehmensfiihrung
Marketing
Verkauf/Hygiene
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Eltern/

Peers
GrolReltern

Kinder und Jugendliche

1. Instanz

Vernetzung

2. Instanz
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/ Schule
Betrieb Kolleg innen /
Landwirt¥®in :

Kammer
—‘T"”"
=LA
Wissen und Konnen

Flache * Familie = fachlich
Gelande a® -  betriebswirtschaftlich
Gebadude vl = marketing
Vertrage . Vorstellungen
Mitarbeiter Al Einstellungen

Motivation



Wie wichtig erachten Sie die Direktvermarktung insgesamt ftir die dsterreichische Landwirtschaft?

100
‘ Mittelwert = 13,3
s : Std.-Abw. = 16,501
a1 80
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sehr wichtig (= 0) bis véllig unwichtig (= 100)
20 Payrhuber, A., & Prodinger, M. (2022). Direktvermarktung - Einschatzungen und Erwartungen zukinftiger landwirtschaftlicher Lehrer*innen und Berater*innen. Zeitschrift

fir Agrar- und Umweltpadagogische Forschung, BAND 4: Von griinen Lernorten bis zur Direktvermarktung , S. 105 - 123.



