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Brot von Kunden kamen. ,, Klar, unser Boden-
seeobst lduft immer. Doch das bietet jeder
hier an’, stellt die 48-jahrige Bduerin fest.

Wie wichtig ein iiberzeugendes Produkt-
sortiment ist, um sich abzuheben, unter-
streicht Dr. Hermann Gabele, Leiter des
Landwirtschaftsamtes im Bodenseekreis. Mit
iiber 200 Direktvermarktern ist dieses Ein-
kommensstandbein in seinem Dienstbezirk
besonders stark vertreten, so stark wie sonst
nur in den baden-wiirttembergischen Bal-
lungsrdaumen um Stuttgart, Heilbronn, Frei-
burg und Offenburg. Nicht von ungefihr,
denn die industriestarke Region weist eine
relativ hohe Bevolkerungsdichte mit kauf-
kriftigen Bewohnern auf. Dazu kommt ein
florierender Tourismus, der zusatzliche Kau-
fer in die Region bringt, die im Urlaub gerne
das Einkaufserlebnis Hofladen nutzen.

Trotz guter Standortbedingungen sollte vor
einem Einstieg in die Direktvermarktung das
mogliche Marktpotenzial niher abgeklopft
werden, rit Gabele. Dabei spielt das Produkt-
sortiment eine Rolle. So ist bei verderblichen
Lebensmitteln der Einzugsradius fiir einen
Hofladen deutlich kleiner als bei haltbaren, da
erstere haufiger nachgekauft werden miissen

und weite Wege auf Dauer fiir solche Produk-
te nicht unbedingt in Kauf genommen wer-
den. Anhand der im Einzugsgebiet wohnen-
den moglichen Kunden und iiber deren Pro-
Kopf-Verbrauch lisst sich ein Absatzpotenzial
zumindest grob abschitzen, erldutert Gabele.

Kontaktfreudig und innovativ

Eine ausreichende Zahl méglicher Kunden ist
aber noch lingst kein Erfolgsgarant. Wich-
tigster Faktor fiir einen florierenden Hofladen
ist die Personlichkeit, die ihn leitet. ,,Sie muss
kontaktfreudig und innovativ sein, fachliche
Kenntnisse und wirtschaftliches Denken mit-
bringen und ein Organisationstalent haben®,
nennt Irmgard Hofmann gleich eine ganze
Liste an notigen Eigenschaften. Die Mitarbei-
terin am Landwirtschaftsamt Bodenseekreis
berit interessierte Betriebe, die sich iiber Di-
rektvermarktung ein zweites Standbein auf-
bauen mochten. Dabei sind mogliche Forde-
rungen, die es von staatlicher Seite gibt, zu-
nichst zweitrangig.

Am Anfang steht vielmehr die Entwicklung
eines geeigneten Konzepts, Dazu werden die
betrieblichen Gegebenheiten besprochen, die
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Aus kleinen Anféngen heraus ist der Hofladen von Monika und Christoph Steffelin in Ittendorf gewachsen und zu einem Betriebsstandbein geworden.
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Arbeitskriftesituation beleuchtet und bauliche
Maoglichkeiten untersucht. ,,Daraus entwickeln
wir dann ein Konzept, auf dessen Basis die
Wirtschaftlichkeit kalkuliert wird", erldutert
sie die Planung. Trigt das Konzept, kénnen
Kauf, Bau oder Modernisierung von Gebiu-
den sowie technischen Einrichtungen unter
Umstdnden iiber das Agrarinvestitionsforder-
programm (AFP), Teil B Diversifizierung, ge-
fordert werden. Allerdings sind dabei gewisse
Vorgaben zu erfiillen. Neben der nachgewiese-
nen Wirtschaftlichkeit iiber ein Investitions-
und Marketingkonzept muss die fachliche
Qualifikation belegt sein. Das Investitionsvo-
lumen muss mindestens 20.000 Euro betragen.
Auflerdem sind Einkommensgrenzen zu be-
achten. Gewihrt wird ein Zuschuss in Hohe
von bis zu 25 Prozent, maximal 200.000 Euro.

Der Weg der meisten Hofliden verlief je-
doch auf anderen Pfaden. Aus kleinen Anfin-
gen heraus wuchsen sie im Laufe der Jahre mit
der steigenden Nachfrage. Ein Beleg dafiir ist
der Hofladen von Familie Steffelin in Ittendorf
unweit von Markdorf. ,Eigentlich hatte ich ge-
dacht, ich heirate, bekomme Kinder, helfe mei-
nem Mann im Obstbau und betreibe allenfalls
einen kleinen Hofladen, so wie ich ihn von zu



8 | THEMADER WOCHE | DIREKTVERMARKTUNG

21.2016 BWagrar

BWagrar 21.2016

Hause kannte mit Eiern, Apfeln, Milch und
unseren Schnipsen’, erinnert sich Monika
Steffelin. Als ihr dann in einem Quittenjahr
von Berufskollegen Quittensaft angeboten
wurde, begann sie mit ihrem Schwiegervater
an einem Quittenlikér zu experimentieren.
«[Das war Pionierarbeit Anfang der 90er Jahre,
machte Spafd bis hin zum Entwerfen hitbscher
Etiketten’, erzihlt sie. Der Erfolg, den sie damit
bei ihren Kunden erzielte, spornte an, berichtet
die 46-jihrige Hauswirtschaftsmeisterin riick-
blickend, die sich in ihrer Abschlussarbeit be-
reits mit einem Hofladen-Projekt befasst hatte.

Mit Pioniergeist ans Werk

Parallel dazu galt es fiir den 30 ha grofien
Obstbaubetrieb nach schweren Hagelschiden
nach zusitzlichen Einkommensstandbeinen
zu suchen, um das Risiko zu streuen. Damit
begann der Aufbau von Ferienwohnungen,
der forcierte Einstieg in die Direktvermark-
tung {iber die Beschickung von Bauernmirk-
ten und der Umbau der alten Schnapsbrenne-
rei in ein schmuckes Brennereihiusle, wo
Busgruppen verkostigt werden. Der anfingli-
che Hofladen mit seiner rund 25 m* groffen
Verkaufsfliche nahm sich noch bescheiden
aus, wurde zu Beginn der 1990er-Jahre auch
cher belichelt denn als zukunftstrachtige Ein-
kommensalternative gesehen. Doch es sollte
anders kommen.

Die Mund-zu-Mund-Werbung wirkte, die
Stammkundschaft wuchs. Schnell wurde der

Verkaufsraum zu klein und es wurde zweimal
erweitert. Vor gut zehn Jahren fiel dann die
Entscheidung, in die ehemalige Scheune einen
modernen, lichtdurchfluteten Hofladen einzu-
bauen. Den alten Ladenraum funktionierten
Steffelins zur Backstube um, in der tiglich
frisch Bauernbrot und Brotchen gebacken wer-
den - ein Angebot, das bei Kunden groflen Zu-
spruch findet. Gleichzeitig nutzte sie die grofe-
re Ladenfliche zur Einrichtung einer Sitzgele-
genheit mit liebevoll restaurierten Tischen und
Stithlen, die zum Verweilen einladen. Auf Vor-
anmeldung bietet sie dort Frithstiick an. Besu-
cher konnen aber auch bei einer Tasse Kaffee
den selbstgebackenen Kuchen genieBen.

LQualitdt, Flair und Freundlichkeit, das
sind unsere Triimpfe", betont sie und hebt auf
das Einkaufserlebnis fiir Hofladenbesucher
ab. Eine weitere Besonderheit ist die Moglich-
keit, alle Produkte vor Ort zu verkosten. Mit
einem Lebensmittelladen, der einfach nur die
Produkte ins Regal stellt, kinne man das nicht
vergleichen. ,Wenn Qualitit und Service
stimmen, spielt der Preis nicht mehr die ent-
scheidende Rolle”, erlebt sie im Umgang mit
ihren Kunden. Trotz grofierer Verkaufstliche
stammen nach wie vor rund drei Viertel der
Produkte vom Betrieb. Beim Zukauf, ob Kriu-
terpesto, Honig, Wurst oder Nudeln, legt die
Hauswirtschaftsmeisterin Wert darauf, dass
alles aus der Region kommt.

Allerdings fordert solch ein Niveau auch
Einsatz. Lingst haben Steffelins, deren Hofla-
den - mit bedingt durch das Tourismusange-

1 Beraten interessierten Hofladenbesitzer: Dr. Hermann Gabele und
Irmgard Hofmann vom Landwirtschaftsamt. | 2 Dekoration in Gie-
rers Hofladen trégt zur Wohifiihlatmosphére bei. | 3 Schon ge-
schmiickter Eingangsbereich zieht Kunden an. | 4 Mit der Ver-
marktung von selbst gebranntem Schnaps nahm Steffeling Hofla-
den seinen Anfang. Heute findet sich in dem modern eingerichteten
Laden eine breite Palette edler Spirituosen. | Foros: Werner-Grann

bot auf dem Hof - die ganze Woche gedffnet
ist, Personal angestellt. Sechs Minijobberinnen
unterstiitzen Monika Steffelin. Dass der Hofla-
den nicht direkt an der Bundesstrafle liegt,
sondern nur tiber einen kleinen Abstecher zu
erreichen ist, sei zwar bedauerlich. Ein wirkli-
ches Handicap ist das aber nicht. ,, Immer wie-
der hire ich von Kunden, welch schéner Laden
sich wenige Meter abseits der Strafle verbirgt”,
freut sie sich {iber das Lob fiir das zusitzliche
Einkommensstandbein, das mittlerweile ein
wichtiger Faktor im Betriebseinkommen ist.

Nicht jeder Laden lauft

Doch lingst nicht jeder Hofladen liuft. ,Weni-
ger als ein Fiinftel der Hofliden tragen mehr
als 50 Prozent zum Betriebseinkommen bei®,
warnt Dr. Gabele vor iiberzogenen Erwartun-
gen fiir dieses zweite Standbein. Daneben sind
betriebswirtschaftliche Aspekte zu beachten.
Fiir angemessen hilt er einen Stundenlohn von
mindestens 12,50 Euro. ,Wer in der Landwirt-
schaft aber mehr verdient, muss auch in der
Direktvermarktung héhere Zahlen ansetzen”,
unterstreicht er. Als weitere Erfolgsfaktoren
nennt er eine gute Verkehrsanbindung sowie
eine ansprechende Bausubstanz.

Mit letzterem kann das Bauern-Lidele von
Antonie und Josef Gierer auf jeden Fall punk-
ten. Der mit viel Liebe zum Detail umgebaute
ehemalige Bullenstall ist schon von auflen ein
Blickfang. ,Kunden wollen auch etwas fiirs
Auge haben. Die kleinen Dinge rechts und

links der Regale erfreuen die Besucher®, be-
tont die Biuerin und will dabei ihr Faible fiir

eine kreative Dekoration nicht verhehlen.

Dabei war es urspriinglich nicht ihr Ziel, ei-
nen Hofladen zu betreiben. , Eigentlich begann
alles mit verhagelten Erdbeeren von meinem
Bruder, der Absatz suchte. Da unser Betrieb an
der Durchgangsstrafe lag, habe ich das tiber-
nommen", erklirt sie riickblickend. Es lief und
mit diesem Erfolg im Riicken startete sie den
Verkauf der eigenen Obstprodukte vom 20 ha
groflen Betrieb, zunichst in einem Provisori-
um aus Grofkisten. Eine zunehmende Zahl
an Kunden lief den Betriebszweig wachsen bis
vor zehn Jahren das heutige ,Lidele” gebaut
wurde. Dabei bezog sie den Wirtschaftskon-
trolldienst in ihre Planungen mit ein, um auf
der sicheren Seite zu sein, was Marmeladeko-
chen oder die Teigzubereitung betrifft.

Saisonales Angebot

Das Standardsortiment erginzt die Obstbiu-
erin mit saisonalen Produkten, was Kunden
lockt. Dabei braucht sie sich iiber mangelnden
Zulauf keine Sorgen zu machen. Von Schul-
kindern bis zu Rentnern - Kaufer aller Alters-
klassen finden sich in ihren Verkaufsriumen
und das ohne bislang groff in Werbung inves-
tiert zu haben. Doch eines hat sie sich fest vor-
genommen: Neben einer neuen Homepage
will sie kiinftig soziale Medien wie Facebook
nutzen, um einen noch direkteren Draht zu
ihren Kunden zu haben. | we w



