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Direktvermarktung — Einschitzungen und
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Zusammenfassung

Direktvermarktung nimmt in der landwirtschaftlichen Wertschopfungskette einen steigen-
den Stellenwert ein. In vorliegender Untersuchung wurden Studierende der Hochschule fiir
Agrar- und Umweltpddagogik befragt, wie Sie zur Direktvermarktung stehen und welche
Kompetenzen Sie fiir Thre zukiinftigen Schiiler*innen und Klient*innen als wichtig erach-
ten. Die Direktvermarktung wird insgesamt als duflerst zukunftstrichtig eingeschitzt. In der
schulischen Ausbildung sollen dafiir neben den fachlichen Inhalten auch Sozialkompetenzen
und die Personlichkeit gestarkt werden.

Schlagworte: Regionalentwicklung, Landwirtschaft, Kundenanforderungen, Kompetenzen,
Direktvermarktung

Abstract

Farmer-to-consumer direct marketing nowadays takes a more important place in the agricul-
tural adding value than before. In this study, students of the University College for Agrarian
and Environmental Pedagogy were surveyed about their opinion to the topics of direct mar-
keting and which skills might be further necessary for their pupils or clients. That farmer-
to-consumer direct marketing is one of the important themes of the future is a result of the
study. As a conclusion of this, it seems to be important for the education to train social skills
and personality as well as specialized agriculture knowledge.

Keywords: area development, customer requirements, skills, direct marketing

1. Direktvermarktung in Osterreich

Unter Direktvermarktung versteht man grundsitzlich, dass landwirtschaftliche
Erzeugnisse (Urproduktion oder Veredelung) von Landwirt*innen direkt an den
Kunden verkauft werden. Fiir den Bauern bedeutet dies eine hohere Wertschopfung,
da viele Stufen tiber Zwischenhdndler und Héndler, die alle ihren Gewinnanteil
beanspruchen, entfallen. Aulerdem kann der Landwirt/die Landwirtin seine/ihre
Produkte so gestalten, wie er es fiir richtig halt und muss sich nicht nach den Vor-
gaben des Handels richten. Dem entgegen entsteht ein hoherer Aufwand durch den
Verkauf. Fiir die Kunden bedeutet die Direktvermarktung die Moglichkeit, regionale
Produkte zu erwerben, die im Handel oft gar nicht verfiigbar sind. Dariiber hinaus
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haben die Kunden den Mehrwert, mit den Produzenten direkt in Kontakt zu treten,
die Produktionsbedingungen vor Ort zu sehen und, wie im Kapitel 2.4.2 zur Kun-
denintegration noch besprochen wird, auch die Méglichkeit, direkt Feedback und
Ideen einbringen zu kénnen. Eine direkte Kommunikation ohne Marktforschung ist
moglich. Die gekauften Produkte haben fiir viele Konsumenten*innen eine héhere
Bedeutung als genormte Massenware aus dem Supermarkt. Die Konsument*innen
bekommen fiir die Produzent*innen wieder ein Gesicht, Wiinsche werden nach-
vollziehbar und driicken sich nicht mehr nur in bloflen Statistiken aus.

Die Formen der Direktvermarktung sind vielfaltig. Vom Verkauf einzelner Pro-
dukte direkt aus der Produktionsstitte oder von Straflenstinden iiber Hofliden
und Standen auf dem Bauernmarkt bis hin zu Selbstbedienungsangeboten gestalten
die Landwirte ihren Verkauf (Angebotsform und Zeiten des Angebots) nach ihren
individuellen Gegebenheiten.

Wirtschaftlich gesehen, ist die Direktvermarktung bereits fiir 35,5 % Betriebe in
Osterreich eine zusitzliche Einkommensquelle (Kirner, Payrhuber & Prodinger,
2018, 28), die die Existenz vieler osterreichischer Landwirt*innen sichert und dem
gegensteuert, dass landwirtschaftliche Produktion immer mehr zur Industrie wird.
Die Direktvermarktung hat so auch eine 6kologische Funktion, da kleinere Betriebe
mit hohem Qualitdtsanspruch nachhaltiger produzieren konnen als Grofibetriebe.
(Umweltbundesamt und BM fiir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit, 2004,
11)

An dieser Stelle muss man sich auch die Frage stellen, was Mittel und was Ziele
sind. Sind Direktvermarktung und damit verbundene Einkommenschancen fiir die
Landwirtschaft das Ziel oder vielmehr ein Mittel fiir die 6konomisch-6kologischen
Ziele wie Erndhrungssouveranitit, Regionalitidt und Nachhaltigkeit. Betriebliche
und volkswirtschaftliche Zugénge schlieflen einander hier aber nicht aus, vielmehr
lassen sich durch politische und einzelbetriebliche Mafinahmen Synergieeffekte
erzielen, die betriebliche und gesellschaftliche Vorteile mit sich bringen.

2. Kompetenzen und Strategien

Die Frage nach einer erfolgreichen Direktvermarktung verlangt die Beschéftigung
mit Strategien und den dafiir erforderlichen Kompetenzen. Generell ist die Direkt-
vermarktung so heterogen, dass es nicht die eine Strategie gibt, sondern fiir ver-
schiedene Modelle und Betriebe die entsprechende(n) Strategie(n). Demnach wird
im Folgenden auf einzelne Komponenten eingegangen, die fiir Direktvermarktung
als wichtig erscheinen, und nicht auf fertige Strategien. Dazu zéhlen neben den
fachlichen Qualifikationen der Produktion und Verarbeitung auch das Unterneh-
mertum und die Personlichkeit der Landwirtin/des Landwirts, die in Kombination
fiir eine gelingende Direktvermarktung verantwortlich sind.

Hohere land- und forstwirtschaftliche Schulen sind ebenso wie land- und forst-
wirtschaftliche Fachschulen dafiir ausgerichtet, ihre Schiilerinnen und Schiiler auf
qualifizierte selbstindige Tétigkeiten der Land- und Forstwirtschaft inklusive der
vermittelten Spezialbereiche vorzubereiten. Es wird berufliche Handlungskompe-
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tenz mit den vier Kompetenzfeldern Fachkompetenz, Personale oder Selbstkom-
petenz, Sozialkompetenz sowie Methodenkompetenz erworben. (Forstner-Ebhart,
Haselberger & Friewald, 2014, 10). Im Studium an der BOKU, an einer landwirt-
schaftlichen Fachschule oder an einer anderen landwirtschaftlichen Ausbildungs-
stitte konnen diese noch vertieft, spezialisiert und ergénzt werden. Weiterbildungs-
angebote vom ldndlichen Fortbildungsinstitut LFI und privaten Anbietern sowie
landwirtschaftliche Beratung der Kammern vervollstindigen das Qualifizierungs-
angebot. Informelle Weiterbildung, die Sozialisation am eigenen Betrieb und der
Austausch mit Kolleg*innen sind ebenfalls wichtige Bausteine der personlichen
Kompetenzentwicklung einzelner Landwirt*innen.

2.1 fachliche Qualifikation

Die Moglichkeiten, sich fachliche Qualifikationen anzueignen, sind vielfiltig. Zumeist
steht die Erfahrung vom elterlichen Betrieb am Anfang. Einschlagige schulische und
universitdre Ausbildungen bauen auf dieser auf. Dazu kommen je nach individuel-
lem Interesse der Landwirt*innen vielfiltige formelle (Erwachsenenbildung, Bera-
tung) und informelle (Kollegen, Fachzeitschriften) Angebote, die die Kompetenzen
von Urproduktion und Verarbeitung vertiefen und verfeinern.

2.2 Unternehmertum

Haufig unter dem Begriff des Entrepreneurship bekannt, steht Unternehmertum
fiir alle Anforderungen, die ein*e Unternehmer*in erfiillen muss, um sein Unter-
nehmen wirtschaftlich gut zu entwickeln. Dazu zéhlen Eigenschaften wie visionéres
und kreatives Denken ebenso wie Durchhaltevermégen und der Mut, Entscheidun-
gen zu treffen und umzusetzen. Fiir Direktvermarkter*innen bedeutet es neben den
richtigen betriebswirtschaftlichen Entscheidungen wie Preisgestaltung, Investitio-
nen oder Personalentscheidungen auch, mogliche Marketinginstrumente auf den
eigenen Betrieb anzuwenden bzw. umzulegen. Auf Markenidentitit und Erlebnis
sowie Kundenintegration und Kommunikation wird hier ndher eingegangen, da sie
veranschaulichen, wie mit einfachen Strategien ein gutes betriebliches Gesamtbild
vermittelt werden kann.

2.2.1 Markenidentitdt und Markenimage

Jede Marke steht fiir ein Biindel an Merkmalen (Burmann, Meffert & Feddersen,
2007, 4), das durch die Marke transportiert wird und fiir den Kunden ein Verspre-
chen darstellt. Damit dieses entsprechend kommuniziert werden kann, miissen sich
alle beteiligten Personen dessen bewusst sein, wofiir ihre Marke steht. Welche Werte,
Eigenschaften und Leistungen sind mit der Marke verbunden? Dieses gemeinsame
Bewusstsein, welches ein Versprechen darstellt, muss ,,auflen gerichtet in ein klares,
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fiir die Zielgruppe verstandliches und verhaltensrelevantes Markennutzungsver-
sprechen und innengerichtet in ein darauf abgestimmtes Markenverhalten umge-
setzt werden.“ (Burmann, Meffert & Feddersen, 2007, 11)

Osterreichische Landwirt*innen haben per se ein gutes Image (LFI Osterreich,
2021, 14), was fiir den einzelnen Direktvermarkter einen Startvorteil bedeutet, denn
»bereits elementare Wahrnehmungsprozesse werden massiv vom Vorwissen iiber die
Marke beeinflusst (Bless, Greifeneder & Wanke, 2007, 33) Am jeweiligen Direktver-
markter liegt es, dieses fiir seine eigene Marke zu nutzen, fiir den Kund*innen klar
erkennbare Botschaften und Informationen auszusenden, die eine klare Erwartung
entstehen lassen, die dann auch entsprechend erfiillt oder tibertroffen wird.

2.2.2 Markenerlebnisse

War der Einkauf von Konsumgiitern frither meist rein auf den Nutzenaspekt
beschrénkt, wird heute oft ein Erlebnisaspekt integriert. (Schulze, 2000, 58 ff) Erleb-
nisse lassen sich It. Kilian (2007, 360) ,,als individualisierte Ereignisse verstehen,
die in der Gefiihls- und Erfahrungswelt der Konsumenten entstehen® Die Direkt-
vermarktung hat oft viele Moglichkeiten, diesen Mehrwert beim Einkauf zu bieten.
Dieser kann von Besichtigung von Anbau und Produktion tiber Verkostungen bis
hin zu Streicheltieren fiir Kinder gehen. Fiir den Anbieter gilt es, die passenden
Méglichkeiten fiir den eigenen Betrieb zu finden und umzusetzen, um den Kunden
einen Erlebnismehrwert zu bieten.

2.3 Werthaltung

Werthaltungen beschreiben, was einem Individuum oder einer Gesellschaft
etwas wert ist. Aus soziologischer Sicht sind Sie als Orientierungsrahmen fiir das
menschliche Handeln und soziale Zusammenleben zu verstehen. Dabei nehmen
Werthaltungen Einfluss auf die Motiv- sowie Einstellungsbildung von Individuen
(Forstner-Ebhart & Payrhuber, 2013, 266). Im Zusammenhang mit der Direktver-
marktung landwirtschaftlicher Produkte, sind davon Vor- und Einstellungen aller
am Prozess beteiligten Akteure (Anbieter*innen, Stakeholder*innen, Aus- und
Weiterbildner*innen ebenso wie Konsument*innen) betroffen.

2.4 Konsument*innen

Theorien der Wirtschaftspsychologie zeigen die vielschichtigen Faktoren auf, die
fiir 6konomisches Handeln von Konsument*innen verantwortlich sind. Dazu geho-
ren personliche, kulturelle, situative und 6konomische Gegebenheiten. (Kirchler,
2003, 15) Wissen um diese Faktoren und Kenntnis iiber die eigene (potentielle)
Zielgruppe(n) verbessern die Erfolgschancen von Direktvermarkter*innen und
sollten entsprechen in der Aus- und Weiterbildung sowie bei der Beratung bertick-
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sichtigt werden. Ein*e Unternehmer*in, der/die seine/ihre Kund*innen versteht,
kann sein Angebot entsprechend gestalten und kommunizieren. Kundenintegration
ermoglicht eine Einbeziehung der Kundenwiinsche in die Unternehmensentwick-
lung. Eine Win-Win-Situation fiir Kunden und Unternehmen.

2.4.1 Konsument*innenverhalten

Eine Vielfalt von Modellen geben Einblick in das duf8erst heterogene Konsumver-
halten der Konsument*innen. Verschiedenste Aspekte sind fiir die Kaufentschei-
dung verantwortlich. Zu Qualitdt, Preis und Auswahl kommen soziale, hedonis-
tische, personliche und 6kologische Motive, die den Kauf beeinflussen (Reisch &
Scherhorn, 2005, 181).

Zu den sozialen Aspekten zihlen soziale Anerkennung durch den Kauf oder
den Besitz von Dingen. Bei der Direktvermarktung wiéren soziale und 6kologische
Aspekte kombiniert, da es gesellschaftlich en vogue ist, auf die Nachhaltigkeit von
Produkten sowie die Stiarkung der regionalen Wirtschaft zu achten.

Zu den personlichen Aspekten zahlen kompetenter Konsum (Personen erleben
sich beim Kauf als kompetent), expressiver Konsum (ermdglicht eine positive Selbst-
wahrnehmung) und hedonistischer Konsum (Wiinsche werden erfillt) (Reisch &
Scherhorn, 2005, 182). Auch diese lassen sich beim Direktvermarkter*innen erfiil-
len, wenn die Kunden mit dem positiven Getiihl, die richtige Kaufentscheidung
getroffen zu haben, den Kaufprozess beenden. Dieses entsteht durch eine gute Ver-
kaufssituation, den Erhalt der gewiinschten Ware und dem Bewusstsein, verantwor-
tungsvoll gekauft zu haben. Wird so ein aktives Bediirfnis befriedigt, Wohlbehagen
und Zufriedenheit ausgeldst, entsteht Marken- oder Firmentreue (Kirchler, 2003,
118). Die Kundin/der Kunde kommt wieder.

2.4.2 Kundenintegration

Die Direktvermarktung ist in vielen Bereichen durch einen besonders intensiven
Kundenkontakt gekennzeichnet und dadurch fiir Innovationen durch Kundenin-
tegration pradestiniert wie Reichenwald, Thl und Seifert (2005, 149) vorschlagen.
Sie gehen dabei tiber klassische Marktforschung hinaus und stellen die Frage ,,ob
Kunden nicht sogar als Innovationsquelle, als aktiver und kreativer Partner im
Innovationsprozess angesehen werden kénnen.“

Informationen, wie sie die klassische Marktforschung liefert, werden bei der
Direktvermarktung durch eine entsprechende Kundenkommunikation generiert.
Dazu gehoren Kundenerwartungen und Zufriedenheitsbewertungen beim Kauf-
prozess und Bewertung nach dem letzten Kauf. , Innovative Bediirfnisse, Ideen
und Konzepte, die den Charakter von impliziertem Wissen auf Seiten einzelner
Kunden aufweisen, werden nicht erfasst.“ (Reichwald, Thl & Seifert, 2005, 149)
Diese konnen niederschwellig durch Gespriche herausgefunden werden. Es gibt
bei der Direktvermarktung jedoch auch verschiedene Moglichkeiten, diese zu
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intensivieren. Wo das Marketing oft mit Laborsituationen arbeitet, in denen (poten-
tielle) Kunden probieren und agieren diirfen, haben Direktvermarkter*innen oft
Moglichkeiten vor Ort mit ihren Kunden zu agieren und Veranstaltungen, die
ohnehin zum Programm zahlen, fiir diese Kundenintegration zu nutzen. So kann
man bei Verkostungen Kochkurse etc. gezielt Wiinsche erfahren aber auch Ideen
der Kunden aktiv in die Entwicklung einflieflen lassen. Der Kunde wird so zum
Wertschopfungspartner.

Der Nutzen fiir den Kunden entsteht einerseits intrinsisch durch den Spaf$ und
die Kreativitatsentfaltung bei der Gestaltung und andererseits extrinsisch durch
die Erwartung eines neuen Produktes nach ihren Wiinschen. Datfiir reicht oft ein
Brainstorming von einzelnen Kunden, das effektiver ist als oft falschlich vermutet
ein Gruppenbrainstorming. (Maier, Jonas & Frey, 2005, 160). Eine Marketing Aktion
von McDonalds beruht auf diesem Prinzip: Jeder konnte Vorschldge fiir Burger
einsenden und drei davon wurden ausgewéhlt und waren dann fiir einen Monat
unter den Namen der Ideengeber im Verkauf. Dieses Vorgehen kann sich der/die
Direktvermarkter*in zunutze machen, indem er Kunden gezielt nach ihren Ideen
befragt, Ideen auswéhlt, zum Verkauf anbietet und von weiteren Kunden (z. B. mit
Kostproben) bewerten lasst.

3. Befragung

Fiir diese explorativ angelegte Studie, zur Erfassung der Studierendenhaltung in
Bezug auf landwirtschaftliche Direktvermarktung, wurde ein quantitativer Frage-
bogen erstellt. Drei Forschungsfragen beleuchten den Einfluss von Alter, Geschlecht
und Werthaltung auf die Einstellung beziiglich Direktvermarktung.

3.1 Erkenntnisinteresse

In vorliegender Studie wird der Frage nachgegangen, wie Studierende der Hochschule
fiir Agrar- und Umweltpidagogik die Entwicklung der Direktvermarktung in Oster-
reich grundsitzlich einschitzen und welches Wissen und welche Kompetenzen von
den Studierenden, den zukiinftigen Landwirtschaftslehr*innen und -berater*innen,
fiir Landwirt*innen als wichtig erachtet werden, um als Direktvermarkter*in erfolg-
reich zu sein. Diese Kenntnis dieser Einstellung dient als Basis fiir weitere Studien,
in denen die Vermittlung von, fiir die Direktvermarktung relevanten, Kompetenzen
im Unterricht oder in der Beratung untersucht werden.

3.2 Forschungsfragen

In den Forschungsfragen 1 und 2 werden die demographischen Merkmale Alter
und Geschlecht, die bei diversen sozialwissenschaftlichen Fragestellungen haufig
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zum Erklarungswert beitragen, mit der Sicht auf die Kunden in Zusammenhang
gebracht. Geschlechter- und Alterseffekte konnen so eingeschitzt und gegebenen-
falls in der Lehre berticksichtigt werden.

FF1: Unterscheiden sich jiingere und éltere Studierende, wie wichtig sie die
den Kundenkontakt und die Integration von Kunden bewerten?

FF2: Unterscheiden sich mannliche und weibliche Studierende hinsichtlich
der Einschitzung von Kundenwiinschen, die sie beim Direktvermark-
ter befriedigen wollen? Einstellungen werden auf Basis der individuel-
len Werthaltungen gebildet. In Rahmen dieser Studie soll untersucht
werden, wie stark ihr Einfluss auf die Bewertung von Direktvermark-
tung ist.

FF3: Gibt es einen Zusammenhang zwischen der Werthaltung der Studie-
renden und ihren Einstellungen beziiglich der Direktvermarktung?

3.3 Methode und Stichprobe

Die Befragung wurde mittels dynamischen Online-Fragebogens mit der Software
»Survey Monkey*“ August/September 21 durchgefiihrt. Studierende der Fachrich-
tung Agrar- sowie Umweltpadagogik der Hochschule fiir Agrar- und Umweltpéda-
gogik wurden per Mail zur Umfrage eingeladen. Drei Wochen nach der Einladung
wurde ein Reminder verschickt. Von 475 verfligbaren Mailadressen konnten 361
Mails zugestellt werden. Daraus wurden 126 beantwortete Fragebogen in die Aus-
wertung aufgenommen. Das entspricht einer Ausschopfung von 35 %. Oktober/
November 21 wurde die Stichprobe um die Studienbeginner ergéinzt. Ziel war, diese
Gruppe zu erfassen, bevor Einfliisse durch die Hochschule sichtbar werden. Aus 150
vollstindig zustellbaren Mailadressen konnten 70 beantwortete Fragebogen gene-
riert werden. Eine Ausschopfung von 46,67 %. Von der Ausschopfung abweichende
Beantwortungszahlen bei einzelnen Fragen sind teilweise in der Filterfithrung und
teilweise in der Nichtbeantwortung von nicht verpflichtenden Antworten begriin-
det. Ausgewertet wurde mit SPSS 27.

4. Ergebnisse
4.1 Beschreibung der Stichprobe

Geschlecht und Alter:

Die Verteilung zwischen weiblichen (55), ménnlichen (18) und diversen (1) Befrag-
ten ist weiblich dominiert. 10 Befragte haben ihr Geschlecht nicht angegeben. Die
weiblichen Befragten sind mit einem Schnitt von 28,2 Jahren (SD 7,86) etwas jiinger
als die ménnlichen mit 33 Jahren (SD 9,6). Es zeigt sich, dass die dlteren Studieren-
den eher bereit waren an der Umfrage teil zu nehmen als die jiingeren.
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Studiengiinge:
Alle aktuell laufenden Studienginge wurden bei der Erhebung berticksichtigt, wobei
eine Person ihren Studiengang nicht angegeben hat.

(]

e

s~ [

Studiengang u;? S e
(T a (=]

T =

[G]

AP 60 46 23,6 23,7
UP 60 11 56 57
ABB 240|AP 240 37 19,0 19,1
UBB 240 | UP 240 24 12,3 124
ABB 240 berufsbegleitend 32 16,4 16,5
MA - AP 23 11,8 11,9
MA - UP 3 1,5 1,5
ich habe mein Studium an der HAUP bereits abgeschlossen 13 6,7 6,7
ich habe mein Studium an der HAUP abgebrochen 5 2,6 2,6
Gesamt 194 99,5 100,0

Tabelle 1: Ich studiere im Studiengang ...

Landwirtschaftlicher Bezug:

Erwartungsgemaf} haben die Studierenden an der Hochschule fiir Agrar- und
Umweltpddagogik zu einem sehr hohen Anteil landwirtschaftlichen Bezug. 88 % der
befragten Studierenden weisen zumindest eine Nihe zu einem landwirtschaftlichen
Betrieb auf, bei 71,5 % haben Eltern, Grofleltern oder Verwandte einen landwirt-
schaftlichen Betrieb.
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Ja, ich bin auf einem landw. Betrieb aufgewachsen. 88 45,1 55,7
nein, aber meine GroBeltern oder andere Verwandte bewirtschaften
. . 25 12,8 15,8
einen landw. Betrieb
nein, aber ich habe sonstige Néhe zu einem landw. Betrieb 26 13,3 16,5
nein, ich habe keinen Bezug zu einem landw. Betrieb 19 9,7 12,0
Gesamt 158 81,0 100,0

Tabelle 2: Sind Sie auf einem landwirtschaftlichen Betrieb aufgewachsen?
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Werthaltung:

Die Werthaltungen der Befragten wurden mit dem Test von Schwartz (1992), in der
Version mit 21 Items, erhoben und mit der Formel von Strack, Gennerich & Hopf
(2008) berechneten. Schwartz bildete 1992 erstmals ein 2-dimensionales Wertemo-
dell, das auch von der ESS (European Social Survey) verwendet wird. Im Modell
von Schwartz stehen die beiden Hauptachsen orthogonal zueinander und haben an
der Ordinate die Auspriagungen Self-Transcendence/Self-Enhancement und an der
Abszisse die Auspragungen Openness to change/Conservation. Durch die Einfii-
gung weiterer Unterachsen ergeben sich zehn Segmente. Im Gegensatz zu Schwartz
werden bei Strack und Hopf (2008) keine festen Sektoren in den Wertekreis ein-
gefligt, es wird vielmehr davon ausgegangen, dass ein grenzfreier Raum vorliegt,
ein euklidischer Raum, in dem sich die Werte, anhand der empirischen Verteilung,
anordnen. Die eingezeichneten Achsen sind somit nicht als starre, undurchdringli-
che Abgrenzungen zu verstehen, sondern dienen vielmehr der Strukturierung des
Wertekreises. Auch hier stehen beide Achsen orthogonal aufeinander, wobei die
Ordinate als Auspragungsmerkmale Universalistische Werte/Ego-zentrische Werte
hat und die Abszisse die Auspragungen Selbstbestimmungswerte/Traditionswerte
hat. Als Folge dieser Achsenanordnungen ergeben sich (siehe Abbildung 1) vier
Werte-Segmente, die von rechts oben im Uhrzeigersinn gezdhlt, wie folgt benannt
sind: 1. Prosoziale Werte, 2. Sicherheitsorientierte Werte, 3. Hedonistische Werte
und 4. Tolerante Werte.

Universalistische Werte

prosoziale
Werte

hedonistische
Werte

auamsuonipes |

Selbstbestimmungswerte

Egozentrische Werte

Abbildung 1: Der Wertekreis in Modifikation nach Strack und Hopf (2008).
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Das Fadenkreuz zeigt den Osterreichschnitt. Wie zu erwarten positionieren sich
die Studierenden vermehrt links oben im toleranten Sektor (Forstner-Ebhart &
Payrhuber, 2013, 173) Wer einen Lehr- oder Beratungsberuf ausiiben will, tendiert
grundsitzlich verstarkt in Richtung der universalistischen und selbstbestimmten
Werte (Sektor IV: tolerante Personen). Diese toleranten Personen kennzeichnet
unter anderem eine ausgepragte Neugier, das Streben Weisheit erlangen und fremde
Menschen verstehen zu wollen (Strack, Gennerich & Hopf, 2008, 95).

Tolerante Prosoziale
4 - Personen Personen
o
) o 0o
& o
o
2 Y ° o
8 00 00|45 o
(o' [e]
®° 8 Po
© 0 0 o

%04 (]
°8 lo o ~
o o @g o o
o e} o%
® o
S o o (]
2 . o
Sicherheits-
-4 | Hedonistische orientierte
Personen Personen
-4 -2 0 2 4
Osterreich - Zentriert Formel: &_05

Abbildung 2: Positionierung der Studierenden im Wertekreis (n = 154).

4.2 Einstellung zur Direktvermarktung

Die Frage nach der Wichtigkeit von Direktvermarktung fiir die osterreichische
Landwirtschaft konnte auf einem Schieber stufenlos zwischen ,,sehr wichtig“ und
»iberhaupt nicht wichtig® bewerten. Diese wird mit einem Mittelwert von 13,3
(SD 16,5) als sehr wichtig eingestuft, wobei 0 die hochste Zustimmung und 100 die
stiarkste Ablehnung bedeuten. Lediglich 6 Ausreifier finden die Direktvermarktung
unwichtig. Vergleicht man Studierende, die bereits seit 2020 oder langer an der
Hochschule studieren mit den Studienbeginner*innen 2021, zeigt sich kein Unter-
schied in der Relevanzeinschitzung (Abbildung 3).
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Frage: Wie wichtig erachten Sie die Direktvermarktung insgesamt fiir die dsterrei-
chische Landwirtschaft?

100
80

60 o

Beginner 21 Studierende vor 21

Abbildung 3: Einschétzung der Relevanz von Direktvermarktung: Beginner vs. Studierende (n = 180).

Besonders geeignet erscheinen den Befragten Produkte mit hohen Standards der
Tierhaltung (MW = 1,28/SD = 0,65) und Spezialititen, die nicht im Supermarkt
erhiltlich sind (MW = 1,63/SD = 0,82), auch fiir besonders frische Ware wird die
Direktvermarktung als gut geeignet eingeschitzt (MW = 1,77/SD = 1,13). Fir
besonders giinstige Ware werden die Erfolgschancen eher méflig eingeschétzt
(MW = 3,08/SD = 1,23). Auch hier ist die Einschitzung der Studierenden mit der
der Beginner*innen 21 nahezu ident (Abbildung 4).

Produkte, die mit hohen
Standardsin der Tierhaltung
produziert werden (zB.:
Freilandhaltung bei Huhnern,
ganzahrige Weidehaltung bei
Rindern, etc.)

Spezalitaten, die nicht im
Supermarkt erhaltlich sind {zB.:

GemUseraritaten, besondere
Kase, besondere Chutneys, etc.)

besonders frische Ware

«=@==Beginner 21

Studierende vor 21
Ware, die glinstiger alsim

Supermarkt verkauft wird —ge 53 Mt

Abbildung 4: Fiir Direktvermarktung geeignete erscheinende Produkte (eigene Darstellung, n = 181).

115



Die beiden erstgenannten Produktgruppen, denen die hochsten Erfolgschancen
zugeschrieben werden, sind gleichzeitig diejenigen, die auch eine entsprechende
fachliche Ausbildung benétigen. Besonders hohe Standards der Tierhaltung miissen
so umgesetzt werden, dass die Produktion dennoch rentabel bleibt. Die Produktion
von Spezialitdten braucht ausreichendes Wissen iiber die jeweiligen Produktions-
verfahren inklusive aller Bestimmungen und dem entsprechenden Hygiene- Ver-
packungs- und Lagerungswissen. Eine gute Grundausbildung und spezialisierte
Weiterbildungen sind hier die Basis fiir einen zielgerichtete Beratung.

4.3 Einschdtzung der benétigten Kompetenzen und Erfolgsfaktoren

Die folgenden Items sollten danach bewertet werden, wie wichtig sie fiir eine gelin-
gende Direktvermarktung sind. In der Darstellung Tabelle 3 sind die Ergebnisse
nach dem Mittelwert der Einschédtzungen absteigend sortiert. ,, Motivation, Interesse,
und Freude®, ,,Freude am eigenen Produkt®, ,,Kontaktfreudigkeit“ und das ,,Gespiir
fiir Kundenwiinsche® werden dabei mit Mittelwerten von 1,13 bis 1,25 als duf3erst
relevant erachtet. Diese lassen sich als Eigenschaften des Unternehmers zusammen-
fassen, die hier als besonders wichtig erachtet werden. ,,Mut“ sowie ,,Ausdauer und
Durchhaltevermogen®, die hier mit Mittelwerten von 1,38 und 1,41 auch als sehr
wichtig bewertet werden, lassen sich ebenfalls zu den Personlichkeitseigenschaften
zdhlen. Dazwischen sind an flinfter Stelle die ,,Unternehmerischen Fihigkeiten und
das betriebswirtschaftliche Know-how* (MW = 1,4) gereiht, das ebenfalls als beson-
ders wichtig erachtet wird. ,,Kontaktfreudigkeit und Interesse fiir Kunden“ (MW =
1,25) und ,,Gespiir fiir Kundenwiinsche (MW = 1,39) werden mit den Rangpldtzen
drei und fiinf dhnlich wichtig eingestuft wie die personlichen Eigenschaften des
Direktvermarkters. Dies korrespondiert mit den Forderungen der Wirtschaftspsy-
chologie, Wiinsche und Verhalten von Kund*innen (vgl. Kap. 2.4) bei allen Schritten
der Unternehmensplanung- und Umsetzung zu beriicksichtigen. Studierende (vor
21) und Beginner (21) unterscheiden sich bei der Einschatzung der Erfolgsfaktoren
kaum.

Mittelwert
STd. Abweichung

Motivation, Interesse und Freude 1,13 613

Freude am eigenen Produkt 1,19 ,695

Kontaktfreudigkeit und Interesse fiir Kunden 1,25 ,687
Mut 1,38 ,751

Gesplir fiir Kundenwiinsche 1,39 ,745

Unternehmerische Féhigkeiten und betriebswirtschaftliches Know-how 1,40 ,739
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Ausdauer und Durchhaltevermégen 1,41 ,792
Freude am Kontakt mit den Kunden 1,43 ,789
Visionen haben und leben 1,50 737
Flexibilitat 1,60 ,840
Kreativitat 1,64 ,838
Gesplir fir Marktentwicklung 1,68 ,826
Marketing und Werbung 1,70 ,855
Ressourcen (z.B. Arbeitskréfte, Kapital) 1,72 929
geeigneter Betriebs- bzw. Verkaufsstandort 1,77 ,983
Zusammenhalt in der Familie 1,77 979
Netzwerke und Austauschmdoglichkeiten 1,78 ,881
Gute Ausbildung und eigene Fahigkeiten 1,82 917
Freiraume und Entfaltungsmaoglichkeiten 1,86 ,948
Innovative Geschaftsidee 1,87 912
Rechtliches Wissen 2,02 924
Weiterbildung und Beratung 2,10 ,902

1 =sehr wichtig, 5 = liberhaupt nicht wichtig

Tabelle 3: Einschatzung von Erfolgsfaktoren fiir die Direktvermarktung (n = 173).

»Freirdume und Entfaltungsmaoglichkeiten®, ,Innovative Geschdftsideen®, ,,Rechtliches
Wissen® sowie ,, Weiterbildung und Beratung“ sind im Ranking ganz unten positi-
oniert, mit Mittelwerten zwischen von 1,86 und 2,10, erhoben auf der 5-stufigen
Skala, werden Sie aber dennoch als wichtig erachtet. Die Einschitzungen, beson-
ders der unteren Positionen weisen aber heterogenere Bewertungen, als die der
erstgerankten Items auf, was sich an den Standardabweichungen zwischen 0,881
und 0,983 zeigt.

4.4 Beantwortung der Forschungsfragen

FF1: Unterscheiden sich jiingere und dltere Studierende, wie wichtig sie die den Kun-
denkontakt und die Integration von Kunden bewerten.

Die Items beziiglich Kontaktfreudigkeit und Gespiir fiir Kundenwiinsche werden
von den jiingeren Befragten (bis 26 Jahre) mit Mittelwerten von jeweils 1,33 (erho-
ben auf einer 5-stufigen Skala; I = sehr wichtig; 5 = iiberhaupt nicht wichtig) als
sehr wichtig erachtet, die élteren Studierenden finden sie mit 1,17 und 1,2 noch
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wichtiger, der Unterschied ist aber marginal und nicht signifikant. Bei der Freude
am Kontakt mir Kunden lésst sich eine Tendenz feststellen (p = ,056). Die ilte-
ren Studierenden finden die Freude am Kontakt mit Kunden (MW = 1,2) noch
wichtiger als die jiingere Gruppe (MW = 1,55). Gepriift wurde mit dem T-Test fiir
unabhingige Stichproben, die Normalverteilung ist gegeben.

&

o g

o 5 =

= = b=

E 3 =

g 2 3

= = 5

el =

n &

hel

Item Alter n &
Kontaktfreudigkeit und Interesse fiir Kunden bis 26 Jahre | 71 1,33 816 142
ab 27 Jahre | 71 117 ,386 ,066
Gesplir fir Kundenwiinsche bis 26 Jahre | 71 1,33 777 135
ab 27 Jahre | 71 1,20 A72 ,079
Freude am Kontakt mit den Kunden bis 26 Jahre | 71 1,54 ,869 151
ab 27 Jahre | 71 1,22 490 ,082

1 =sehr wichtig, 5 = liberhaupt nicht wichtig
Tabelle 4: Erfolgsfaktoren fiir eine gelingende Direktvermarktung — Gruppenstatistiken.

Dieses Ergebnis zeigt, dass die Relevanz des Kundenkontakts und der Kundenwiin-
sche mit dem Lebensalter und damit auch mit der Lebenserfahrung leicht steigen,
obwohl er durchaus bei der jiingeren Gruppe auch sehr hoch angesiedelt ist. Die
Wichtigkeit, die diesem Thema insgesamt beigemessen wird, ist ein Indiz dafiir, dass
es sich in der Aus- und Weiterbildung widerspiegeln sollte.

FF2: Unterscheiden sich ménnliche und weibliche Studierende hinsichtlich der
Einschétzung von Kundenwiinschen, die sie beim Direktvermarkter befriedigen
wollen?

Insgesamt wird der Kundenwunsch so, eingeschatzt, dass die hohen Standards in
der Tierhaltung am wichtigsten sind (MW = 1,33). Weibliche Studierende schitzen
ihn dabei mit einem Mittelwert von 1,22 noch einmal signifikant (p = ,035) hoher
ein als Studenten mit einem Mittelwert von 1,54. Weiters wird angenommen, dass
sich die Kunden Spezialititen wiinschen (Gesamtmittelwert = 1,52) und auf beson-
ders frische Ware wertlegen (Gesamtmittelwert = 1,62). Geschlechtsunterschiede
zeigen sich dabei keine. Ware, giinstiger als im Supermarkt, wird bei einer relativ
hohen Standardabweichung von 1,33 und einem Gesamtmittelwert von 2,92, eher
wenig als erwartet eingeschatzt. Auch dabei ergeben sich keine Geschlechtsunter-
schiede. Gepriift wurde mittels Mann-Whitney-U-Test, die Daten sind metrisch,
es ist aber keine Normalverteilung gegeben.
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Geschlecht | n &

Produkte, die mit hohen Standards in der Tierhaltung weibl. 105 75,0 1,22* ,52

prodf{zmyt werd.en (zB. Frellar.1d.haltung bei Hiihnern, mannl. 52 87,0 154 96
ganzjdhrige Weidehaltung bei Rindern, etc.)

gesamt 157 1,33 1

Spezialitdten, die nicht im Supermarkt erhaltlich sind weibl. 105 | 76,7 1,46 73

(zB.: Gemiiseraritaten, besondere Kase, besondere

mannl. 51 82,3 1,66 97
Chutneys, etc.)

gesamt 156 1,52 ,82
besonders frische Ware weibl. 104 77,3 1,60 97
mannl. 52 80,8 1,68 1,04
gesamt 156 1,62 ,99
Ware, die giinstiger als im Supermarkt verkauft wird weibl. 104 | 74,7 2,81 1,34
mannl. 52 86,0 3,15 1,30
gesamt 156 2,92 1,33

*p < 0,05 signifikant, ** p < 0,01 hoch signifikant
Tabelle 5: Erfolg beim Kunden nach Geschlecht.

FF3: Gibt es einen Zusammenhang zwischen der Werthaltung der Studierenden
und ihren Einstellungen beztiglich der Direktvermarktung?

Korreliert man die Einstellungen zur Direktvermarktung mit den Werthaltungen
der Befragten, zeigt sich eine Achse, die von rechts unten (sicherheitsorientiert)
nach links oben (tolerant) geht. ,,Gut fiir die Landwirtschaft“ positioniert sich eher
mittig mit Tendenz zu Nachhaltigkeit und Toleranz. ,,Gut fiir die Nachhaltigkeit“
liegt in Richtung Universalismus und Toleranz. Signifikant ist der Zusammenhang
zwischen der Wichtigkeitseinschiatzung von Direktvermarktung fiir die Regional-
entwicklung und Selbstbestimmungswerten (r = -,245; p =,001) und universalis-
tischen Werthaltungen (r = -,199; p =,013). Der Zusammenhang wurde mittels
Pearson Korrelation gepriift, die Daten wurden dazu Z-transformiert, da Werthal-
tungen und Einschitzungen unterschiedliche auf unterschiedlichen Skalen erhoben
wurden.
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vermehrte Direktvermarktung landwirtschaftlicher Produkte...

Universalistische Werte

Tolerante Personen Prosoziale
25 ] Personen
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Egozentrische Werte

¢ = Korrelationskoeffizienten aus Z-transformierten Daten
Abbildung 5: Zusammenhang zwischen Werthaltung und Einstellung zur Direktvermarktung (n = 154).

Auch wenn die Korrelationskoeffizienten eher niedrig sind, zeigt sich doch eine
inhaltlich stimmige Tendenz. Die Universalismus-Achse steht fiir Werthaltungen
wie die Natur zu schitzen und Menschen zu verstehen. Die Selbstbestimmungs-
achse fiir Kreativitit, Neues probieren und selbst und unabhéngig Entscheidungen
zu treffen. Dass Studierende, bei denen diese Werthaltung stirker ausgeprégt sind,
eher meinen, dass Direktvermarktung gut firr die Regionalentwicklung ist, zeigt,
dass diese Ansicht mit einer Werthaltung einher geht, die Unabhéngigkeit und Selb-
standigkeit privilegiert.

5. Diskussion und Schlussfolgerungen

Die Ergebnisse dieser explorativen Studie zeigen, dass der Direktvermarktung in
Osterreich von den Studierenden der Hochschule hohes Potential fiir die Land-
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wirtschaft zugeschrieben wird. Produkte, die mit hohen Standards produziert
werden und Spezialititen werden dabei besonders hohe Erfolgschancen zuge-
schrieben. Dafiir stellt eine gute fachliche Ausbildung die Voraussetzung dar und
muss sowohl Produktion als auch Verarbeitung der Produkte umfassen. Person-
lichkeitseigenschaften wie Motivation, Freude, Interesse oder Kontaktfreudigkeiten
werden als besonders wichtig erachtet, wobei die Relevanzeinschitzung des Inte-
resses am Kunden, die Kontaktfreudigkeit und dem Gespiir fiir Kundenwiinsche
mit zunehmendem Alter noch steigen. Wichtig fiir die Ausbildung der zukiinftigen
Lehrer*innen und Berater*innen ist hier, die Kompetenz, die Personlichkeit der
Schiiler*innen entsprechend zu stirken und ihnen die entsprechende Freude und
Offenheit entwickeln zu helfen. Eine Schiiler*innenbefragung wird hier Aufschluss
iiber die Haltung der Schiiler*innen geben.

Der geschlechtsspezifische Unterschied der Einschitzung welche Produkte
besonders gut geeignet sind, zeigt, dass sowohl in der schulischen Ausbildung als
auch in der Beratung ausgleichend interveniert werden sollte. Weibliche Befragte
erachten besonders das Angebot von Produkten, die mit hohen Tierstandards
produziert wurden sowie Spezialititen, die im Supermarkt nicht erhéltlich sind,
als erfolgreicher als die ménnlichen Befragten. Hier konnte eine Verkaufs- und
Kundenanalyse Daten liefern, die die Studierendeneinschétzung validieren und
konkretisieren kdnnen.

Die Werthaltung der Studierenden zeigt einen weiteren Erklarungswert fiir die
Einschitzung der Direktvermarktungsrelevanz auf. Eine unabhangige und selbst-
bestimmte Werthaltung geht mit der Ansicht, dass Direktvermarktung die Regio-
nalentwicklung fordern kann, einher.

Der Vergleich von Beginnern und Studierenden zeigt, dass das Studium an der
Hochschule fiir Agrar- und Umweltpiddagogik nur marginale Unterschiede bei den
verschiedenen Einschdtzungen im Zusammenhang mit der Direktvermarktung aus-
macht. Die mentalen (inneren) Bilder, wie Kautt sie als Basis des Images beschreibt
(York, 2015, 14), die das Bild von der Direktvermarktung ausmachen, sind nicht
durch den Hochschulbesuch geprigt.

In einem weiteren Schritt, werden die Einschétzung der Studierenden mit den
Einstellungen von Schiiler*innen und Lehrenden, der fiir die Direktvermarktung
relevanten Fachbereiche, in Beziehung gebracht. Erste Daten, die einen aktuellen
Eindruck geben kénnen, werden bereits im Rahmen von Qualifikationsarbeiten
erhoben. Im néchsten Schritt werden die Haltungen einschldgiger Berater*innen
untersucht, um ein vollstindiges Bild des Aus-, Weiterbildungs- und Beratungspro-
zesses aufzeigen zu konnen.
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