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Zusammenfassung

Die vorliegende Studie befasst sich mit Hoffesten landwirtschaftlicher Direktvermarkter im
Okologischen Landbau. Ziel der Arbeiten war es, Hoffeste im Hinblick auf betriebswirt-
schaftliche und marktbezogene Aspekte zu analysieren und daraus abzuleiten, welchen
Beitrag Hoffeste zu einer erfolgreichen Regionalvermarktung leisten kénnen.

Im ersten Arbeitsschritt wurden die an der Studie teiinehmenden 19 Hoffest-Veranstalter
in Bezug auf ihre Ziele in der Direktvermarktung und beziiglich der Durchfiihrung ihrer
Hoffeste personlich befragt. Dabei zeigte sich, dass die Mehrheit der Betriebe Hoffeste
zur Bindung der bestehenden Kunden ausrichtet und lediglich ein Teil der Betriebe die
Gewinnung von Neukunden explizit als Ziel ihres Hoffestes sieht. Betriebswirtschaftliche
Analysen der Hoffeste hatten bislang erst einzelne Studienteilnehmer vorgenommen.

Fur die betriebswirtschaftliche Analyse der Hoffeste wurde ein Formularsatz entwickelt
und den Betriebsleitern ausgehandigt. Anhand dessen wurden die Ausgaben fiir und die
Einnahmen wahrend des Hoffestes erfasst, ebenso die Arbeitszeiten zur Vorbereitung,
Durchfihrung und Nachbereitung des Hoffestes. Fir die Auswertung der Daten und den
Vergleich der Hoffeste untereinander wurde ein Satz von Kennzahlen entwickelt. Die
betriebswirtschaftlichen Ergebnisse zeigen, dass es eine sehr breite Streuung bezlglich
der Kennzahlen zwischen den Betrieben gibt. Ein typisches Hoffest schliel3t mit einem
Fehlbetrag von gut 2.500 Euro bzw. knapp 2 Euro pro Besucher ab. Wie dieser Betrag
bzw. diese Marketingaufwendung zu bewerten ist, hangt von den Erwartungen des
Betriebes an das Hoffest ab. Ist das Hoffest ein zentrales Element der Kundenkommuni-
kation, ist der Aufwand fir diese intensive Art des Kundenkontaktes als vergleichsweise
gering einzustufen. Dagegen werden Hoffest-Veranstalter mit einer Gewinnerwartung an
das Hoffest mit diesem Ergebnis nicht zufrieden sein. Auf welche Aufwandspositionen
und Kennzahlen Hoffest-Veranstalter achten sollten, wird als Fazit der betriebswirtschaft-
lichen Analyse formuliert. Generell ist Hoffest-Veranstaltern zu empfehlen, dass sie sich
Transparenz Uber Aufwand und Ertrag ihrer Veranstaltung verschaffen und das Ergebnis
im Hinblick auf die fir das Fest formulierten Marketingziele bewerten.

Die Ermittlung der Wahrnehmung der Hoffeste durch die Besucher erfolgte im Rahmen
von zwei Befragungen. Fir die erste Befragung wurden insgesamt 788 Besucher auf
zehn Hoffesten befragt. Die Besucher waren im Durchschnitt 45 Jahre alt und lebten mit
drei Personen in einem Haushalt, waren mehrheitlich verheiratet und hatten Gberpropor-
tional haufig einen Universitatsabschluss. Wie erwartet kam der ganz Uberwiegende Teil
der Besucher aus der Nahe (durchschnittliche Anfahrtstrecke 16 km). In den meisten
Fallen hatten die Besucher das Hoffest des Betriebes schon haufiger besucht. Die
Hoffest-Besucher konsumieren im Durchschnitt seit neun Jahren Bio-Lebensmittel und
nutzen mehrere Einkaufsstatten fir den Einkauf von Bio-Produkten. Das heilt, der
Direktvermarkter steht im Wettbewerb mit anderen genutzten Einkaufsstatten. Die
befragten Hoffest-Besucher zeigten sich insgesamt in hohem Mafle mit dem Hoffest
zufrieden, insbesondere jene, die bereits haufiger auf dem Hoffest zu Besuch waren.
Bezuglich der Wahrnehmung der Leistungsangebote der Hoffeste ergibt sich der
Schluss, dass Veranstalter neben kleineren Attraktionen grolRen Wert auf ein qualitativ
hochwertiges und vielfaltiges Produktangebot legen sollten. Die Verkostung qualitativ
hochwertiger Lebensmittel auf einem Hoffest wird von den Besuchern erwartet.

vi
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Um die langerfristigen Wirkungen des Hoffestes bei den Besuchern zu ermitteln, fand
nach circa sechs Monaten eine zweite Befragung in telefonischer Form statt. 73 Besu-
cher, die bereits an der ersten Erhebung teilgenommen und ihre Kontaktdaten angege-
ben hatten, konnten erneut befragt werden. Wie die Ergebnisse der offen abgefragten
Assoziationen an das Hoffest zeigen, kommt dem Einzelaspekt ,Essen” bei den Erinne-
rungen an das Hoffest die groRte Bedeutung zu. Dies bestatigt die zuvor beschriebenen
Besuchererwartungen an das Leistungsangebot.

Die Auswirkungen des Hoffestes auf die Direktvermarktung sollte sowohl aus Sicht der
Hoffestbesucher (Wirkung auf das Einkaufsverhalten) als auch aus Sicht der Hoffest-
Veranstalter ermittelt werden. Aus den Ergebnissen der zweiten Besucherbefragung lasst
sich insgesamt eine positive Wirkung des Hoffestes auf die Kundenbindung schlussfol-
gern. Grolere Veranderungen im Hinblick auf das Einkaufsverhalten waren dagegen
nicht nachweisbar. Aufgrund der Angaben der Betriebsleiter waren die Auswirkungen des
Hoffestes auf die Umsatze der Direktvermarktung mangels Daten nur sehr bedingt
quantifizierbar. Einige Betriebe berichteten, Neukunden bzw. Umsatzsteigerungen am
Tag des Hoffestes bzw. in dem Monat danach verbucht zu haben. Ein weiterer Teil der
Betriebe sprach von ,geflhlt mehr Kunden®. Unabhangig davon waren die beteiligten
Betriebsleiter bis auf wenige Ausnahmen mit ihrem Hoffest in recht hohem Male zufrie-
den, wobei die Wahrnehmung einer guten Atmosphare und ein gelungener organisatori-
scher Ablauf eine wichtige Rolle spielen.

Insgesamt zeigen die Ergebnisse eine hohe Individualitdt von Hoffesten auf 6kologisch
wirtschaftenden Betrieben auf. Aufgrund der Besucherwahrnehmung lasst sich sagen,
dass sie ein wirksames Kommunikationsinstrument mit hohem Glaubwirdigkeitsfaktor
und Erlebnischarakter fur die Direktvermarkter sind.

Vii
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1 Einleitung

1.1 Hintergrund und Zielsetzung des Projektes

Die Direktvermarktung von Lebensmitteln Uber Absatzkandle wie Hofladen, Wochen-
markte oder Lieferdienste bildet neben dem Fachhandel den zentralen Kern des Bio-
Absatzes. In jungerer Zeit ist die relative Bedeutung dieses Absatzkanals in der gesam-
ten Wertschopfungskette drastisch gesunken. Der Marktanteil der Direktvermarktung ist
laut ZMP von 17 % im Jahr 2003 auf knapp 10 % im Jahr 2007 gefallen. Absolut stagniert
der Umsatz bei Direktvermarktern, ein Teil hat sogar Umsatz zu Gunsten groRbetriebli-
cher Absatzkandle verloren (HAMM 2007). Erst seit 2011 wachsen die Umsatze in der
Direktvermarktung wieder deutlich mit Gber 20 % (BRAUN und LOSCH 2011).

Der direkte Absatz von Bio-Lebensmitteln hat Uber seine Bedeutung als Vertriebsweg
entscheidend zur Verbraucherndhe und zur Kundenbindung im Bio-Markt beigetragen.
Ein fir die Praxis besonders wichtiges Element war und ist dabei der direkte und stark
emotionale Kontakt zum Kunden, wie er besonders auf den vielen, von Oko-Betrieben
ausgerichteten Hoffesten stattfindet. Hoffeste sind ein idealtypisches Beispiel fiir das,
was in der Marketingforschung in den letzten Jahren als Eventmarketing hohe Beachtung
gefunden hat. Eventmarketing als Marketinginstrument zielt auf die direkte Interaktion mit
dem Verbraucher bei von Unternehmen organisierten Veranstaltungen ab, die einen
begrenzten Teilnehmerkreis mit in der Regel ausgesprochen hoher Marketingwirkung
erreichen (NICKEL 2007, HoLZBAUR 2005). Sport- und Kulturevents haben in der Vergan-
genheit stark zugenommen. In einer informationsiberlasteten Mediengesellschaft
versprechen sie eine zielgerichtete Kundenansprache.

Wahrend also fiir das Marketing von GroRBunternehmen Events weiter an Relevanz
gewinnen, deutet sich aus Gesprachen mit der Praxis an, dass Hoffeste zunehmend
seltener eingesetzt werden. Ganz offensichtlich sind viele Betriebe nicht Gberzeugt, dass
sich dieses Instrument im Marketing ,rechnet®. Es fehlt aber an belastbaren Daten, die zu
Kosten und Nutzen von Hoffesten Auskunft geben kénnten. Auch ist nichts dartber
bekannt, wie Kunden Hoffeste wahrnehmen, entsprechende empirische Studien liegen
u. W. weder national noch international vor.

Hauptziel des Projektes war es daher, Hoffeste als zentrales Marketingelement einer
regionalen Wertschopfungskette einer detaillierten Kosten-Nutzen-Analyse zu unter-
ziehen. Die Ergebnisse s zeigen spezifische Erfolgszusammenhange auf und liefern
damit wertvolle Hinweise flr die zuklnftige, erfolgreiche Durchfiihrung von Hoffesten.

1.2 Ablauf und Arbeitsbausteine

Das 19 Monate dauernde Projekt (Dezember 2009 bis August 2011) setzte sich aus vier
Arbeitsbausteinen zusammen, die inhaltlich eng verzahnt waren und aufeinander aufbau-
ten:

* Erfassung der Zielsetzungen und der Bedeutung, die das Hoffest fir die landwirt-
schaftlichen Betriebe hat. Dazu wurden bundesweit 19 Betriebe, die im Jahr 2010 ein
Hoffest durchfiihrten, im Vorfeld des Hoffestes personlich befragt.
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* Ermittlung des monetaren Gewinnbeitrages von Hoffesten. Hierzu wurde ein Formu-
larsatz entwickelt, mit dessen Hilfe die 19 Betriebe eine detaillierte Dokumentation
der mit dem Hoffest verbundenen Einnahmen und Ausgaben vornehmen konnten,
ebenso der eingesetzten Arbeitszeit.

* Ermittlung des Erfolgsbeitrages von Hoffesten zu den Marketing-Zielen der landwirt-
schaftlichen Oko-Betriebe. Zum einen wurde auf 10 der 19 Hoffeste eine Kundenbe-
fragung durchgefiihrt, um die Wirkung des Hoffestes auf Erfolgsgréften wie zum Bei-
spiel Bekanntheitsgrad des Hofes, Einstellung zu den hofeigenen Produkten oder
Wiederkaufrate zu ermitteln. Zum anderen wurde eine Dokumentation der Umsatz-
entwicklung im Zeitraum einen Monat vor bis sechs Monate nach dem Hoffest vorge-
nommen.

e Zusammenfuhrung der Ergebnisse und Ableitung von Handlungsempfehlungen zur
erfolgreichen Durchfiihrung von Hoffesten sowie Kommunikation der Studienergeb-
nisse an die Praxis. Zu Letzterem fand unter anderem ein Workshop fiir die Praxis
statt, zu dem auch alle Teilnehmer der Studie eingeladen wurden.

1.3 Projektpartner
Das vorliegende Projekt wurde von mehreren Projektpartnern getragen:

* Georg-August-Universitat Géttingen, Lehrstuhl fir Lebensmittel- und Agrarmarketing,
Prof. Dr. Achim Spiller, Dr. Nina Stockebrand als Projektkoordinatorin und wissen-
schaftliche Mitarbeiterin am selbigen Lehrstuhl, Dr. Katia Laura Sidali und Heike
Zirnsak.

* Land und Markt, ein Biro fur Marktforschung und Marketingberatung in Hamburg.
Dessen Inhaberin, Dr. Heike Kuhnert, hat zahireiche Projekte im Themenfeld Direkt-
vermarktung landwirtschaftlicher Produkte und Verbraucherverhalten beim Einkauf
von regional erzeugten Lebensmitteln durchgefihrt.

* Bioland-Beratung, Dipl. Ing. agr. (FH) und Coach Stefan Rettner. Stefan Rettner berat
seit Gber 20 Jahren Oko-Betriebe und Direktvermarkter. Sein Schwerpunkt ist die be-
triebswirtschaftliche Analyse, Optimierung und Planung von Direktvermarktungsbe-
trieben. Mit einem monatlichen Informationsdienst betreut er vorwiegend Bio-Betriebe
in Stddeutschland.

Die formale Leitung des Projektes unterlag Prof. Dr. Achim Spiller, Georg-August-
Universitat Gottingen. Die jeweilige Hauptverantwortung fiir die verschiedenen Arbeits-
bausteine war aber unter den Projektpartnern verteilt.

2 Eventmarketing und Hoffeste — ein Uberblick

2.1 Naher zum Kunden - Trends in Marketing und
Kundenkommunikation

Die Direktvermarktung von Bio-Lebensmitteln tragt zur Verbraucherndhe und zur Kun-
denbindung im Bio-Markt bei. Ein fir die Praxis besonders wichtiges Element ist dabei
der direkte und stark emotionale Kontakt zum Kunden, wie er bei Hoffesten erfolgen
kann. Das folgende Kapitel zeigt, welche allgemeinen Elemente ein gelungenes Hoffest
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ausmachen kénnen und greift dabei auf die neuere Marketingforschung und speziell auf
Studien zum Event- und Erlebnismarketing zurick.

Aufgabe des Marketings ist es, durch gezielte Aktionen auf der einen Seite die Kunden-
zufriedenheit und die Kundenbindung zu steigern und auf der anderen Seite neue
Kunden zu gewinnen. Fir diese beiden zentralen Marketingherausforderungen eines
Direktvermarkters kdnnen Hoffeste eine zentrale Rolle spielen.

Sowohl in der Marketingtheorie als auch in der Unternehmenspraxis gilt Kundenzufrie-
denheit als wichtige Voraussetzung fir den Unternehmenserfolg (HOMBURG und
BRUCERIUS 2006: 63 ff). Kundenzufriedenheit ist das Resultat eines Abwagungsprozes-
ses zwischen der Erwartung an eine Leistung (Soll-Zustand) und der Wahrnehmung einer
Leistung (Ist-Zustand) (CHURCHILL und SURPRENANT 1982: 491 f.). Werden die Kunden-
erwartungen erfillt oder Ubertroffen, entsteht Kundenzufriedenheit. Bei Nichterfiillen der
Erwartungen wird Unzufriedenheit ausgeldst. In der Kundenzufriedenheitsforschung wird
dieser Abgleich auch als Konfirmations-/Diskonfirmations-Paradigma bezeichnet
(HOMBURG 1999: 874).

Ein fur das Eventmarketing besonders relevanter Forschungsansatz zur Kundenzufrie-
denheit wurde von dem japanischen Wissenschaftler Kano entwickelt, der davon aus-
geht, dass eine Erfillung oder eine Nichterfiillung von Anspriichen des Kunden an ein
Produkt sich nicht immer in gleicher Art und Weise auf die Kundenzufriedenheit auswirkt
(KAAPKE und HUDERTZ 1999). In seinem Drei-Faktoren-Modell unterscheidet Kano zwi-
schen Basisfaktoren, Leistungsfaktoren und Begeisterungsfaktoren. Bei den Basisfakto-
ren handelt es sich um Mindestanforderungen an ein Produkt (z. B. Lebensmittelsicher-
heit), die zu Unzufriedenheit filhren, wenn sie nicht mit den Erwartungen eines Kunden
Ubereinstimmen. Die sogenannten ,Leistungsfaktoren® sind Erwartungen (z. B. Frische),
bei denen sich die Zufriedenheit des Kunden erh6ht, wenn seine Erwartungen gut erfullt
oder sogar Ubertroffen werden. Als dritten und letzten Faktor nennt Kano die ,Begeiste-
rungsfaktoren” (unerwartetes, z. B. das besondere ,Ambiente” eines Hofladen im Gegen-
satz zur Anonymitat von Supermarkten), die beim Kunden Uberproportionale Zufrieden-
heit ausldsen, bei denen aber bei Nichtauftreten auch keine Unzufriedenheit entsteht
(KENNERKNECHT ET AL. 2007). Kundenbegeisterung fihrt ggf. zu Mund-zu-Mund-Werbung
(virales Marketing) als wichtiges Element fir die Gewinnung neuer Kunden (MULLER-
HAGEDORN 1999). In dieser Kundenbegeisterung liegt eine zentrale Chance des Event-
marketings und damit auch von Hoffesten.

Kundenbindung und Neugewinnung sind jedoch mehr als nur die einmalige Zufriedenstel-
lung der Kunden und die vermeintlich darauf griindende Bereitschaft, bei einem Anbieter
zu kaufen. So wie sich Kunden entwickeln, zum Beispiel in ihren Ansichten, Vorlieben
und ihrem Konsumverhalten, so muss sich auch das Unternehmen weiterentwickeln, um
aktuell zu bleiben und die Kundenbindung langfristig aufrecht zu erhalten sowie neue
Kunden zu gewinnen (KAAPKE und DOBBELSTEIN 1999). Doch gerade auf der Angebots-
ebene sind die Signale, die die Anbieter von 6kologischen Lebensmitteln ihren Kunden
gegenuber aussenden, eher widersprichlich. In den letzten Jahren hat die Bio-Branche
immer mehr Elemente der konventionellen Lebensmittelindustrie Gbernommen, mit dem
Ergebnis, dass sie zunehmend der konventionellen Landwirtschaft ahnelt (BEST 2008),
was besonders bei den Distributionskanalen auffallig ist. Dieser Prozess, der unter der
Bezeichnung Konventionalisierung in Wissenschaft und Praxis diskutiert wird, gefahrdet
die Alleinstellung der Bio-Branche. Manche Autoren betrachten die Bio-Branche bereits
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als einen Appendix der konventionellen Lebensmittelwirtschaft (GUTHMAN 2004, HALL und
MoGYORODY 2001). Dies betrifft auch die Kommunikation mit dem Verbraucher, wenn auf
klassische Medien, auffallige Verpackungen u. a. gesetzt wird, also Instrumente, die so
auch im Marketing fiir konventionelle Lebensmittel dominieren. Innerhalb der Bio-
Branche wird deshalb zunehmend diskutiert, ob nicht starker spezifische, zur Philosophie
des Bio-Landbaus passende Kommunikationsformen gefunden werden sollten. Hoffeste
bieten vor diesem Hintergrund eine Moglichkeit, emotionale Ansprache und Alleinstellung
miteinander zu verbinden.

Ein Hauptproblem der Bio-Branche ist ihre geringe Sichtbarkeit, da es sich bei der
Okologischen Erzeugung um eine Vertrauenseigenschaft handelt, die dem Produkt nicht
anzusehen ist. Verbraucherbefragungen zeigen, dass letztlich nur wenige Konsumenten
die besonderen Spezifika von 6kologisch erzeugten Lebensmitteln kennen. Dies hat zu
einem erstaunlichen Paradox gefiihrt: Auf der einen Seite hat die Bio-Branche ,verges-
sen®, innere Eigenschaften wie z. B. Regionalitat, traditionelle Herstellungsweise, intensi-
veren Geschmack von Bio-Produkten zu kommunizieren (und dadurch die hohen Preise
von Bio-Lebensmitteln zu begriinden). Auf der anderen Seite bietet der professionelle
Lebensmitteleinzelhandel hochpreisige Premium-Produkte (Wellness Produkte, ,functio-
nalfood“-Produkte, usw.) an, die genau durch die Eigenschaften gekennzeichnet sind, die
die Bio-Branche seit ihrem Ursprung (implizit) mitgetragen haben.

Der Kommunikationsprozess als eine andauernde, kritische und intensive Analyse der
Fragen des Kunden und der Reaktionen des Anbieters darauf (KAAPKE und DOBBELSTEIN
1999) ist also wichtig; vor allem wenn die Kundenbindung und Neukundengewinnung
angestrebt sind. Hier ist der Anbieter nicht mehr nur als Verkaufer zu sehen, sondern
auch als Beziehungsmanager. Nicht nur das Produkt und der Preis, sondern auch die
Beziehungen zum Kunden sind von entscheidender Relevanz (BREMSHEY und DOMNING
2001).

Wie erreicht man aber nun eine solche Beziehung zum Kunden, die Kundenbindung und
Neugewinnung auf der eine Seite und wirtschaftlichen Erfolg auf der anderen Seite fir
den Unternehmer verspricht? Eine MalRnahme kdénnen Events sein, die positiven Erleb-
nischarakter haben. Events missen den potentiellen Kunden in die Unternehmenswelt
und -philosophie einbinden, ihn begeistern, und er muss es geniel3en, dabei zu sein. Er
soll ein Partner des Unternehmens sein wollen.

2.2 Eventmarketing: Hoffeste als Teil der ethisch
verantwortungsbewussten Erlebnisgesellschaft

Unter ,Event-Marketing“ versteht man ein ,zielorientiertes Veranstaltungsmanagement
aus einem ausgewogenen Mix von kreativen Ideen, klaren Konzepten und professioneller
Organisation“ (STREKER ET AL. 2010). Events sind arrangierte ,Marktveranstaltungen®
(FREYER 2009) und dadurch gekennzeichnet, dass sie ein definiertes Ziel haben. Mogli-
che Ziele kdnnen zum Beispiel sein:

* Die Erhéhung des Bekanntheitsgrades eines Hofladens,
* die Festigung der Kundenbindung, die Kundenneugewinnung,

* finanzielle Ziele durch hohe Erlose auf dem Fest oder
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* Informationsvermittiung (HOLZBAUR ET AL. 2002).

Zielgruppen von Marketing-Events sind neben den im Vordergrund stehenden Besuchern
und den Medien, die durch ihre redaktionelle Berichterstattung fir die Reichweite und
Breitenwirkung sorgen (BREMSHEY und DOMNING 2001), haufig auch Verkaufer und
Geschaftspartner sowie Mitarbeiter (FREYER 2009).

Dem Event kommt heute eine insgesamt wachsende Bedeutung fiir die Gestaltung von
Kundenbeziehungen zu. Es wird als ein Faktor beschrieben, der im Rahmen der Kom-
munikationspolitik eines Unternehmens eine entscheidende marketingstrategische Rolle
spielt (EBENDA). Ein Grund dafir ist, dass die klassischen Medien wie TV oder Print-
medien in der Internetgesellschaft an Relevanz verlieren, so dass eine direkte und
emotionale Ansprache der Zielgruppen mittels Event-Marketing hohe Wirkungspotenziale
erschlief3t. Events sind damit ein Baustein der von Soziologen beschriebenen ,Erlebnis-
gesellschaft” (SCHULZE 1992) bzw. Experience Economy (PINE und GILMORE 1999).

Aus einer gewdhnlichen Veranstaltung entsteht ein Event jedoch erst in der Wahrneh-
mung desjenigen, der es erlebt. Erst durch Uberraschende positive Elemente wird eine
Veranstaltung zum Event und diese Wahrnehmung sollte im Idealfall durch eine Reihe
positiver Erlebnisse entstehen, welche die Veranstaltung kronen (HOLZBAUR ET AL. 2002).
Grundsatzlich entsteht der Wert eines Erlebnisses durch die Emotionen, die es beim
Kunden erzeugt. Die Bereitschaft, sich von Eventbausteinen faszinieren zu lassen, ist
beim geplanten Besuch einer Veranstaltung normalerweise vorhanden, da sie mit
Unterhaltungsabsicht aufgesucht wird. Es ist aus diesem Grund fiir das Event-Marketing
wichtig, Kenntnisse zu sammeln, durch welche sensorischen Inszenierungen diese
Emotionen aufgerufen und welche psychologischen Grundmechanismen dafir genutzt
werden kdnnen (GROTSCH 2001).

Aus Marketingperspektive hat sich das Arbeitsinstrumentarium von PINE und GILMORE
(1999) etabliert. Zusammenfassend gesagt ist ein Emotions-stiftendes Erlebnis dann
gegeben, wenn ein Unternehmen bewusst Dienstleistungen als Bahne und Produkte als
Instrumente nutzt, um einzelne Kunden so zu begeistern, dass daraus ein einpragsames
Ereignis (Event) wird (EBENDA). Die wichtigsten Phasen der Gestaltung eines solchen
Ereignisses sind nach PINE und GILMORE (1999) die folgenden: Thematisierung des
Erlebnisses, Verknlipfung von Eindriicken mit positiver Ansprache, Vermeidung von
negativen Hinweisen, Beschaftigung aller finf Sinne und die Lieferung von Erinnerungs-
stlicken, die fur langfristige Gedachtniswirkungen sorgen (SCHUCKERT und MULLER 2006).

Das Hoffest, als Form des Events bietet zahlreiche Mdglichkeiten fir die Kundenbindung
und die Kundenneugewinnung und kénnte gerade fiir Bio-Anbieter sinnvoll sein. Fir viele
Konsumenten hat Ernahrung nicht (mehr) blo3 eine rein utilitaristische Funktion. Vor
allem im Zuge der Standardisierung von Lebensmitteln und der Anonymisierung der
Wertschopfungsketten fiihlen sich viele Konsumenten entfremdet und versuchen ent-
sprechend ihren Lebensmitteleinkaufen ,einen Sinn“ zu geben (SiMs 2009, WINTER 2003)
und damit ihre Identitat zu rekonstruieren (s. dazu den Authentizifierungsprozess in SiMs
2009). Hoffeste kénnen dies u. a. erreichen durch:

* Regionalitat als erlebte Landschaftsgestaltung in der Nachbarschaft darstellen.
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* Artgerechte Tierhaltung im Stall und auf der Weide demonstrieren, Tiere und deren
Wohlbefinden greifbar machen, Kindern zeigen, dass Tiere ein wichtiger Bestandteil
des Hoflebens sind.

* Soziale Werte demonstrieren durch sinnvolle Arbeitsplatze, Spenden der Einnahmen
fir wohltatige Zwecke, Beschaftigung von behinderten Mitarbeitern aufzeigen.

Diese Chancen, ethischen Konsum wegzuholen vom ,Labeldschungel” in den personli-
chen Erfahrungshorizont, ist eine zentrale Méglichkeit des Hoffestes als Event. Verant-
wortungsbewusster Konsum wird langfristiger aufrecht erhalten, wenn er emotional
gestutzt wird und wenn die Zielgruppe im Austausch untereinander sieht, dass es viele
andere Konsumenten gibt, die dieses Verhalten teilen. Auch diese soziale Funktion des
demonstrativen Konsums kénnen Hoffeste stiitzen und dadurch fir die Bio-Branche zu
neuen Kommunikationsmodellen fiihren. Hierbei riickt der Kunde als Subjekt selbst in das
Zentrum des Handelns, welches sich in einer Asthetisierung des Alltagslebens &uRert,
z. B. durch den Wandel von der Erndhrung von einer trivialen, mechanischen Funktion
hin zu einem Erlebnis.

2.3 Traditionelles Event im okologischen Landbau: Das Hoffest

Ein Hoffest ist vor diesem Hintergrund eine ideale Mdglichkeit zur Kommunikation und
somit zur Aufrechterhaltung des Kontakts zum Kunden und zur Kontaktaufnahme zu
potentiellen Neukunden. Zu diesem Zweck ist es notwendig, das Unternehmen und seine
Besonderheiten zu kommunizieren. So gilt es zum Beispiel, die moglichen Fragen des
Kunden zu beantworten, aber auch sein Interesse an der Landwirtschaft und an der
Produktion von Lebensmitteln zu wecken oder zu vertiefen. Dies ist moglich, in dem man
umfassend informiert mit Hilfe von Plakaten oder, besser noch, zusétzlich mit ausfihrli-
chen Hoffihrungen. Hier sollten Informationen zur Produktionsweise des Hofes, sowohl
der pflanzlichen als auch der tierischen Produktion, zur Verarbeitung, Vermarktung und
zu den allgemeinen Betriebsstrukturen gegeben werden. Auch ist es wichtig die speziel-
len Fragen des Kunden beantworten zu kénnen und ihm die Kette der Wertschépfung
von Landwirtschaft bis zum Verkauf nachvollziehbar zu prasentieren. Das schafft Ver-
trauen und ist eine gute Mdglichkeit, neue Kunden zu informieren, sie an das Unterneh-
men heran zu fihren, Interesse zu wecken und sie moglicherweise flr den Betrieb und
seine Produkte zu begeistern und als Kunde zu gewinnen.

Dies ist schon ein Teil des positiven Erlebnischarakters, der ein Event (wie ein Hoffest)
erfolgreich werden lasst. Ziel ist es, den Besuchern einen informativen, anregenden und
motivierenden Tag zu bieten, der Anlass zu positiven Erinnerungen gibt. Zu diesem
positiven Erlebnischarakter gehért vor allem, dass man sich bei der Planung des Hoffes-
tes an den Vorlieben, Ansichten und den Interessen der eigenen Zielgruppe orientiert.
Die Praferenzen der Kunden sind u. a. vom Standort abhangig, z. B. hinsichtlich des
Vorwissens Uber die Landwirtschaft. Das Interesse fiir Tiere, pflanzenbauliche Themen
oder Landtechnik ist unterschiedlich ausgepragt. Wichtig ist dabei, die Spezifika der
Okologischen Produktion in den Vordergrund zu riicken und Betriebsbesonderheiten zu
erlautern.

Familien stellen eine klassische Kernzielgruppe fir Hoffeste dar, so dass die BedUrfnisse
kleinerer und groRerer Kinder i. d. R. einzubeziehen sind. Wenn es insgesamt gelingt die
Grunderwartungen an ein Hoffest zu erflillen und einzelne Uberraschende Akzente zu
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setzen, konnen positive Bindungseffekte ausgeldst werden. Besucher des Hoffestes
erzadhlen dann von dem positiven Erlebnis ihren Bekannten und erzeugen somit die
hoéchst wirksame WerbemalRnahme der Empfehlung.

Weiterhin ist es mdglich, besondere Leistungen des Betriebes zu prasentieren, wie z. B.
eine Weiterverarbeitung der erzeugten Produkte oder die Spezifika eines Lieferdienstes.
Sinnvoll ist es auch, die kulinarische Versorgung der Hoffestbesucher maoglichst weitge-
hend mit selbst hergestellten Produkten (Wurst, Kase, Gemise, Obst, Saft, Schnaps,
Getreide oder Brot/Brétchen) zu gestalten und deren Qualitat und sensorische Vorziige
zu prasentieren. Die Moéglichkeit, Produkte des Betriebes oder einen Einkaufgutschein zu
gewinnen, bietet auch eine gute Chance zur Kundenneugewinnung. Dies Iasst sich durch
ein Quiz oder ein Losverfahren realisieren. Durch die Ausgabe von Gutscheinen wird der
Kunde dazu veranlasst, sich noch nadher mit den Produkten des Betriebes zu beschafti-
gen und vertraut zu machen, da er so die Mdglichkeit erhalt, diese kostenlos zu probie-
ren. Infolgedessen kauft er vielleicht beim nachsten Mal diese Produkte ein oder probiert
weitere aus dem Angebotssortiment.

2.4 Fazit und Ansatzpunkte fir die eigenen Untersuchungen

Event-Marketing bedeutet zum einen gute Organisation auf Basis kreativer Ideen. Die
einschlagigen Lehrblicher (HOLZBAUR ET AL. 2010, KLEIN 2010, VON GRAEVE 2008) bieten
entsprechend vielfaltige Checklisten, die Landwirten helfen, sich auf ein Hoffest professi-
onell vorzubereiten und Pannen zu vermeiden. Ein gutes Management ist ein zentraler
Erfolgsfaktor des Events. Die vorherigen Ausflihrungen haben aber auch deutlich ge-
macht, dass Hoffeste zum anderen gerade fiir Bio-Betriebe Teil des Versuchs sind, sich
durch eine gelungene emotionale Ansprache Alleinstellungsmerkmale und dadurch
Kundenbindungen zu erschliel3en.

Welche Faktoren daflr verantwortlich sind und ob dieser Prozess erfolgreich verlauft, ist
bisher in der Forschung noch nicht untersucht worden. Vor diesem Hintergrund zielen die
folgenden Kapitel auf die Erfahrungen der Betriebsleiterinnen und eine Analyse der
Kundenwahrnehmungen ab.

3 Methodische Vorgehensweise bei den
Primarerhebungen

Nach einem Auftakttreffen der Projektpartner in Goéttingen im Dezember 2009 wurde das
Feinkonzept fur die Vorgehensweise im Projekt erarbeitet. Um das Projekt nach Aufien
bekannt zu machen und um Betriebe fir die Teilnahme an der Studie zu gewinnen,
wurden eine Skizze zum Projekt und eine Pressemitteilung erstellt.

Die Pressemitteilung wurde noch im Dezember 2009 Uber die Pressestelle der Universitat
Gottingen an einen fur diesen Zweck ausgewahlten Verteiler versandt. Zudem wurden
Pressemitteilung und Projektskizze Uber die Verteiler der Bioland Beratung und von Land
und Markt ausgesandt — soweit mdglich wurden dafiir gezielt persénliche Kontakte zu
relevanten Einrichtungen genutzt. Diese Aussendungen erfolgten im Dezember 2009 und
Januar 2010.
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Die eingegangenen Rickmeldungen von Betrieben (insgesamt 25) mit Interesse an der
Studie wurden zunachst gesammelt und eine Liste mit ausgewahlten Informationen zu
den Betrieben und den Terminen der geplanten Hoffeste zusammengestellt. Aus dieser
Liste wurde Ende Februar 2010 vom Projektteam eine Auswahl von 20 Betrieben getrof-
fen. Die Auswabhl erfolgte nach folgenden Kriterien:

* Standort, da eine Aufteilung von je 10 Betrieben in Nord und Siid angestrebt wurde;

* Grofle und Ausrichtung des Hoffestes, um Hoffeste unterschiedlicher Gréenordnung
zu integrieren;

* Termin des Festes in 2010, um den Ablauf der Besucherbefragungen abzusichern
(nicht zu viele Feste auf einem Termin oder in zu kurzer Abfolge).

Die entsprechenden Betriebe wurden Ende Februar/Anfang Marz 2010 kontaktiert und
dariber informiert, dass sie fir die Studie ausgewahlt wurden und in Kiirze eine Anfrage
wegen eines Termins flir das Auftaktinterview erfolgt. Je 10 Betriebe wurden wie geplant
von der Bioland Beratung bzw. Land und Markt bearbeitet. Die Aufteilung erfolgte nach
dem Standort der Betriebe.

Abbildung 1:  Standorte der an der Hoffest-Studie beteiligten Direktvermarkter (n = 19)1)

@® Studienteilnehmer

() Studienteilnehmer mit
Besucherbefragung Hoffest

" Ein Betrieb schied nach der Vorerhebung aus, da das Hoffest kurzfristig abgesagt wurde.

Quelle: Eigene Darstellung KUHNERT et al. 2011
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3.1 Bedeutung und Ziele der Hoffeste aus Sicht der Landwirte

Fir die personliche Befragung der Direktvermarkter wurde ein standardisierter Fragebo-
gen mit geschlossenen und offenen Fragen erarbeitet (siehe Anlage). Der Fragebogen
umfasst folgende Themenbereiche:

* Allgemeine Angaben zum Betrieb;

* Angaben zur Direktvermarktung;

* MarketingmaBnahmen und Ziele im Rahmen der Direktvermarktung;

* Allgemeine Angaben und Ziele des Hoffestes;

* Angaben zum im Jahr 2010 geplanten Hoffest.

Nach dem jeweils ersten Interview fand eine Abstimmung der Erfahrungen zwischen der
Bioland Beratung und Land und Markt statt. Die ersten Interviews zeigten, dass der

Fragebogen ,funktionierte*, so dass keine Anderungen fiir die weiteren Interviews
vorgenommen werden mussten.

Die Interviews dauerten i. d. R. etwa 1,5 bis 2 Stunden. Wenn der Betrieb noch nicht
bekannt war, waren sie in der Regel mit einem kurzen Betriebsrundgang — insbesondere
durch die Raumlichkeiten der Direktvermarktung — verbunden.

Durchgefihrt wurden insgesamt 19 Interviews im Zeitraum 15. Marz bis 22. Mai 2010. Ein
Betrieb fiel kurzfristig aus, da das Hoffest abgesagt wurde. Da dies erst im Mai der Fall
war, konnte keine Nachbesetzung mehr erfolgen.

3.2 Analyse der betriebswirtschaftlichen Situation der Hoffeste

Parallel zum Fragebogen fiir die Bestandsaufnahme wurden die Formularsatze fir die
Erfassung der betriebswirtschaftlichen Daten der Hoffeste erarbeitet. Sie umfassen
folgende Elemente:

* Einnahmen im Rahmen des Hoffestes;
* Ausgaben fir die Durchfiihrung des Hoffestes;

* Arbeitszeiterfassung flir Vorbereitung, Durchfiihrung und Nachbereitung des Hoffes-
tes.

Die Formularsatze wurden den Interviewpartnern in schrifticher Form am Ende des
Interviews Uberreicht und kurz erlautert. Dartber hinaus wurde eine elektronische Version
der Formulare als Excel-Datei Gibersandt.

Zudem wurde eine Excel-Datei zur betriebswirtschaftlichen Auswertung erarbeitet, um die
Ergebnisse der einzelnen Hoffeste vergleichen zu kénnen. Darin sind die Datenerfas-
sung, die betriebswirtschaftliche Auswertung und eine Analyse an Hand von Kennzahlen
enthalten.
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3.3 Ermittlung der Kundenbewertung und -effekte der Hoffeste

Neben der betriebswirtschaftlichen Erhebung bildete die Kundenseite den zweiten
Schwerpunkt der empirischen Arbeit. Zudem wurde die Einschatzung des Betriebsleiters
bezlglich des Erfolges des Hoffestes erfasst.

3.3.1 Befragung der Besucher der Hoffeste

Die Befragung der Hoffestbesucher wurde auf zehn Hoffesten realisiert. Dabei wurden
insgesamt 248 Kunden mittels eines standardisierten Fragebogens befragt. Die Stichpro-
begréRe entspricht nicht dem geplanten Umfang, in dem wir von 100 Befragten pro
Betrieb ausgegangen sind. Die Erfiillung der Stichprobe erwies sich als schwierig, da die
Anzahl der Teilnehmer stark von der Grofte des Hoffestes abhangig war und in einer
Reihe von Fallen zu wenig Besucher zur Verfligung standen. Zudem ist wie immer bei
Befragungen nicht jeder Besucher zu einer Teilnahme bereit. Grundsatzlich konnte aber
bei allen Betrieben eine ausreichende Anzahl an Fragebégen gesammelt werden, die
eine betriebsspezifische Analyse ermdglicht.

Der Fragebogen wurde in einem ausfihrlichen Pretest auf Verstandlichkeit und Praktika-
bilitat hin Gberprift und gliedert sich in folgende Bereiche:

* Bewertung des Hoffestes allgemein und der WerbemaRnahmen;

* Einschatzung der Zufriedenheit mit verschiedenen Leistungsangeboten;
* Bewertung der Wichtigkeit verschiedener Leistungsangebote;

* Einkaufsverhalten;

* Soziodemographie.

Die Befragung erfolgte durch jeweils zwei instruierte studentische Hilfskrafte, die bei dem
jeweiligen Hoffest anwesend waren. Die Fragebégen wurden am Ende des Hoffestes
eingesammelt und in das Statistikprogramm PASW eingegeben, um fiir eine statistische
Auswertung zuganglich zu sein.

Neben der Befragung der Kunden auf den Hoffesten wurden von einem weiteren Studen-
ten drei Hoffeste im Hinblick auf den Eventcharakter untersucht und dabei zuséatzlich die
eingesetzten KommunikationsmaRnahmen vor Ort in Bild und durch Kommentare
dokumentiert. Diese zusatzlichen Daten dienen der Analyse der Werbemalinahmen und
der potenziellen Verbesserungsmoglichkeiten in der Kommunikation.

3.3.2 Nacherhebung der Kundenbefragung

Parallel zur Kundenbefragung wurde auf den Hoffesten versucht die Kontaktdaten der
Besucher zu ermitteln, um diese fir die Nacherhebung kontaktieren zu kénnen. Die
Nacherhebung dient in erster Linie dazu die langfristige Auswirkung der Hoffeste auf das
Konsumverhalten der Besucher zu ermitteln und damit den langfristigen Erfolg der
Hoffeste festzustellen. Dazu sind Befragungen nach einem halben Jahr vorgesehen.

In dieser Phase des Projektes befinden wir uns noch in der Ermittlung der Kontaktdaten.
Allerdings zeichnen sich hier Probleme in der Datenbeschaffung ab, da nur sehr wenige
Besucher bereit sind ihre Daten weiterzugeben. Versuche, die Datenerhebung mit

10
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Gewinnspielen des Veranstalters zu verbinden, zeigten dagegen positive Resonanz.
Jedoch hat sich bisher nur ein Teil der Betriebsleiter zu Gewinnspielen bereit erklart.

Im weiteren Verlauf des Projektes wird aber weiterhin versucht, die Kontaktdatenerhe-
bung mit einem Gewinnspiel und in Absprache mit den Betriebsleitern durchzufiihren, um
eine ausreichende Anzahl an Daten fir die Nacherhebung zu erhalten.

3.3.3 Umsatzeffekte der Hoffeste und Zufriedenheit mit dem Fest

Ergénzend zu den geplanten Erhebungen wurde eine kurze Nacherhebung zu den
Hoffesten der beteiligten Betriebe konzipiert. Dabei wurden abgefragt:

* Personliche Zufriedenheit mit dem Hoffest;
* Angaben zu den Besucherzahlen;

* Einschatzung der Direktvermarkter zu den Besuchererwartungen (analog zur Frage
an die Hoffestbesucher, welche Elemente ihnen bei einem Hoffest wichtig sind);

* Umsatze der Direktvermarktung im Zeitraum einen Monat vor bis sechs Monate nach
dem Hoffest.

Die Nacherhebungsbdgen wurden den Betrieben kontinuierlich kurz nach der Durchfiih-
rung ihres Hoffestes per Brief und auch in elektronischer Form zugesandt. Von den 19 an
der Studie beteiligten Betrieben, die ein Hoffest durchgefiihrt haben, haben 16 den
Nacherhebungsbogen zuriickgesandt.

3.4 Uberblick iiber die Datengrundlage der Hoffest-Studie

Nachstehend wird ein Uberblick Gber die fiir die Analyse der Hoffeste zur Verfiigung
stehende Datengrundlage gegeben (siehe Ubersicht 1).

Demnach lagen von insgesamt sieben Betrieben Daten aus allen Erhebungsbausteinen
vor, die eine vollstandige Betrachtung von der betriebswirtschaftlichen Situation bis zur
Wahrnehmung des Hoffestes durch die Besucher erméglichen.

Trotz wiederholter Nachfragen haben leider finf der 19 Betriebe, die ein Hoffest durchge-
fuhrt haben, keine betriebswirtschaftlichen Daten zum Hoffest dokumentiert. Dies ist
insbesondere bei jenen drei Betrieben sehr schade, auf deren Hoffest eine Besucherbe-
fragung stattgefunden hat.

Allen Betrieben, die betriebswirtschaftliche Daten zum Hoffest geliefert hatten, wurde eine
individuelle Auswertung ihrer Daten inklusive einer Einordnung in das Umfeld der Kolle-
gen zur Verfugung gestellt. Eine individuelle Auswertung der auf dem Hoffest durchge-
fuhrten Kundenbefragungen wurde lediglich dann erstellt und dem Betrieb zugesandt,
wenn die betriebswirtschaftlichen Daten zum Hoffest an das Projektteam geliefert wur-
den.

11
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Ubersicht 1:  Datengrundlage der Hoffest-Studie

Betrieb  Vorerhebung BWL-Daten Befragung Teilnehmende Befragten der
Hoffest Hoffestbesucher Betriebe der Nacherhebung
Nacherhebung

1 X - n=>55 - 0

2 X X n=>57 X 0

3 X X n =90 X 4

4 X - n=113 - 26

5 X X n=135 X 43
6 X X - X 0

7 X X - X 0

8 X X - X 0

9 X - n=44 X 0
10 X X n=75 X 0
11 X X n=71 X 0
12 X X n=48 X 0
13 X X n=100 X 0
14 X - - X 0
15 X - - - 0
16 X - - X 0
17 X X - X 0
18 X X - X 0
19 X X - X 0
Summe 19 13 n=788 16 n=73

Quelle: Eigene Berechnung KUHNERT et al. 2011
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4 Bedeutung und Ziele der Hoffeste aus Sicht der
Landwirte
Die Interviews auf den 19 an der Hoffest-Studie beteiligten Bio-Betrieben fanden mit dem

Betriebsleiter beziehungsweise dem Verantwortlichen fir die Hoffeste statt. Ausgewahlte
Charakteristika dieser Betriebe sind in Ubersicht 2 dargestellt.

Ubersicht 2:  Ausgewahlte Charakteristika der an der Hoffest-Studie teilnehmenden
Betriebe (n = 19)

Charakteristikum Kategorie Betriebe
Dauer der 0kologischen Bewirtschaftung 1-10 Jahre (2001-2011) 3
11-20 Jahre (1991-2000) 5
Uber 20 Jahre (vor 1991) 11
Dauer der Direktvermarktung 1-10 Jahre (2001-2011) 3
11-20 Jahre (1991-2000) 6
Uber 20 Jahre (vor 1991) 10
Verbandsmitgliedschaft1 Bioland 12
Demeter 6
Naturland 2
Erwerbsform Haupterwerb 16
Nebenerwerb 3
Betriebsform Gemischt 8
Gartenbau 6
Dauerkultur 2
Ackerbau 2
Futterbau 1
Veredlung 0
Landwirtschaftliche Flache Bis 10 Hektar

11-30 Hektar
31-100 Hektar

w N o s

Uber 100 Hektar

! Ein Betrieb ist sowohl Mitglied bei Naturland als auch bei Demeter.

Quelle: Eigene Berechnung KUHNERT et al. 2011

Es fallt auf, dass die Betriebe bereits sehr lange 6kologisch bewirtschaftet werden. Die
Betriebe wurden Uberwiegend in den 1980er und 1990er Jahren umgestellt und haben
direkt oder innerhalb der ersten zwei Jahre mit der Direktvermarktung begonnen. Zwei
Betriebe, die erst in den vergangenen zehn Jahren auf Oko-Landbau umstellten, betrie-
ben bereits zuvor eine Direktvermarktung. Auffallig ist auch, dass alle Betriebe einem
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Anbauverband angehdéren. Hinsichtlich der Betriebsform und der Flachenausstattung
dagegen sind die Betriebe sehr heterogen.

4.1 Charakteristik der Direktvermarktung

Der Groliteil der Betriebe betreibt eine Kombination aus mehreren Direktvermarktungs-
wegen wie Hofladen, Marktverkauf sowie der Belieferung von Wiederverkaufern, Gastro-
nomen, anderen Direktvermarktern oder Endkunden. Das Betreiben eines Hofladens, die
Direktbelieferung von Endkunden und der Marktverkauf kristallisieren sich fiir den
Groliteil der befragten Betriebe dabei als die umsatzstarksten Absatzwege heraus (siehe
Ubersicht 3). An Wiederverkaufer und Gastronomen liefert zwar ebenfalls tiber die Halfte
der Betriebe, offensichtlich jedoch nicht in umsatzstarken Mengen.

Ubersicht 3:  Absatzwege der an der Hoffest-Studie teilnehmenden Betriebe' (n=18)

Absatzweg in der Anzahl Betriebe, die Anzahl Betriebe, fiir die

Direktvermarktung diesen Absatzweg dies der umsatzstarkste
nutzen Absatzweg ist?

Hofladen 16 8

Direktbelieferung Gastronomie/ 12 1

Wiederverkaufer

Direktbelieferung Endkunden 11 5
Marktverkauf 10 4
Verkauf an andere Direktvermarkter 10 0
Onlineshop, Versand 3 0
Ab-Feld-Verkauf 2 0
Selbstbedienungskiste 1 1

' Die n-Zahlen weichen ab, da nicht immer von allen Betrieben auf jede Frage eine Antwort vorliegt.
2 Bei einem Betrieb werden mit zwei Absatzwegen gleich hohe Umsétze erzielt (Marktverkauf und
Hofladen), dieser Betrieb wurde daher doppelt aufgefiihrt.

Quelle: Eigene Berechnung KUHNERT et al. 2011

Die jahrlichen Gesamtumsatze der Betriebe variieren stark. Finf Betriebe liegen mit
ihrem Umsatz in der umsatzschwéachsten Kategorie unter 250.000 Euro, finf in der
umsatzstarksten (lUber 1 Mio. Euro). Die restlichen neun Betriebe liegen im Bereich
zwischen 250.000 und 750.000 Euro. Die Umsatze in der Direktvermarktung variieren
ebenfalls stark zwischen 7.000 und 6 Mio. Euro pro Jahr. Die Betriebe teilen sich in zwei
Umsatzgruppen auf: Zwolf Betriebe erwirtschafteten in der Direktvermarktung weniger als
500.000 Euro, darunter vier Betriebe unter 100.000 Euro. Die andere Gruppe bestehend
aus funf Betrieben erwirtschaftet zwischen 1 und 6 Mio. Euro Umsatz pro Jahr allein
durch die Direktvermarktung.

Ein Zusammenhang zwischen den Direktvermarktungswegen und den Umsatzen in der
Direktvermarktung Iasst sich nicht feststellen. Es befinden sich Betriebe mit vorwiegend
Marktverkauf in GroRenklassen von unter 20.000 bis hin zu Uber 1 Mio. Euro Umsatz.
Das gleiche gilt fiir Betriebe, die den gréRten Direktvermarktungsumsatz mit dem Hofla-
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den erwirtschaften. Betriebe, die vorwiegend Endkunden beliefern, befinden sich in
Umsatzklassen in der Direktvermarktung von 300.000 bis 1,5 Mio. Euro.

Die Umsatzentwicklung des Gesamtbetriebes und der Direktvermarktung war in den
vergangenen Jahren bei den meisten Betrieben positiv (siehe Abbildung 2). Bei nur drei
Betrieben sank in den vergangenen zwei Jahren der Umsatz in der Direktvermarktung,
bei lediglich einem Betrieb der betriebliche Gesamtumsatz.

Abbildung 2: Umsatzentwicklung der an der Hoffest-Studie teilnehmenden Betriebe in
den letzten zwei Jahren (n = 19)

14
m stark gestiegen
12 gestiegen -
gleich
10 = gesunken .
2 m stark gesunken
.0
° 8
m
o}
©
= 6
[
N
C
<
4 _
2 i
0 ] ]
Gesamtbetrieb Direktvermarktung

Direktvermarktung: nicht alle Betriebe haben geantwortet.

Quelle: Eigene Darstellung KUHNERT et al. 2011

Um den Kunden ein vielfaltiges Angebot liefern zu kdnnen, kaufen mit Ausnahme von
einem Betrieb alle Betriebe Bio-Produkte zu, allerdings zu unterschiedlichen Umsatzan-
teilen. Zwei Betriebe erwirtschaften weniger als 25 % des Direktvermarktungsumsatzes
mit Zukaufprodukten, weitere flinf Betriebe weniger als 50 %. Bei vier bzw. finf Betrieben
betragt der Anteil des Zukaufes am Gesamtumsatz in der Direktvermarktung bis zu 75 %
bzw. bis zu 95 %. Zwei Betriebe machten keine Angaben hierzu. Der Anteil des Zukaufs
am Direktvermarktungsumsatz besitzt bei den Betrieben eine leicht steigende Tendenz:
Bei sieben Betrieben ist der Anteil des Zukaufes an den Umsatzen in der Direktvermark-
tung in den vergangenen zwei Jahren gestiegen, bei zehn ist er gleich geblieben und bei
einem gesunken.

Sortiment der Direktvermarktung

Der Grofteil der Betriebe bietet ein vielfaltiges Sortiment an frischen bzw. verarbeiteten
Bio-Produkten an. Knapp die Halfte der Betriebe (9) fuhrt ein breites Sortiment mit
Produkten aus neun bis elf Produktbereichen. Durchschnittlich listen die Betriebe Produk-
te aus sieben Produktbereichen. Die am haufigsten genannten Bereiche sind:

* Frischobst (16 Betriebe),
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* Frischgemise, Kartoffeln (14),

* Eier/Gefligel (14),

* Milch/Molkereiprodukte (13),

* Kase (13),

* Brot/Backwaren (13),

* Fleisch/Wurstwaren (13) und

*  Wein (13).

In all diesen Bereichen werden Produkte zugekauft, entweder als Ergdnzung zum
eigenen Angebot in dieser Produktgruppe (insbesondere bei Gemise/Kartoffeln) oder

ausschlieBlich (insbesondere bei Milch/Molkereiprodukte, Kase, Wein) (siehe Abbildung
3).

Abbildung 3: Direktvermarktungssortimente der an der Hoffest-Studie teiinehmenden
Betriebe differenziert nach Produktherkunft (n = 19)

Frischobst

Eier, Geflugel
Frischgemise, Kartoffeln
Brot, Backwaren
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Vielfaltiges Bio-Sortiment

Honig

) = nur Eigenprodukte
Trockensortiment

Getreide ® nur Zukaufprodukte
Saft ® Eigen- und
Zukaufprodukte
Spirituosen | |
0 2 4 6 8 10 12 14
Anzahl der
Betriebe

Quelle: Eigene Darstellung KUHNERT et al. 2011
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Nach Aussage von elf der 14 Betriebsleiter, die Frischgemise/Kartoffeln anbieten, ist
dies die umsatzstarkste Produktgruppe in der Direktvermarktung. Sieben Betriebe setzen
Frischobst, drei Betriebe Brot und Backwaren auf Rang 2 der umsatzstarksten Produkt-
gruppen. Die hinteren Range 3 bis 5 entfallen haufig auf Kase, Milch und Molkereiproduk-
te oder auf Eier und Gefliigel. Sowohl Fleisch und Wurstwaren als auch Brot und Back-
waren nehmen bei einzelnen Betrieben Rang 1, bei anderen Rang 5 ein.
Interessanterweise gehort Wein, obwohl von immerhin 13 der 19 Befragten gelistet,
nahezu ausnahmslos nicht zu den flinf umsatzstarksten Produktgruppen. Die einzige
Ausnahme bilden erwartungsgemaf die beiden Weinbaubetriebe.

4.2 Zufriedenheit und Ziele in der Direktvermarktung

Die Zufriedenheit mit der Direktvermarktung ist grundsatzlich hoch: 13 der 19 Betriebslei-
ter sind (sehr) zufrieden, vier sind mittelmafig zufrieden. Nur ein Betrieb ist sehr unzu-
frieden mit der Direktvermarktung, und zwar insbesondere mit dem Sortiment, mit der
Prioritét der Direktvermarktung im Betrieb, der Kundenansprache und dem resultierenden
Gewinn.

Die Betriebsleiter formulieren konkrete Ziele fur ihre Direktvermarktung — abhéngig von
den jeweiligen Bereichen, in denen sie eine Unzufriedenheit dulern (siehe Ubersicht 4).
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Ubersicht 4:  Zufriedenheit, Unzufriedenheit und Ziele hinsichtlich der Direktvermark-

tung der an der Hoffest-Studie teilnehmenden Betriebe (n = 19)

Bereich Zufrieden Unzufrieden Ziele

Konzept Vielfalt der Absatz- Motivation fiir ndtige Wochenmarkt verstarken;
wege und Tatig- regelmafige Neuerun- Aktionen auf dem Hof und im
keitsbereiche; gen/Schaffung von Laden. Zielgruppenorientierte-
Unabhéangigkeit Anreizen im Laden. res Konzept. Starkere Zu-
vom GroRhandel. sammenarbeit mit Kollegen.

Sortiment Produktqualitdt und ~ Regionale Zulieferer Qualitat erhdhen, abheben
-vielfalt. fehlen; Qualitat vom LEH, Angebot ausweiten.

Zukaufprodukte.
Kunden Absatzentwicklung;  Anzahl (Stamm-) Neue Kunden und Stammkun-

Arbeitsalltag

treue und qualitats-
bewusste Kunden;
Rickmeldungen der
Kunden.

Zusammenarbeit im
Betrieb.

Kunden; Kaufkraft.

Arbeitsbelastung;
Wochenendbelastung

den gewinnen: z B. junge
Familien. Personliche Kun-
denbindung starken.
Kommunikation ausbauen:
Vertrauen in Qualitat starken;
eigene Einkaufskriterien
offenlegen (regional),
Rechtfertigung Mehrpreis.
Laden/Abo-Kisten bekannter
machen.

Arbeitsbelastung verringern,
Effektivitat erhdhen, Verkaufs-

in der Saison. zeiten blindeln.
Wirtschaft- Einnahmen; Gewinn, Umsatz; Umsatz halten oder steigern;
lichkeit Aufwand-Umsatz- Unternehmerlohn. Effizienz steigern durch
Verhaltnis. Optimierung der Ressour-

Quelle: Eigene Darstellung KUHNERT et al. 2011

cen/Auslastung. Regelmalige
Kontrolle von Umsatz und
Arbeitszeit.

4.3 KommunikationsmaBnahmen in der Direktvermarktung

In ihrer AulRendarstellung sind die befragten Betriebe lberaus aktiv. Alle besitzen ein
eigenes Logo (19 Betriebe), fast alle eigenes Briefpapier (17 Betriebe) und Werbetafeln
(18 Betriebe). Sie prasentieren ihren Betrieb sowohl in einer eigenen Broschire (16
Betriebe) als auch auf der eigenen Website (17 Betriebe) und bieten regelmafige
Betriebsbesichtigungen an (17 Betriebe) — bis zu 30 Besichtigungen pro Jahr.

Die Hoffeste werden auf neun Betrieben jahrlich veranstaltet, auf drei Betrieben sogar
mehrmals pro Jahr. Die verbleibenden sieben Betriebe lassen zwei bis funf Jahre zwi-
schen den Festen verstreichen. Begonnen hat der Groldteil der befragten Betriebe mit der
Veranstaltung eines Hoffestes entweder zeitgleich oder bis fiinf Jahre nach dem Einstieg
in die Direktvermarktung (12 von 19 Betrieben). Uber die hohe bis sehr hohe Bedeutung
des Hoffestes innerhalb aller durchgefiuihrten Marketingmalnahmen ist sich der Grolteil
der Betriebe (15 von 19 Betriebe) einig. Nur drei Betriebe messen dem Hoffest eine
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mittlere Bedeutung bei. Dass das Hoffest eine geringe bis sehr geringe Bedeutung hatte,
kann kein Betriebsleiter bestatigen.

Bekanntmachung und Besucherzahlen des Hoffestes

Beworben wird das Hoffest am haufigsten Uber direkte Ansprache und Einladung von
Kunden (15 Betriebe), durch Auslegen von Hinweisen in den eigenen Verkaufsstellen
(14) oder an anderen Stellen (13), durch Schalten von Anzeigen in der regionalen Presse
(13) und durch Bekanntmachung auf der eigenen Website (12). Der direkten Kundenan-
sprache messen die befragten Betriebe mit Abstand die hochste Bedeutung bei.

Je nach Betrieb besuchten zwischen 150 und 6.000 Personen das letzte Hoffest. Sieben
Betriebe verzeichneten bis zu 600 Besucher, finf Betriebe bis zu 1.000 Besucher und
sechs Betriebe Gber 1.000 Besucher.

4.4 Motivation und Ziele in Bezug auf das Hoffest

Die groRte Motivation fur die Durchfiihrung des Hoffestes fiir die Betriebe bezieht sich auf
die Bereiche:

* Kundengewinnung durch Steigerung des Bekanntheitsgrades und

* Kundenbindung und -pflege durch den Aufbau einer personlichen Beziehung und
durch Aufklarung und Informationsvermittlung tber die Produkte.

Von bestehenden Kunden werde nach Aussage der Betriebsleiter haufig ein Hoffest
erwartet. AuBerdem wirde man auf diese Weise Altkunden nach der Sommerpause
wieder an den Hof erinnern. Die konkreten Ziele richten sich dementsprechend bei den
an der Studie teilnehmenden Betrieben auf Neukundenakquise (Ziel: 3 bis 50 neue
Kunden), Umsatzsteigerung (Ziel: 2 bis 30 % mehr Umsatz), Bekanntheit in der Region
erhdéhen und darauf, den Besuchern einen schénen Tag zu bereiten, um im Gesprach zu
bleiben.

Haufig sind bei den befragten Betrieben in den vergangenen Jahren die Besucherzahlen
gestiegen, weswegen das Angebot auf dem Hoffest kontinuierlich ausgebaut wurde. Eine
tiefergehende Bewertung des Hoffestes wird jedoch kaum von den Verantwortlichen
durchgefuhrt. Haufig werden Besucherzahlen geschatzt, vereinzelt wird eine grobe
Einnahmen-Ausgaben Kalkulation vorgenommen, um den Erfolg zu messen. 14 von 15
Betrieben treffen Einschatzungen zum Erfolg oder Misserfolg ihres Hoffestes anhand der
Besucherzahl, der Stimmung wahrend des Festes, der Verweildauer der Gaste und der
Rickmeldungen der Besucher.

14 der 19 an der Studie teilnehmenden Betriebe wollen gezielt Familien mit Kindern auf
den Hof locken. Auch Ehepaare mittleren bis hoéheren Alters, regionale Besucher,
genussorientierte Kunden oder Wochenendurlauber werden als Zielgruppe genannt. Ob
diese bereits Bio-Kunden sind und welchen Lebensstil die Kunden fiihren, spielt eine
untergeordnete Rolle.
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5 Betriebswirtschaftliche Analyse der Hoffeste

5.1 Datengrundlage der betriebswirtschaftlichen Analyse

Von den urspringlich 19 teilnehmenden Betrieben, musste ein Betrieb aus personlichen
Grinden sein Hoffest absagen. Somit fand auf 18 Betrieben ein Hoffest im Jahr 2010
statt. 13 dieser Betriebe haben betriebswirtschaftliche Daten erhoben und dem Projekt-
team zur weiteren Auswertung zur Verfligung gestellt.

* Arbeitszeit: Die Arbeitszeit fir die Vorbereitung des Hoffestes wurde meistens
bestmaoglich geschatzt. Die Arbeitszeit fir Durchfiihrung und Nachbereitung des Hof-
festes konnte von den Betrieben in der Regel sehr genau ermittelt werden.

* Einnahmen: Die Angaben zu den Einnahmen des Hoffestes waren bei den allermeis-
ten Betrieben sehr genau erfasst.

* Ausgaben: Auch bei den Ausgaben konnten viele Betriebe eine genaue Zuordnung
vornehmen. Lediglich bei Wenigen waren vor allem die Angaben zur Héhe des Wa-
reneinsatzes grob geschatzt und die Sonstigen Kosten nicht umfassend erhoben.

Trotz dieser Schatzungen und Ungenauigkeiten lassen sich aus der Gesamtheit der
Zahlen fundierte Ergebnisse zur Wirtschaftlichkeit von Hoffesten ermitteln und gute
Ruckschlisse fur Optimierungsmaéglichkeiten ziehen.

5.2 Anzahl Hoffestbesucher

Die Anzahl der Hoffestbesucher konnte von den allermeisten Betrieben nur geschatzt
werden und war erwartungsgemaR auch sehr unterschiedlich (siehe Ubersicht 5). Ein
Betrieb veranstaltete ein reines Kundenfest und hatte dabei etwa 120 Besucher. Ein
Betrieb in Stadtndhe mit hohem Bekanntheitsgrad konnte etwa 6.000 Besucher flr sein
Hoffest gewinnen. Bei allen anderen lag die Besucherzahl zwischen 350 und 3.000. Im
Durchschnitt der 13 Hoffeste kamen knapp 1.400 Besucher je Fest.

Ubersicht 5:  Anzahl Hoffestbesucher auf 13 untersuchten Hoffesten

GroBRenordnung des Hoffestes Anzahl

Hoffestbesucher Durchschnitt 1.378 Besucher
Hoffeste mit weniger als 800 Besucher 5 Betriebe
Hoffeste mit 800 bis 1.500 Besucher 5 Betriebe
Hoffeste mit mehr als 1.500 Besucher 3 Betriebe

Quelle: Eigene Berechnung RETTNER et al. 2011
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5.3 Arbeitszeitaufwand fir die Hoffeste

Beim Arbeitsaufwand ist der Unterschied zwischen den Betrieben betrachtlich. Grund-
satzlich gilt die Faustregel: Je gréRer das Hoffest und je mehr Besucher desto héher ist
der Arbeitsaufwand. So bendtigt der Betrieb mit den wenigsten Hoffestbesuchern (120)
auch die geringste Arbeitszeit mit 84 Stunden. Dem gegenuber liegt mit knapp 800
Stunden der Arbeitszeitaufwand beim Hoffest mit 6.000 Besuchern am héchsten.

Doch gerade bei den mittelgrol3en Hoffesten gibt es erhebliche Unterschiede im Arbeits-
zeitbedarf: So geniigen einem Betrieb etwa 150 Arbeitsstunden, ein anderer bendtigt
Uber 450 Stunden. Bei beiden Hoffesten lag die Anzahl der Besucher bei etwa 1.000 und
auch der Umsatz lag in ahnlicher Hohe bei etwa 6.000 €. Hier zeigt sich, dass durch
gutes Management und sinnvolle Kooperationen mit anderen Anbietern oder Organisati-
onen erhebliches Potential zur Arbeitszeiteinsparung besteht.

Ubersicht 6zeigt, dass ein Teil der Betriebe nur mit bezahlten Kraften arbeitet, ein
anderer Teil nur eigene Unternehmerarbeitszeit einbringt. Im Durchschnitt sind 377
Stunden erforderlich, um das Hoffest vorzubereiten, durchzufiuhren und wieder alles
aufzuradumen.

Ubersicht 6:  Arbeitszeitaufwand fiir Vorbereitung und Durchfiihrung des Hoffestes

Akh Akh
Arbeitszeit Spanne Durchschnitt
Arbeitszeitaufwand Fremd-AK 0-794 223
Arbeitszeitaufwand Unternehmer-AK 0-480 154
Arbeitszeitaufwand gesamt 84-794 377
Arbeitszeitaufwand pro 100 Hoffestbesucher 14,6-87,3 27,3

Quelle: Eigene Berechnung RETTNER et al. 2011

Bezogen auf die durchschnittliche Besucherzahl werden etwa 16 Minuten pro Hoffestbe-
sucher (entspricht 0,273 Akh) aufgewendet. Bei 1.000 Besuchern entspricht dies durch-
schnittlich etwa 275 Stunden Arbeitsaufwand fir das Hoffest.

5.4 Erfolgsrechnung der Hoffeste

5.4.1 Einnahmen und Ausgaben der Hoffeste

Einnahmen auf dem Hoffest

Erfasst wurden alle Einnahmen der teiinehmenden Betriebe aus Verpflegung, Getranken,
Verlosungen, Standvermietung, Hofladenverkauf etc. Einige Betriebe nutzten zusatzlich
zu eigenen Angeboten noch die Kooperation mit einem oder mehreren Caterern oder
anderen Anbietern. Deren Umséatze flossen nicht in die Auswertung mit ein.

Der Betrieb mit den geringsten Einnahmen erléste etwa 2.500 €. Zwei Betriebe erzielten

Einnahmen von (ber 20.000 €. Die ubrigen 10 Betriebe lagen zwischen 3.000 € und
10.000 € Einnahmen. Im Durchschnitt betrugen die Einnahmen etwa 7.500 € pro Hoffest.
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Ausgaben fiir das Hoffest
Die Ausgaben lagen im Durchschnitt der Betriebe hoéher als die Einnahmen und betrugen
Uber 8.300 € je Hoffest.

Der groRte Ausgabenblock war in der Regel der Wareneinsatz fur die angebotenen
Getranke und das Essen. Im Durchschnitt lag dieser bei 52 %. Die Spanne reicht von
32 % bis 69 %. Vier Betriebe bendtigten weniger als 50 % Wareneinsatz. Alle anderen
lagen darlber.

Die Ausgaben fur Personal stellen mit etwa 35 % den zweitgréften Kostenblock dar. Drei
Betriebe kamen ohne externes Personal aus, ein Betrieb gab mehr fir Personal aus als
er einnahm, bei einem weiteren lagen die Personalausgaben tber 50 % der Einnahmen.
Alle anderen hatten Personalausgaben in Hohe von 10 bis 50 % der Einnahmen.

Die Werbeausgaben lagen im Durchschnitt bei rund 8 % der Einnahmen. Zwei Betriebe
kamen ganz ohne Werbeausgaben aus, da es entweder ein reines Kundenfest war oder
die Werbeausgaben von einem Kooperationspartner getragen wurden. Bei den meisten
lagen die Ausgaben fir Werbung zwischen 2 und 20 % der Einnahmen. Lediglich ein
Betrieb gab mehr als 30 % seiner Einnahmen fiir die Bewerbung des Hoffestes aus.

Die Ausgaben fiir das Hoffestprogramm dienen dazu, das Hoffest attraktiv zu gestalten
und dadurch eine hohe Besucherzahl zu erreichen. Im Durchschnitt gaben die Betriebe
gut 7 % der Einnahmen fir die attraktive Gestaltung des Hoffestes aus. Drei Betriebe
hatten keine Ausgaben flir das Hoffestprogramm, da dies entweder von einem Koopera-
tionspartner finanziert wurde oder als Kundenfest ein Programm geboten wurde, fir das
dem Betrieb keine Kosten entstanden. Ein Betrieb liel3 sich das Hoffestprogramm mehr
als 50 % seiner Einnahmen kosten. Bei allen anderen lagen die Ausgaben zwischen 5
und 15 %.

Die Sonstigen Kosten beinhalten Ausgaben fir Gebihren, Entleihe von Geschirr, Toilet-
tenwagen, Spulmobil, Zelte, sowie Kleinteile. Im Durchschnitt liegen diese Kosten bei
knapp 8 % der Einnahmen. Drei Betriebe mussten fiir diesen Kostenblock etwa 20 %
oder etwas mehr aufwenden. Alle anderen lagen unter 10 %.

5.4.2 Betriebswirtschaftliche Ergebnisse der Hoffeste

Aus den oben ermittelten Einnahmen und Ausgaben ergibt sich im Durchschnitt der 13
untersuchten Hoffeste ein Defizit von iber 800 € pro Hoffest (siehe Ubersicht 7). Sieben
Betriebe konnten einen Uberschuss erzielen. Ein Hoffest erwirtschaftete einen Uber-
schuss von iber 3.000 €, ein weiteres von Uber 2.000 €, funf erzielten 1.000 € Uber-
schuss oder weniger. Sechs Betriebe mussten ein Defizit hinnehmen, davon zwei
Betriebe Uber 7.000 €, einer tber 2.000 €, die restlichen drei unter 1.000 €.
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Ubersicht 7:  Erfolgsrechnung der Hoffeste (Durchschnittswerte der 13 Hoffeste)

Erfolgsrechnung Betrag in € in % vom Umsatz
Einnahmen

Umsatzerlose (netto) 7.493 € 99 %
Privatentnahmen, Sonstiges 50 € 1%
Gesamteinnahmen 7.543 € 100%
Wareneinsatz 3.934 € 52 %
Personalkosten (Lohne, Gehalter) 2.647 € 35 %
Versicherungen, Gebiihren 57 € 1%
Biro, Verwaltung 0€ 0%
Werbung 633 € 8 %
Hoffestprogramm 562 € 7 %
Sonstige Kosten 532 € 8 %
Gesamtausgaben 8.364 € 111 %

Ergebnisse

Rohergebnis

0,
(Gesamteinnahmen - Wareneinsatz) 3.609€ 48 %
Uberschuss
-821 € 119
(Gesamteinnahmen - Gesamtausgaben) %
Kalkulatorischer Unternehmerlohn o
(Lohnansatz 12 €/Akh) 1854 € 25%
Kalkulatorisches Ergebnis 2674 € .36 %

(Uberschuss - kalkulatorische Kosten)

Quelle: Eigene Berechnung RETTNER et al. 2011

Bei den genannten Ergebnissen ist die eingesetzte Arbeitszeit der Betriebsleiter und
Unternehmer noch nicht entlohnt oder beriicksichtigt. Wiirde diese Arbeitszeit mit 12 € je
Stunde entlohnt werden, dann ergibt sich ein kalkulatorisches Ergebnis von Minus
2.600 € im Durchschnitt der Hoffeste. Lediglich drei der 13 Betriebe kdnnen hier noch
einen Uberschuss erzielen. Unter diesen drei sind zwei Weinbaubetriebe, die aufgrund
des Weinverkaufs die hochsten Umsatze pro Kunde auf dem Hoffest erzielten.

5.5 Betriebswirtschaftliche Kennzahlen der Hoffeste

Kennzahlen dienen dazu Vergleiche anzustellen. Zu Hoffesten gibt es unseres Wissens
bisher noch keine veroffentlichten Kennzahlen, mit denen sich die Ergebnisse von
Hoffesten messen oder vergleichen lassen. Daher wurden aus den betriebswirtschaftli-
chen Ergebnissen der 13 Hoffeste Kennzahlen ermittelt. An Hand der Betriebe, die einen
Uberschuss mit ihrem Hoffest erzielt haben, wurden diese Kennzahlen in drei Kategorien
(gut, mittel, schwach) eingestuft. Damit lassen sich die Ergebnisse dieser Hoffeste und

23



ABSCHLUSSBERICHT - BETRIEBSWIRTSCHAFTLICHE ANALYSE DER HOFFESTE

auch von zukinftig stattfindenden Hoffesten einordnen und beurteilen. Aus dieser
Beurteilung konnen dann Optimierungsmaoglichkeiten erarbeitet und umgesetzt werden.

5.5.1 Umsatz je Hoffestbesucher und je Arbeitsstunde

Umsatz je Hoffestbesucher

Die Anzahl der Hoffestbesucher wurde von den meisten Veranstaltern geschatzt, dirfte
jedoch nahe am tatsachlichen Ergebnis liegen. Die Umsétze sind erfasst, sofern es sich
um eigene Verkaufs- oder Verpflegungsstande gehandelt hat. Nicht erfasst sind in
einigen Fallen die Einnahmen von Kooperationspartnern und Catering-Unternehmen, die
Verpflegungsstiande Gbernommen haben. So lag bei drei Betrieben, die nur einen kleinen
Teil der Verpflegung selbst anboten, der Umsatz pro Besucher deutlich unter 5 €. Die
beiden Weinbaubetriebe erreichten dank des Flaschenweinverkaufs deutlich Gber 10 €
pro Besucher. Alle anderen Betriebe lagen zwischen 5 und 10 € pro Hoffestbesucher.
Mit verschiedenen Essens- , Getranke- sowie Kaffee und Kuchenangeboten lassen sich
Umsatze von 8 bis 10 € pro Hoffestbesucher erzielen. Jedoch muss nicht immer alles
selbst organisiert und angeboten werden. Die eingegangen Kooperationen haben sich
durchaus bewahrt und fiihren zu einer geringeren Arbeitsbelastung.

Umsatz je Arbeitsstunde

Eine weitere vergleichende Kennzahl liefert der Umsatz pro Arbeitsstunde. Im Mittel
lagen die Betriebe bei etwa 20 € Umsatz pro Arbeitsstunde. Auch hier ragten die beiden
Weinbaubetriebe aufgrund des Flaschenweinverkaufs mit etwa 50 € oder sogar deutlich
mehr pro Arbeitsstunde sehr positiv heraus. Ein weiterer Betrieb erzielte noch iber 40 €
pro Arbeitsstunde. Sechs Betriebe lagen deutlich unter 20 €, wahrend die anderen vier
Betriebe knapp unter 20bis 27 € erzielten. Gerade die Betriebe mit sehr geringen Stun-
denumsétzen schaffen es kaum, einen Uberschuss mit dem Hoffest zu erzielen.

Ubersicht 8:  Umsatz je Hoffestbesucher und je eingesetzte Arbeitsstunde — durch-
schnittliches Ergebnis der 13 Hoffeste und Einstufung der Kennzahlen

Ergebnis Beurteilung Einstufung

f-lzof(:‘z; t1e:; mittel schwach
Umsatz je Hoffestbesucher 5,47 € mittel >10 € 10-5€ <5€
Umsatz je Arbeitsstunde 19,99 € mittel >20 € 20-15 € <15 €

Quelle: Eigene Berechnung RETTNER et al. 2011

5.5.2 Wareneinsatz bei den Hoffesten

Die Hohe des Wareneinsatzes im Verhaltnis zum Umsatz ist eine wesentliche Erfolgs-
gréRe fir die Erzielung eines Uberschusses beim Hoffest. Im Durchschnitt lagen die
Kosten fir den Zukauf der Lebensmittel und Getranke bei 52 %. Dies ist zu hoch. Ziel
sollte sein, etwa 40 % der Einnahmen fir den Warenzukauf auszugeben. Nur vier
Betriebe erzielten dieses Ergebnis und blieben knapp unter oder tber 40 %. Alle anderen
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Betriebe lagen zum Teil deutlich Gber 50 % Wareneinsatz. Bei einem Wareneinsatz tber
60 % bleibt zu wenig Ubrig, um die Kosten der Arbeitszeit und sonstigen Aufwendungen
zu decken. Lediglich die beiden Weinbaubetriebe bilden hier eine Ausnahme. Aufgrund
des hohen Flaschenweinverkaufs liegt der Wareneinsatzmit etwa 65 % relativ hoch, aber
aufgrund der guten Umsatze pro Kunde und pro Arbeitsstunde erzielen sie dennoch
einen deutlichen Uberschuss beim Hoffest.

Ubersicht 9:  Wareneinsatz und Handelsspanne — durchschnittliches Ergebnis der 13
Hoffeste und Einstufung der Kennzahlen

Kennzahl Ergebnis Beurteilung Einstufung

(@ der 13

Hoffeste) mittel schwach

Wareneinsatz in % vom

52 % schwach <40 % 40-50 % > 50 %
Umsatz
Handelsspanne 48 % schwach > 60 % 60-50 % <50 %
Realisierter Handelsaufschlag 92 % schwach >150% 150-100% <100 %

Quelle: Eigene Berechnung RETTNER et al. 2011

5.5.3 Arbeitskosten und Sonstige Kosten der Hoffeste

Arbeitskosten der Hoffeste

Die Arbeitskosten setzen sich zusammen aus den tatsachlich gezahlten Stundenléhnen,
Gehaltern und Naturalien fiir Mitarbeiter, die bei Vorbereitung, Durchfihrung und Nach-
bereitung des Hoffestes beteiligt waren. Zusatzlich werden noch die fiir das Hoffest
geleisteten Arbeitsstunden der Betriebsleiter und Unternehmer mit 12 € bewertet. Daraus
ergibt sich die Summe der Arbeitskosten, die fiir das Hoffest angefallen sind. Im Durch-
schnitt lagen die Arbeitskosten bei etwa 60 % des Umsatzes. Dies ist deutlich zu hoch.
Um ein Hoffest wirtschaftlich betreiben zu kénnen, sollten die Arbeitskosten unter 50 %
des Umsatzes liegen. Nur vier Betriebe bendétigten weniger als 50 %, darunter die beiden
Weinbaubetriebe. Alle anderen lagen zum Teil deutlich Gber 50 %. So hatten zwei
Betriebe hdhere Arbeitskosten als Einnahmen. Bei zwei weiteren lagen die Arbeitskosten
nur knapp unter der Héhe der Einnahmen. Ein Uberschuss ist damit nicht mehr zu
erzielen.

Sonstige Kosten der Hoffeste

Die Sonstigen Kosten flir Werbung, Hoffestprogramm und Infrastruktur lagen im Schnitt
bei 24 %. Ein Betrieb gab etwa 90 % seiner Einnahmen dafiir aus, etwa 50 % fir das
Hoffestprogramm, 35 % fir Werbung und die restlichen 5 % fir Infrastruktur. Die Ausga-
ben fir Werbung und Hoffestprogramm liegen hier in keinem rechten Verhaltnis zu den
Einnahmen. Zwei Betriebe lagen tber 40 % Sonstige Kosten. Dem gegeniber bendtigten
funf Betriebe weniger als 20 % ihrer Einnahmen fir die Sonstigen Kosten. Bei funf
weiteren Betrieben lag dieser Kostenblock zwischen 20 und 40 %. Ziel sollte es sein, fir
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diese Kosten maximal 25 % der Einnahmen auszugeben. Gerade hier kénnen sich
Kooperationen und Sponsoring lohnen, um Kosten zu senken.

Ubersicht 10:  Arbeitskosten und Sonstige Kosten — durchschnittliches Ergebnis der 13
Hoffeste und Einstufung der Kennzahlen

Kennzahl Ergebnis Beurteilung Einstufung

(@ der 13
Hoffeste)

mittel schwach

Arbeitskosten (inkl. kalkulatori-
schem Unternehmerlohn) in % 60 % schwach <45 % 45-55 % > 55 %
vom Umsatz

Personalkosten/Fremd-Akh 12 € mittel <11€ 11-14 € >14 €

Sonstige Kosten in % vom

24 % mittel <20 % 20-25 % >25%
Umsatz

Quelle: Eigene Berechnung RETTNER et al. 2011

5.5.4 Ergebnis und Uberschuss pro Arbeitsstunde der Hoffeste

Wie bereits dargestellt, erzielen insgesamt sieben Betriebe einen Uberschuss mit ihnrem
Hoffest. Allerdings ist dabei die eingesetzte Unternehmer-Arbeitskraft noch nicht beriick-
sichtigt. Einer dieser Betriebe erzielte diesen Uberschuss nur mit entlohnten Arbeitskréaf-
ten ohne zuséatzliche Unternehmer-Stunden. Die beiden Weinbau-Betriebe erzielten
einen Uberschuss pro Arbeitsstunde von (ber 10 €. Zwei Betriebe erzielen fir die
eingesetzte Arbeit immerhin eine Entlohnung von Uber 7 €. Weitere zwei Betriebe
erzielten nur 2 € oder weniger Uberschuss pro Arbeitsstunde. Die anderen sechs Betrie-
be hatten ein Defizit fir das Hoffest zu tragen und somit auch eine negative Stundenent-
lohnung. Da insgesamt die Héhe der Defizite héher war als die Uberschiisse ergibt sich
im Durchschnitt ein negatives Ergebnis und auch ein negativer Uberschuss pro Unter-
nehmer-Arbeitsstunde.
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Ubersicht 11:  Ergebnis, kalkulatorisches Ergebnis und Uberschuss je Arbeitsstunde —
durchschnittliches Ergebnis der 13 Hoffeste und Einstufung der Kennzah-
len

Kennzahl Ergebnis Beurteilung Einstufung

f-lzo:‘:tt; mittel schwach
Ergebnis des Hoffestes -821€
Kalkulatorisches Ergebnis -2.674 € schwach >500€ -500-500€ <-500¢€

Uberschuss je Unternehmer-

Akh -5€ schwach >12 € 12-10 € <10 €

Quelle: Eigene Berechnung RETTNER et al. 2011

5.5.5 Aufwand pro Hoffestbesucher

Der durchschnittliche Aufwand pro Hoffestbesucher ergibt sich aus dem kalkulatorischen
Ergebnis pro Besucher. Dieser liegt im Durchschnitt der 13 Betriebe bei knapp 2 €. Drei
Betriebe erzielten ein Plus und hatten somit keinen Aufwand. Ein Betrieb musste Uber
10 € pro Besucher aufwenden. Drei Betriebe lagen bei etwa 5 € oder knapp dariiber. Die
restlichen 6 Betriebe erzielten einen Aufwand von 0 bis 3 € pro Besucher.

5.6 Fazit zur betriebswirtschaftlichen Analyse der Hoffeste

Die Auswertung zeigt, dass sehr grolRe Unterschiede beim betriebswirtschaftlichen
Ergebnis eines Hoffestes bestehen. So ist bei einigen Hoffesten der Kundenumsatz zu
gering, bei anderen liegt der Umsatz pro Arbeitsstunde sehr hoch. Die Kosten von der
Hohe des Wareneinsatzes (iber Personalkosten bis hin zu den Ausgaben fiir Werbung,
das Hoffestprogramm und die Infrastruktur missen zur Grofke des Hoffestes und den
geplanten Umsatzen passen. Die Optimierungsmdoglichkeiten sollten fir jedes Hoffest
individuell betrachtet und erarbeitet werden. Dennoch kénnen Hoffestveranstalter vor
allem folgende Punkte prifen:

Erhohung des Kundenumsatzes

Jeder Hoffestbesucher sollte im Durchschnitt etwa 7 bis 8 € ausgeben. Einige Betriebe
erreichen dies und sogar noch etwas mehr. Wird mit einem Partner, z. B. mit einem
Caterer, zusammengearbeitet, sollte eine Standgebiihr oder eine Beteiligung an den
Kosten fiir Werbung oder das Hoffestprogramm vereinbart werden. Eine weitere Moglich-
keit den Umsatz zu erhdhen kdnnte darin bestehen, Eintritt zu verlangen. So hat ein
Betrieb einen Eintritt von 3 € pro Person (Kinder frei) erhoben. Dieser Eintritt war gleich-
zeitig ein Gutschein, der fir den Einkauf im Hofladen oder bei der Abo-Kiste eingeldst
werden konnte. Dadurch wurde eine héhere Kundenbindung erreicht und der Umsatz pro
Hoffest-Besucher war deutlich erhéht. Dies entspricht sozusagen einem Sponsoring des
Hofladens fir das Hoffest.
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Erhohung der Arbeitseffektivitat bzw. Verringerung des Arbeitsaufwandes

Liegt der Umsatz pro eingesetzter Arbeitsstunde deutlich unter 20 €, so ist die Arbeitsef-
fektivitdt zu prifen. Entweder gibt es Mdoglichkeiten den Umsatz bei gleich bleibender
Arbeitszeit zu erhdhen. Oder es lassen sich manche Arbeitsabldufe noch optimieren.
Auch koénnen Kooperationen genutzt werden, um arbeitsaufwandigere Tatigkeiten
auszulagern.

Die meisten der 13 Betriebe nutzen bereits Kooperationen:
* Bio-Caterer Gbernehmen einen Teil der Verpflegung;

* Organisationen vor Ort wie Landjugend, Kindergarten oder Sportverein betreuen das
Rahmenprogramm;

* Geschaftspartner fungieren als Sponsor fir die Werbung.

Gerade der Ausbau und die Vertiefung von Kooperationen bieten noch groRe Mdglichkei-
ten um Kosten und Arbeitszeit effektiv einzusetzen sowie die regionale Vernetzung und
Bekanntheit zu erhéhen.

Kosten fiir Wareneinsatz

Der Wareneinsatz fur den Verzehr vor Ort sollte deutlich unter 50 % liegen. Bei den
Essensangeboten sind weniger als 40 %, eher 35 % anzustreben. Bei den Getranken
sind etwa 40 bis 50 % empfehlenswert. Nach den vorliegenden Ergebnissen muss
einigen Betrieben empfohlen werden, ihre Preiskalkulation zu Uberprifen. Nachfolgende
Tabelle zeigt exemplarisch, wie die Preise kalkuliert werden sollten. Angenommen sind
fur Essen 10 % Verlust und ein erwiinschter Wareneinsatz von 35 %. Fir Getranke sind
5 % Verlust und ein Wareneinsatz von 50 % zu Grunde gelegt. Zuséatzlich ist noch die
unterschiedliche Mehrwertsteuer von 7 % fur Lebensmittel und 19 % fur Getranke
berlcksichtigt.
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Ubersicht 12:  Ermittlung des Handelsaufschlages zur Preiskalkulation

Ermittlung des Handelsaufschlages Essen Getranke
Einkaufspreis (EK) 100,00 € 100,00 €
Anteil Verluste/Schwund 10 % 5%
Einkaufssumme inklusive Verluste

(= EK/(100 %-Verlustanteil)) 111,11 € 105,26 €
Anteil Wareneinsatz am Umsatz 35 % 50 %

Handelsspanne

(= 100 %-Wareneinsatz) 65 % 50 %
Zu realisierender Handelsaufschlag

(= Handelsspanne/Wareneinsatz) 186 % 100 %
Nettoverkaufspreis

(=Einkaufssumme * (100 % + Handelsaufschlag) 317,46 € 210,53 €
Mehrwertsteuer 7% 19 %
Bruttoverkaufspreis 339,68 € 250,53 €
Zu kalkulierender Handelsaufschlag 3,40 2,51

Quelle: Eigene Berechnung RETTNER et al. 2011

Dies bedeutet fur die Preiskalkulation:
* Verkaufspreis Essen Brutto = Wareneinsatz Netto x Faktor 3,2 bis 3,6.

* Verkaufspreis Getranke Brutto = Wareneinsatz Netto x Faktor 2,2 bis 2,8.

Naturlich hangt diese Empfehlung auch von den Zielvorgaben des Hoffestes ab. Soll das
Hoffest ein Fest fiir die Kunden sein, bei dem diese fiir ihre Treue belohnt werden, steht
der Gewinn des Hoffestes nicht so stark im Fokus. Hier wiirden die Preise eher moderat
kalkuliert.

Kosten fiir Werbung, Hoffestprogramm und Sonstiges

Dieser gesamte Ausgabenblock sollte zwischen 20 und 25 % des Umsatzes liegen.
Liegen die Ausgaben fir Werbung deutlich Gber 10 % des Umsatzes sollten Kooperatio-
nen oder Sponsoring fur die Werbemalinhahmen angedacht werden. Auch die Ausgaben
fur das Hoffestprogramm sollten 10 % der Einnahmen nicht Ubersteigen. Mdglicherweise
lassen sich Kooperationspartner vor Ort finden, die attraktive Programmpunkte vorberei-
ten und betreuen (Kindergarten, Vereine, Jugendgruppen etc.). Die Ausgaben flr die
Infrastruktur, wie das Entleihen von Toilettenwagen, Geschirr, Spulmaschine, Zelte usw.
darf maximal 10 % der Einnahmen betragen. So kdnnte frihzeitige Planung den einen
oder anderen Kostenfaktor senken.
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6 Die Hoffeste aus Sicht der Kunden und der
Betriebsleiter

In diesem Kapitel werden zunachst die Ergebnisse der auf zehn Hoffesten durchgefiihr-
ten Besucherbefragungen dargestellt (Abschnitt 6.1). Dem schlieBt sich die Sicht der
Betriebsleiter auf das von ihnen in 2010 veranstaltete Hoffest an (Abschnitt 6.2).Im
letzten Abschnitt wird auf Basis der vorhandenen Daten untersucht, welche Marketingef-
fekte die Hoffeste fur den direktvermarktenden Betrieb und auch den O6kologischen
Landbau insgesamt haben.

6.1 Die Hoffeste aus Sicht der Besucher

Die Befragung der Besucher erfolgte auf Basis von zwei Erhebungen (siehe Anlagen).
Die erste Befragung wurde direkt auf 10 Hoffesten durchgefiihrt. Die zweite Erhebungs-
welle erfolgte nach einem Zeitraum von sechs Monaten bei den Besuchern, die bei der
ersten Befragung bereit waren, ihre Kontaktdaten zu hinterlassen. In telefonischen
Interviews wurden die Besucher zu ihren Erinnerungen an das Hoffest, zu ihrer Einstel-
lung zum Hoffest und zu Bio-Produkten sowie zu ihrem Einkaufsverhalten befragt.

Die Ziele der Besucherbefragung lagen zum einen in der Analyse der Besucherstruktur
und der Besucherbewertung der Leistungsangebote der Hoffeste sowie der Kommunika-
tionsmalRnahmen und zum anderen in der Langzeitwirkung der Hoffeste.

Die Ergebnisse beider Erhebungen werden in diesem Abschnitt ndher betrachtet. Dabei
werden in den ersten drei Abschnitten die Ergebnisse aus der ersten Besucherbefragung
und aus der Anbieterbefragung dargestellt und im letzten Abschnitt die Wahrnehmung
der Hoffeste nach einem halben Jahr beschrieben.

6.1.1 Besucherstruktur

Fir die erste Befragung wurden insgesamt 788 Besucher auf zehn Hoffesten befragt, so
dass im Durchschnitt circa 79 Besucher pro Hoffest interviewt wurden. Die Anzahl der
Befragten variierte von 45 bis 136 Befragten. Es wurden 63 % Frauen und 37 % Manner
befragt. Im Durchschnitt sind die Besucher der Hoffeste 45 Jahre alt und leben mit drei
Personen im Haushalt, wobei 39 % zwei Kinder haben. Die meisten Besucher (lUber
50 %) sind verheiratet und weisen Uberproportional haufig einen Universitatsabschluss
auf. Damit handelt es sich bei den Hoffest-Besuchern zum gréRten Teil um einkommens-
starke Familien.

Berechnet man einfach die durchschnittliche Anfahrtsstrecke zum Hoffest, so betragt
diese 46 km. Dieser Wert ist allerdings durch 15 % der Besucher verzerrt, die mehr als
100 km entfernt wohnen und somit als Touristen das Hoffest besuchen. Diese Touristen
sind durchschnittlich 331 km gefahren (langste Strecke = 800 km). Viele dieser Touristen
haben wahrscheinlich zuféallig den Hinweis auf das Hoffest wahrgenommen und sich
spontan fur einen Besuch entschieden, da die Kommunikationsmalknahmen der Betriebe
in den meisten Fallen regional begrenzt durchgeflihrt wurden (siehe Abschnitt 6.1.3).

Wie erwartet, kommen die Ubrigen 85 % der Hoffestbesucher aus der Nahe: Die durch-
schnittliche Anfahrtsstrecke zum Hoffest betragt bei ihnen 16 km, wobei das Maximum
und das Minimum 98 bzw. null km sind. Eine Anfahrtsstrecke von weniger als einem km
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ist gleichzeitig auch der Modus, d. h. der am haufigsten genannte Wert. Viele Besucher
(rund 20 %) sind Nachbarn aus dem gleichen Ort.

In den meisten Fallen haben die Besucher Hoffeste des Betriebs schon haufiger besucht.
Circa 17 % der Befragten geben an, bereits zum dritten Mal ein Hoffest vom Veranstalter
besucht zu haben. Auch ist der durchschnittliche Besucher bereits seit vier Jahren Kunde
auf dem Betrieb bzw. kauft dessen Produkte, so dass hauptsachlich vorhandene Kunden
an der Veranstaltung teilnehmen. Allerdings konnten im Durchschnitt auch 31 % Erstbe-
sucher angesprochen werden, die als potenzielle Neukunden fir die Vermarktung
hofeigener Produkte anzusehen sind. Das zeigt, dass das Hoffest sowohl die Kundenbin-
dung als auch die Neukundengewinnung unterstitzen und somit die Direktvermarktung
der Betriebe starken kann.

Die Hoffest-Besucher konsumieren im Durchschnitt seit neun Jahren Bio-Lebensmittel,
wobei die Einkaufsstattenwahl durchaus heterogen ist. So kaufen 51 % der Besucher
einmal bis mehrmals wdchentlich Bio-Lebensmittel im Supermarkt und 43 % Bio-
Lebensmittel im Discounter (siehe Abbildung 4). Das heilt, der Hofladen oder der
Marktstand des Veranstalters sind jeweils nur eine Madglichkeit Bio-Lebensmittel zu
beziehen.

Abbildung 4:  Einkaufsstattenwahl bei Bio-Lebensmitteln

Abo-Kiste von anderem Bio-Betrieb
Andere Wochenmarktstande
Andere Hofladen

Bioladen

Abo-Kiste dieses Hofes ¥ Mittelwert

Marktstand dieses Hofes

Hofladen dieses Betriebes

Supermarkt

Discounter

=)
S

,50 1,00 1,50 2,00 2,50

Fragestellung: Wie héufig kaufen Sie Bio-Lebensmittel in folgenden Einkaufsstétten? Skala:
0 = nie, 1=seltener als 1 mal im Monat; 2= 1-3 mal im Monat; 3=1 mal in der Woche;
4 = mehrmals in der Woche.

Quelle: Eigene Darstellung STOCKEBRAND et al. 2011

6.1.2 Gesamtbewertung des Hoffestes und der Leistungsangebote

Die Hoffest-Besucher zeigen sich insgesamt zufrieden mit dem Hoffest. Uber 50 % der
Besucher bewerten das Hoffest als sehr gut und zeigen Vertrauen zu dem Veranstalter.
Auf einer 5-stufigen Skala von -2 = ,lehne voll und ganz ab® bis 2 = ,stimme voll und ganz
zu“ stimmen die Gaste mit einem durchschnittlichen Wert von knapp 1,5 der Aussage ,Ich
habe Vertrauen zu dem Veranstalter zu. Auch der Aussage ,Ich habe schon viel von den
tollen Produkten gehort, die hier angeboten werden® stimmen die Gaste zu (siehe
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Abbildung 5). Bei Gasten, die schon haufiger auf dem Hoffest waren, fallt die Bewertung
allerdings signifikant positiver aus.

Abbildung 5:  Allgemeine Aussagen zum Betrieb und zum Hoffest (Mittelwert)

Dies ist eines der besten Hoffeste auf denen ich je
war

Ich habe vor bei diesem Direktvermarkter in Zukunft
haufiger einzukaufen

Ich habe Vertrauen zu den Veranstaltern _

Ich habe schon viel von den tollen Produkten gehort,
die hier angeboten werden

,00 ,50 1,00 1,50 2,00

Fragestellung: Wie beurteilen Sie folgende Aussagen zu diesem Betrieb? Bitte Zutreffendes
ankreuzen. Skala: -2 = lehne voll und ganz ab (iber 0 = teils/teils bis 2 = stimme voll und ganz zu.

Quelle: Eigene Darstellung STOCKEBRAND et al. 2011

Die Auswertungen zeigen ein positives Bild vom Hoffest. Allerdings erscheint im Ver-
gleich der Erlebniswert und die Wirkung auf das eigene zukiinftige Einkaufsverhalten
etwas negativer bewertet zu werden, so dass hier noch Handlungsbedarf besteht. Nur
19 % der Befragten stimmen uneingeschrankt zu, dass dies eines der besten Hoffeste ist,
das man jemals besucht hat. Diese Frage zielt auf die wahrgenommene Kundenbegeiste-
rung. Fur diese Besucher diirfte das Fest besonders lange im Gedachtnis bleiben.

Die Prognose der Einkaufsrelevanz des Hoffestes fallt besser aus: 24 % der Besucher
geben an, dass sie zukunftig bei diesem Direktvermarkter (haufiger) einkaufen werden.
Wie erwartet besteht ein positiver Zusammenhang zwischen der Kundenbegeisterung
und dem zuklnftigen Kaufverhalten der Hoffestbesucher (Korrelation signifikant auf dem
0,01 Niveau). Investitionen in ein spannendes Fest sind somit als Verknlpfung zum
Kaufverhalten zu betrachten, denn der Erlebniswert im Kopf des Besucher |6st hdhe
Einkaufsanreize aus.

Die Wahrnehmung des unterschiedlichen Leistungsangebotes auf den Hoffesten wurde
einmal durch eine Wichtigkeitsskala (von -2 = ,sehr unwichtig“ bis 2 = ,sehr wichtig“) und
einmal durch eine Zufriedenheitsskala (von -2 = ,sehr unzufrieden® bis 2 = ,sehr zufrie-
den®) gemessen. Somit wird durch eine Wichtigkeitsskala gemessen, was der Kunde im
Allgemeinen bei sozialen Events wie Hoffesten flr ausschlaggebend halt. Auf der ande-
ren Seite misst eine Skala von-2 = ,sehr unzufrieden® bis 2 = ,sehr zufrieden“ die persén-
lichen Erfahrungen zum Untersuchungsobjekt, dem besuchten Hoffest. Aus dem Abgleich
zwischen Relevanz und Zufriedenheit kdnnen interessante Anhaltspunkte fiir die Gestal-
tung von Hoffesten abgeleitet werden. Besonders dort, wo die Wichtigkeit grofer als die
Zufriedenheit ausfallt, besteht eine Leistungsliicke (Gap), die Handlungsbedarf aufzeigt.

Interessanterweise fallen die Unterschiede zwischen den Bewertungen der einzelnen
Punkte relativ gering aus, so dass generell eine Bandbreite an Aktionen auf einem
Hoffest erwartet wird. Besonders wichtig erscheint den Kunden die Fokussierung auf die

32



ABSCHLUSSBERICHT - DIE HOFFESTE AUS SICHT DER KUNDEN UND DER BETRIEBSLEITER

angebotenen Produkte. Eine ansprechende Produktqualitat wird mit einem Mittelwert von
1,55 auf einer Skala von -2 = ,sehr unwichtig® bis 2 = ,sehr wichtig“ als wichtigstes
Kriterium bei der Gestaltung eines Hoffestes beurteilt. Es folgen Punkte wie Atmosphare
auf dem Hoffest, angebotene Produktvielfalt und Verkostungsmoglichkeiten (siehe
Abbildung 6). Auffallig ist, dass Gewinnspiele aus Sicht der Befragten fir ein erfolgrei-
ches Hoffest nicht wichtig sind.

Abbildung 6: Gap-Analyse: Abgleich zwischen Zufriedenheit und Wichtigkeit1 bei den
verschiedenen Leistungsmerkmalen (Mittelwerte)

Gewinnspiele

Angebot an Workshops und anderen Fortbildungen
Informationen uber landliches Leben

Lage des Hoffestes

Unterhaltungsprogramm fiir die Gaste
Einkaufsmaoglichkeit

Informationen fiir Kinder

B Zufriedenheit
Betreuugsprogramm fir Kinder

B Wichtigkeit
Direkter Kontakt zu den Produzenten
Informationen uber die Produktion
Verkostungsmaoglichkeiten
Angebotene Produktvielfalt

Atmosphare auf dem Hoffest

Angebotene Produktqualitat

-1,00 -,50 ,00

w
o
e
o
)
P
U
)

2,00

! Umkodierung der urspriinglichen Skala von 1 = sehr wichtig bis 5 = sehr unwichtig. Neue Skala
von 2= sehr wichtig iber 0 = teils / teils bis-2 = sehr unwichtig.

Fragestellung (Zufriedenheit): Wie beurteilen Sie das Leistungsangebot auf diesem Hoffest? Bitte
geben Sie lhre Zufriedenheit in den nachfolgenden Bereichen an. Fragestellung (Wichtigkeit): Wie
wichtig sind Ihnen folgende Merkmale beim Besuch eines Hoffestes? Bitte kreuzen Sie die zutref-
fende Bewertung an. Skala: -2 =sehr unwichtig/unzufrieden (ber 0 = teils/teils bis 2 = sehr
wichtig/zufrieden.

Quelle: Eigene Darstellung STOCKEBRAND et al. 2011

Betrachtet man im Vergleich zur Wichtigkeit die Zufriedenheit mit den Angeboten, so wird
deutlich, dass die Zufriedenheit in den meisten Fallen Uber der Wichtigkeit liegt. Bei Lage
des Hoffestes, Einkaufsmaoglichkeit und Unterhaltungsprogramm fiir die Gaste werden die
Erwartungen der Kunden Uubertroffen, was als ein Hinweis fir Kundenbegeisterung
betrachtet werden kann. Diese Faktoren kdnnen als wichtige Grundlagen fiir ein erfolg-
reiches Hoffest betrachtet werden.

Lediglich in den Bereichen Produktqualitat und Verkostungsmoglichkeiten liegen die
Mittelwerte fur die Zufriedenheit unter den Mittelwerten der Wichtigkeit, so dass bei
diesen beiden Punkten noch Verbesserungspotenzial besteht. Wahrend die Produktquali-
tat eine unabdingbare Grundvoraussetzung jeder erfolgreichen Direktvermarktung
darstellt, ist die hohe Relevanz der Verkostung weiterfihrend. Sie deutet darauf hin, dass
die Besucher gerne viele unterschiedliche Produkte testen mdchten.
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Eine geringe Leistungslicke findet sich auch im Feld Informationen fur Kinder. Bei
denjenigen Festen, die schwerpunktmaRig auf Familien ausgerichtet sind, sollten hier
besondere Anstrengungen unternommen werden.

Zwischenfazit: Fir ein erfolgreiches Hoffest sollten sich die Veranstalter neben kleineren
Attraktionen auf ein qualitativ hochwertiges und vielfaltiges Produktangebot konzentrie-
ren. Die Verkostung von qualitativ hochwertigen Lebensmitteln auf einem Hoffest wird
von den Besuchern erwartet.

6.1.3 Bewertung der eingesetzten Kommunikationsmittel

Bei der Analyse der eingesetzten Kommunikationsmittel ging es in erster Linie darum
abzuschatzen, welche Kommunikationsméglichkeiten/-instrumente fiir die Bekanntgabe
der Hoffeste eingesetzt werden bzw. von den Gasten wahrgenommen wurden.

Die Analyse zeigt, dass knapp 30 % der Besucher uber Bekannte und Freunde auf das
Hoffest aufmerksam geworden sind. Knapp 25 % erfuhren Uber die regionale Presse
oder Uber Plakate von dem Hoffest (siehe Abbildung 7). Aber auch durch die direk-
te/personliche Ansprache und Einladung durch den Betrieb konnten bis zu 20 % der
Gaste angesprochen werden.

Abbildung 7:  Einsatz von Kommunikationsmitteln in Prozent (Angaben in % der Befrag-
ten)

Prozentangaben

Bin zuféllig hier vorbeigekommen und habe Hoffesthinweise -
gesehen

Durch Bekannte/Freunde

Plakat zum Hoffest

Hoffest-Ankiindigung auf dem Wochenmarktstand
Hoffest-Ankiindigung in meiner Abo-Kiste
Direkte/persdnliche Ansprache und Einladung durch Betrieb
Aus der regionalen Presse

Bekanntmachung auf einer anderen Website

Bekanntmachung auf der Website des Hoffestveranstalters

o

5 10 15 20 25 30 35

Fragestellung: Wie sind Sie auf das Hoffest aufmerksam geworden (Mehrfachantworten méglich)?

Quelle: Eigene Darstellung STOCKEBRAND et al. 2011

Die Bedeutung der Bekanntmachung Uber das Internet ist dagegen noch sehr gering.
Neue soziale Medien werden kaum genutzt. Insgesamt spielt somit die Mund-zu-Mund-
Werbung eine wichtige Rolle bei der Kommunikation in Bezug auf die Hoffeste. Das wird
auch durch das hohe Weiterempfehlungsverhalten der Gaste bestatigt. Circa 40 % der
Gaste gaben an, schon einige Male das Hoffest weiterempfohlen zu haben. Weitere 22 %
taten dies sehr haufig.
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Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass der personliche Kontakt des Be-
triebsleiters zum Besucher und zwischen Besuchern bei der Kommunikation im Rahmen
der Ankiindigung von Hoffesten eine wichtige Rolle spielt. Mit dem veranderten Kommu-
nikationsverhalten junger Zielgruppen missen die Betriebe hier in der Zukunft weitere
Akzente setzen.

6.1.4 Wahrnehmung der Hoffeste nach einem halben Jahr

Um die Langzeitwirkung der Hoffeste bei den Besuchern zu Uberpriifen, wurde nach ca.
sechs Monaten auf Basis der vorangegangenen Befragung eine weitere telefonische
Erhebung durchgefiihrt. Insgesamt konnten 73 Probanden im Mai 2011 befragt werden.
Mit Hilfe offener Fragen wurden sie gebeten, ihre Erinnerungen an das besuchte Hoffest
stichwortartig zu nennen. Durchschnittlich hat jeder Befragte drei Punkte genannt. Die
219 Assoziationen wurden in acht Kategorien zusammengefasst. Abbildung 8 zeigt die
freien Assoziationen der Befragten, sortiert nach Kategorien und Reihenfolge der Nen-
nungen. Antworten ab der vierten Nennung wurden nicht mehr in die Analyse einbezo-
gen.

Abgesehen von der Kategorie Sonstiges kommt die Erinnerung an das Essen am hau-
figsten vor, gefolgt von Kinderprogramm, Aktivitaten fir Gaste, besondere Atmospha-
re/Ambiente, HofflGhrungen und negative Erinnerungen. Der Hofladen schlie3t die Liste
der Erinnerungen.

Betrachtet man nur die Punkte, die zuerst genannt wurden, kommen, nach der Kategorie
Essen, Erinnerungen bezlglich der Hoffihrungen und des Kinderprogrammes am
haufigsten vor. Angebote bezlglich Aktivitadten fir Gaste, besondere Atmospha-
re/Ambiente folgen unmittelbar danach. Zum Schluss kommen die negativen Erinnerun-
gen, die hauptsachlich mit dem schlechten Wetter verbunden wurden.

AbschlieRend ldsst sich zusammenfassen, dass Anbieter von Bio-Lebensmitteln das
gemutliche Ambiente der Hoffeste vor allem nutzen sollten, um ihren Kunden Verkostun-
gen anzubieten. Die Besucher lernen unterschiedliche Geschmackserlebnisse kennen
und werden nebenbei unterhalten. Dadurch wird die Partnerschaft zwischen dem Unter-
nehmen und den Kunden emotional verstarkt. Langfristige Wirkungen von Hoffesten
hangen offensichtlich entscheidend von der kulinarischen Qualitat des Angebots ab.
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Abbildung 8: Wahrnehmung der Hoffeste nach sechs Monaten

Bereich Erste Nennung Zweite Nennung Dritte Nennung

Essen (Leckeres Essen, viel Essen, 20 23 15
Verkostungen etc.)

Kinderprogramm 5 7 11
Angebote (Gewinnspiele, Workshops) 4 2 4
Atmosphare/Ambiente 4 2 3
Flhrungen 6 1 -
Hofladen - 1 -
Negatives (schlechtes Wetter, zu 3 1 -
teuer)

Sonstiges (Musik, Tiere, Parkmoglich- 21 18 17
keiten, etc.)

Quelle: Eigene Berechnung SiDALI et al. 2011

6.2 Die Hoffeste aus Sicht der Betriebsleiter

6.2.1 Zufriedenheit mit dem Hoffest

16 der 18 Hoffest-Veranstalter haben den Nacherhebungsbogen zum Hoffest beantwor-
tet. Danach zeigten sich 14 Betriebsleiter zufrieden mit ihrem letzten Hoffest, darunter
sechs sogar ,sehr zufrieden®. Zwei Betriebsleiter waren nur ,mittelmafig zufrieden®.

Die Besucherzahlen lagen bei acht Betrieben im Rahmen der Erwartungen, bei vier
Betrieben dariuber und ebenfalls bei vier darunter. Die Betriebe mit unerwartet hoher
Besucherzahl konnten eventuell vom guten Wetter — 20 (bzw. 25) Grad Celsius, sonnig,
trocken — profitieren, wahrend drei der vier Betriebe mit schlechteren Besucherzahlen
weniger optimale Wetterbedingungen hatten (eine Unwetterwarnung, einmal 35°C und
einmal Regen), einer jedoch auch ,perfektes Wetter* — 23°C, sonnig, windstill. Ein
Betriebsleiter geht davon aus, dass durch eine Presseankiindigung, dass 6.000-8.000
Besucher erwartet wiirden, viele Interessierte abgeschreckt worden seien.

Besonders zufrieden waren die Betriebsleiter mit dem Ablauf und ihrer Organisation
sowie mit der Besucherresonanz und der Stimmung wahrend des Hoffestes (siehe
Abbildung 9). Unzufrieden waren einige jedoch mit der wirtschaftlichen Rentabilitat des
Festes.
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Abbildung 9:
(Anzahl Nennungen in Klammer)

Zufrieden

Bereich

Die HOFFESTE AUS SICHT DER KUNDEN UND DER BETRIEBSLEITER

Zufrieden- und Unzufriedenheit der Betriebsleiter mit ihrem Hoffest

Unzufrieden

Planung, Ablauf (5), Parkplatzsituation (2),
Durchfiihrung Organisation (4), Vorbereitung zusammen mit
stressfreie Organisation und Externen (1).
harmonische Durchfiihrung (1),
Zusammenarbeit der Mitarbeiter
und Helfer (3).
Angebot Essen (5) — Menge, Vielseitigkeit, Musik (zu spéat, zu leise, zu laut) (2),
Qualitat, Qualitat einzelner Marktstande (1),
Aussteller (3), Konkurrenz der prasentierten
Musik (3), Bereiche (Abziehen von Besuchern
Kinderprogramm (2), von einem Angebot zu Gunsten
Programm (1), eines anderen) (1).
Umfang der Aktivitaten (1),
Présentation verschiedener
interessanter, teilweise neuer
Themen (Partner) (1),
Vortrag (1).
Besucher- Stimmung, Atmosphare (8), Besucherzahl (2),
resonanz

Besucherzahl, Kundenzuspruch (7),
positive Rickmeldungen (4),
Verweildauer (2),

Interesse der Besucher (1),

viele Kinder (1),

respektvolles und ordentliches
Verhalten der Besucher (kein Miill
auf dem Boden, Verstandnis fir
Parkplatze) (1),

gute Nachfrage der Angebote
Kartoffelselbsternte und Feldrund-
fahrten (je 1).

Beteiligung an Vortragen (1),
Catering-Bewertung (1).

Wirtschaftlichkeit

Umsatz (3),
Aufwand zu Einnahmen (1),
Verhaltnis Aufwand zu Nutzen (1).

Sonstiges Wetter (6),

Presseberichte (1).

Quelle: Eigene Darstellung KUHNERT et al. 2011
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6.2.2 Wichtige Aspekte eines Hoffestes aus Sicht der Betriebe

Die befragten Betriebsleiter sind sich darlber einig, dass den Besuchern die Atmosphare
des Hoffestes sowie die Qualitdt der angebotenen Produkte am wichtigsten sind (siehe
Abbildung 10). Bis auf zwei schatzen alle Betriebsleiter auch die Bedeutung eines
Betreuungsprogramms fiir Kinder als sehr hoch ein. Unterhaltung und Information tber
Hof und Produkte sind generell zentrale Punkte, die die Besucher nach Ansicht der
Betriebsleiter vom Hoffest erwarten. Eher unwichtig dagegen seien Gewinnspiele,
Workshops und Informationen Uiber das landliche Leben.

Abbildung 10: Wichtigste Aspekte des Hoffestes flir Besucher aus Sicht der Betriebslei-
ter (Anteil der Befragten in %)

m (sehr) wichtig Oteis teils  ®(sehr) unwichtig

Atmosphare

Produktqualitat
Betreuungsprogramm Kinder
Information Uber die Produktion
Direkter Kontakt zu Produzenten
Verkostungsmdglichkeiten

Unterhaltungsprogramm

Einkaufsmdglichkeiten
Produktvielfalt

Lage des Hoffestes

Informationen fiir Kinder

Gewinnspiele

Angebot Workshops

Information tber landl. Leben

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Frage: Bei den Besucherbefragungen auf den Hoffesten haben wir die Besucher unter anderem
gefragt, wie wichtig lhnen verschiedene Leistungsangebote auf einem Hoffest sind. Sehr gerne
wiirden wir auch von den Veranstaltern der Hoffeste wissen, wie sie die Erwartungen lhrer Besu-
cher einschétzen. Daher bitten wir Sie zu beantworten, wie wichtig den Besuchern nach Ihrer
Meinung die unten genannten Aspekte eines Hoffestes sind. Skala: 1 = sehr wichtig; 2 = wichtig;
3 = teils/teils; 4 = unwichtig; 5 = sehr unwichtig.

Quelle: Eigene Darstellung KUHNERT et al. 2011

Ubersicht 13 vergleicht die Wichtigkeitsbewertung der Leistungsangebote aus Sicht von
Betriebsleitern und Besuchern. Die Unterschiede werden in der vierten Spalte ersichtlich,
wo die Unterschiede der Mittelwerte der Wichtigkeitsbewertungen der Betriebsleiter und
der Besucher dargestellt werden.

Ein positiver Wert weist auf die Faktoren hin, deren Bedeutung von den Betriebsleitern
tendenziell niedriger eingeschatzt wird, als von den Kunden. Das heilt, je positiver der
Unterschied bei einer Merkmale ist, desto mehr unterschatzt der Betriebsleiter, dass
solche Merkmale fiir die Besucher eines Hoffestes eher wichtig sind.

38



ABSCHLUSSBERICHT - DIE HOFFESTE AUS SICHT DER KUNDEN UND DER BETRIEBSLEITER

Ubersicht 13: Wichtige Aspekte des Hoffestes fiir Besucher aus Sicht der Betriebsleiter
und der Besucher (Mittelwerte der Antworten)

Bedeutung Unterschied

aus Sicht der aus Sicht der

Betriebsleiter Besucher
Einkaufsmdglichkeiten 2,13 2,01 0,12
Gewinnspiele 3,47 3,45 0,02
Informationen Uber die Produktion 1,69 1,73 -0,04
Direkter Kontakt zu Produzenten 1,63 1,89 -0,26
Informationen Uber landliches Leben 3,38 2,29 1,09
Angebot an Workshops und anderen 3,21 2,56 0,65
Fortbildungen (z. B. Brot backen, Wolle
spinnen)
Unterhaltungsprogramm fiir die Gaste 1,93 2,05 -0,12
Lage des Hoffestes 2,17 2,09 0,08
Atmosphare auf dem Hoffest 1,06 1,48 -0,42
Betreuungsprogramm fiir Kinder 1,81 1,89 -0,08
Informationen fiir Kinder 2,73 1,94 0,79
Angebotene Produktqualitat 1,33 1,42 -0,09
Angebotene Produktvielfalt 2,20 1,53 0,67
Verkostungsmaglichkeiten 2,19 1,57 0,62

Fragestellung Landwirte siehe Abbildung vorstehend. Fragestellung Besucher: Wie wichtig sind
Ihnen folgende Merkmale beim Besuch eines Hoffestes? Bitte kreuzen Sie die zutreffende Bewer-
tung an. Skala: 1 = sehr wichtig; 2 = wichtig; 3 = teils/teils; 4 = unwichtig; 5 = sehr unwichtig.

Quelle: Eigene Berechnung KUHNERT et. al. und STOCKEBRAND et al. 2011

Im Wesentlichen stimmen die Bewertungen zwischen Kunden und Anbietern Uberein.
Allerdings ist anzumerken, dass Informationen Uber Iandliches Leben, Informationen fir
Kinder, Produktvielfalt, Workshops und Verkostungsmaoglichkeiten von den Betriebsleitern
in ihrer Wichtigkeit etwas geringer eingestuft werden. Betriebsleiter sollten sich auf diese
Punkte noch starker konzentrieren und ein interessantes und abwechslungsreiches
Produktangebot anbieten.

6.2.3 Auswirkungen des Hoffestes auf die Direktvermarktung

Zur Quantifizierung der Auswirkungen des Hoffestes auf die Direktvermarktung wurden
folgende MalRnahmen unternommen.

Auf der Nachfrageseite wurde das in Abschnitt 6.1.4 schon erwahnte telefonische
Interview durchgefiihrt, um die Langzeitwirkung der Hoffeste zu Uberprifen. Auf der
Angebotsseite wurden die an der Studie teilnehmenden Betriebe um eine Dokumentation
ihrer Direktvermarktungsumsatze einen Monat vor und sechs Monate nach dem Hoffest
gebeten.
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Wirkungen auf der Seite der Hoffestbesucher

In Bezug auf die soziodemographische Beschreibung der Kunden unterscheidet sich die
Nacherhebungsgruppe nicht von der vorherigen. Circa 30 % der Befragten gaben an,
seltener als einmal im Monat auf dem Betrieb einzukaufen. Dagegen stehen circa 35 %,
die einmal in der Woche Bio-Lebensmittel beim Veranstalter des Hoffestes einkaufen.
Insgesamt konnte durch die Befragung — wenn auch auf wenig gesicherter statistischer
Grundlage — festgestellt werden, dass es keine grofReren Veranderungen in Bezug auf
das Einkaufsverhalten auf dem Betrieb oder beim allgemeinen Bio-Einkauf nach dem
Besuch des Hoffestes gegeben hat. Auch das Image des 6kologischen Landbaus ist
gleich geblieben. Allerdings gaben 80 % der Befragten an, weiterhin beim Betrieb einkau-
fen zu wollen. Somit kann eine positive Langzeitwirkung des Hoffestes auf die Kunden-
bindung bestatigt werden. Auch wenn sich das Bild vom 06kologischen Landbau nicht
verandert hat, so sprechen 88 % der Befragten dem Hoffest eine allgemein positive
Wirkung auf den 6kologischen Landbau zu.

Zusammenfassend aus beiden Erhebungswellen lasst sich eine hoch involvierte, gebilde-
te Besucherstruktur mit deutlichem Bio-Interesse festhalten, die mit den Hofevents
erreicht wird. Allerdings kaufen die Kunden Bio-Produkte nicht nur in der Direktvermark-
tung, so dass die Landwirte immer in Konkurrenz zu anderen Bio-Einkaufsstatten stehen.
Hoffeste sind deshalb ein emotional ausgerichtetes Element der langfristigen Kundenbin-
dung, und zumindest fur einen Teil der Besucher gelingt es auch, nachdrickliche Kun-
denbegeisterung durch den Erlebnischarakter der Veranstaltung zu erzeugen. Bei
Besuchern, die ein Hoffest schon mehrmals erlebt haben, bestarkt das Event das Bio-
Kaufverhalten und den Bezug zum Betrieb.

Im Durchschnitt kénnen, trotz der etwas starkeren Ausrichtung des Hoffestes auf die
Kundenbindung, 31 % Neubesucher (potenzielle Neukunden) angesprochen werden.
Insgesamt wird das Hoffest sehr positiv wahrgenommen. Das Leistungsspektrum sollte
bei Hoffesten breit aufgestellt sein, wobei eine verstarkte Ausrichtung auf produktbezo-
gene Angebote sinnvoll ist.

Somit lasst sich abschlieRend zusammenfassen, dass Hoffeste mit einem produktbezo-
genen Leistungsangebot, wie gute Produktqualitdt und Verkostungsmoglichkeiten, gute
Chancen haben, sowohl das Ziel der Neukundengewinnung als auch der Kundenbindung
erfolgreich umzusetzen.

Wirkungen auf der Seite der Direktvermarkter

Bezlglich der Angebotsseite lasst sich sagen, dass die gewlinschten Daten der beteilig-
ten Betriebe insgesamt eher schlecht erfasst werden konnten. Aus den vorliegenden
Daten von 14 Betrieben lassen sich folgende Ergebnisse festhalten:

* Grundsatzlich erweist es sich als sehr schwierig, Veranderungen im Umsatz der
Direktvermarktung auf die Wirkungen des Hoffestes zu beziehen, da Veranderungen
bei anderen Rahmenbedingungen ebenfalls zu Umsatzveranderungen fiihren kon-
nen. Beispielsweise berichtete ein Betrieb von sehr starken Umsatzsteigerungen im
Hofladen in den ersten Monaten des Jahres 2011. Diese seien jedoch weniger auf
das Hoffest als auf die Auswirkungen des Dioxin-Skandals bei konventionellen Eiern
zurtckzufihren. Bei einem anderen Betrieb blieben viele Kunden in den Wintermona-
ten dem Hofladen fern, da durch starke Schneeverwehungen die Stral’e zum Betrieb
teilweise unpassierbar war.
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Einige Betriebe berichteten, dass sie am Tag des Hoffestes bzw. in dem Monat
danach Neukunden bzw. Umsatzsteigerungen verbuchen konnten. Ein Betrieb be-
richtet von 30 Abokisten-Neukunden, die einen =zusatzlichen Umsatz von
600 Eurogenerierten. Ein anderer gewann durch das Hoffest circa 15 neue Kunden
mit einem Umsatzzuwachs von etwa 10 Euro im Monat sowie einen GrofRkunden, der
monatlich 160 Euro umsetzt. SchlieRlich berichtet ein dritter Betrieb von 17 Neukun-
den, die am Hoffesttag gewonnen werden konnten.

Viele Betriebe konnen einen Kunden- und Umsatzzuwachs nicht exakt beziffern,
spuren jedoch eine merkliche Steigerung. Ein Betriebsleiter spricht von ,gefiihlt mehr
Kunden® sowohl im Hofladen als auch im Abokisten-Verkauf, ein anderer spricht von
geschatzten 30 Neukunden durch das Hoffest. Ein Betrieb fiihrt die erhéhte Kunden-
zahl nach dem Hoffest zwar vorwiegend auf den Beginn der Mostereizeit zuriick, al-
lerdings waren ihm nach dem Hoffest sowohl neue Kunden als auch wiederkehrende
Altkunden aufgefallen.

Ein Betrieb konnte keine Veranderungen feststellen, die sich explizit auf das Hoffest
beziehen lassen.

6.3 Marketingempfehlungen und Ausblick

Die beteiligten Betriebe sind insgesamt durchaus zufrieden. Sie weisen tendenziell
steigende Besucherzahlen bei ihren Hoffesten auf. Im Uberblick zeigt sich eine hohe
Individualitat der Feste, die nur wenig pauschale Erfolgsrezepte zuldsst. Vielmehr ist es
gerade die Kreativitat und der Uberraschungscharakter auf der einen und die Passgenau-
igkeit zur betrieblichen Situation, die wichtig sind. Die folgenden Empfehlungen sind
daher teilweise nur als Anregungen zu verstehen, um zukinftig eine Erweiterung des
Festes um bewahrte Elemente vornehmen oder potenzielle Fehler vermeiden zu kénnen.

Betriebliche Ziele setzen: Ein Hoffest kann nicht alle potenziellen Ziele gleichzeitig
erreichen. So ist es wichtig zu entscheiden, ob eher die Neukundengewinnung oder
die Stammkundenbindung angestrebt wird.

Zahlen im Auge behalten, damit der Betrieb zumindest Transparenz bzgl. Auf-
wand/Kosten und Erlésen/Marketingwirkungen hat. Ein Teil der Betriebe entscheidet
Uber das Hoffest als Ganzes bzw. einzelne Teilelemente zu stark ,aus dem Bauch
heraus®, berechnet die tatsachlichen Arbeitszeiten nicht vollstandig usf.

So schwankt der Arbeitszeitaufwand pro 100 Besucher beachtlich zwischen 15 und
fast 90 Stunden, was auf eine unterschiedlich professionelle Vorgehensweise der Be-
triebe verweist. Der Durchschnitt liegt bei rund 27 Stunden oder 0,3 Stunden je Besu-
cher.

Wenn Waren fir das Hoffest zugekauft werden, ist es wichtig, eine ausreichende
Handelsspanne zu erzielen. Betriebswirtschaftlich gesehen haben relativ viele Hoffes-
te eine zu geringe Handelsspanne, was insgesamt angesichts des hohen Personal-
einsatzes keinen Gewinn zulasst.

Ein Hoffest wird fir sich genommen i. d. R. negative Deckungsbeitrage erzielen und
kann trotzdem rentabel sein, wenn der Betrieb dies bewusst als Marketingausgabe
einplant und langfristige Effekte im Auge behélt. Es sollte aber dann entsprechend
klar verfolgt werden, welche Marketingziele erreicht werden sollen und die Erfolgs-
wirksamkeit im Hinblick auf Neukundengewinnungsrate u. 4. muss erfasst werden.
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Zurzeit schlieRt ein typisches Hoffest mit einem Fehlbetrag von gut 2.500 Euro bzw.
knapp 2 Euro pro Besucher ab. Dieser Betrag sollte mit der Werbewirkung z. B. einer
Anzeigenschaltung in der 6rtlichen Tageszeitung (alternativ: Verteilung von Werbefly-
ern) verglichen werden. Dies geschieht tiber den sogenannten Tausender-Preis, d. h.
die Kosten fir den Kontakt von eintausend Personen, wobei zu bedenken ist, dass
der Tausend-Kontakt-Preis einer Werbung in der Zeitung qualitativ vom Werbewert
hinter der Teilnahme an einem Hoffest zuriickbleibt.

* Es st sinnvoll, Feste im Nachgang zu analysieren: was ist gut, was schlecht gelaufen
— was ist im nachsten Jahr zu beriicksichtigen? Dies sollte gemeinsam mit allen be-
teiligten Mitarbeitern erfolgen. Auch ist eine einfache qualitative Befragung einzelner
Teilnehmer Uber ihre Einschatzung sinnvoll, um eine Auflenwahrnehmung zu erhal-
ten.

* Feste konnen starker als Mittel fir die Business-to-Business-Kommunikation genutzt
werden, z. B. zum Fachhandel oder zu Gastronomen. Hier liegt noch ungenutztes
Potenzial, gerade im Hinblick auf kooperatives Regionalmarketing.

* Kooperatives Regionalmarketing schlielt auch Co-Marketing-Ansatze ein, d. h. wenn
moglich nicht konkurrierende Berufskollegen, Weiterverarbeiter, GroRhandler usf.
einbinden. Der ausgesprochen grofRe Erfolg der Hoffeste bei den Weinbaubetrieben
mit sehr hohen Kundenumsatzen spricht z. B. dafir, sich solche Partner mit ins Boot
zu holen.

* Die meisten Besucher der untersuchten Hoffeste verfligen Uber ein mittleres bis
hohes Einkommen und sind gut ausgebildet. Die Ergebnisse von nationalen Studien
(LANGE 2010) und internationalen Studien (CELA ET AL. 2007, EICHLER 2006) werden
somit bestatigt. Weiterhin gelten die Befragten als erfahren, sowohl was den Bio-
Konsum als auch was den Besuch von Hoffesten anbelangt. Es gibt also eine inte-
ressante Intensivgruppe der Besucher, die als Zielgruppe im Vordergrund stehen soll-
te. Dies bedeutet angesichts der relativ langen Anfahrtswege der Besucher auch,
dass befreundete Direktvermarkter gegenseitig fiir ihnre Events werben und sich zeit-
lich abstimmen sollten, um sich nicht unnétig Konkurrenz zu machen. Die Hoffest-
Besucher sind gut informiert, und konkurrierende Feste wiirden zu einem Kannibali-
sierungsprozess fihren.

* Um die angesprochen terminlichen Kollisionen zu vermeiden und das festgestellte
hohe Interesse der Urlauber zu nutzen, sollte eine bessere Zusammenarbeit mit den
jeweiligen Tourismusverantwortlichen der Region angestrebt werden. Dies bietet
auch weitere Vorteile fir alle Beteiligten: Das Hoffest halt die Reisenden in der Regi-
on und tragt zum Wachstum des Tourismus in der Region bei, sie starken Zusam-
mengehorigkeitsgefiihl in der Gemeinde und tragen insgesamt zur Inwertsetzung von
regionalen Lebensmitteln bei. Die Tourismusforschung hat in den letzten Jahren zu-
nehmend Hinweise darauf gefunden, dass kulinarische Kompetenzen einer Region
und ,Premium-Tourismus® gut zueinander passen.

* Hoffeste besser bekannt machen: Nur 2/3 der Betriebe nutzen die Medien fir die
Bekanntmachung des Hoffestes, 1/3 verlasst sich auf die Ansprache der bisherigen
Kunden und Mund-zu-Mund-Werbung. So wichtig Letztere auch ist, ohne eine pro-
fessionelle Medienarbeit bleibt die Reichweite des Events gerade in Hinblick auf die
Neukundengewinnung zu gering.
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* In aller Regel erfolgt keine systematische Zielgruppenansprache, wenn, dann eher
pauschal in Richtung auf die Ansprache von Familien. Betriebe sollten auf Basis ihres
Standortes und wenn mdglich der Erfahrungen der vergangenen Hoffeste systema-
tisch abschatzen, wie sich die Besucher zusammen setzen: Altersgruppen und Fami-
liensituation, Wohnort, Anteil Kunden, landwirtschaftliche Vorkenntnisse usf. Auf die-
ser Basis ist eine bessere Planung der Elemente des Hoffestes und die Streuung der
Werbung im Vorfeld deutlich besser planbar.

* Verkostungen anbieten: Gute Verkostungsmaoglichkeiten sind aus Sicht der Proban-
den ein zentrales Element von Hoffesten mit langfristiger Erinnerungswirkung, das
bisher nicht ausreichend erfillt ist. Hier werden Chancen zur emotionalen Prasentati-
on der eigenen Produkte vergeben. Sensorische Erlebnisse, ggf. gekoppelt mit ent-
sprechenden Erlauterungen zu den Geschmacksauspragungen (Sensorik-Marketing),
kdnnen einen wichtigen Erfolgsbeitrag leisten.

Die optimale Einbindung der Besucher eines Hoffestes wird erreicht, indem das Veran-
staltungsprogramm ein einzigartiges Erleben erzeugt. Dazu sollten sowohl aktive als
auch passive Aktivitdten in einer Art ,dramaturgischem Cocktail® gemixt werden
(KRONENBERG 2006). In der Forschung haben sich vier Erlebnisbereiche etabliert, die im
Folgenden dargestellt werden:

a) Passive Aktivitaten mit einem asthetischen Charakter: Dazu zahlt vor allem die
Bewunderung einer Ressource (z. B. Landschaftsbild, Hofarchitektur).

b) Passive Aktivitdten mit unterhaltsamem/lustigem Charakter wie z. B. Musik zu héren
(von volkstimlichen Blaskapellen Gber Weltmusik bis zu mittelalterlichem Harfen-
spiel), Theatervorfiihrungen, Gewinnspiele (z. B. Krauterraten, Schatzen der Anzahl
der Kartoffeln in einem Sack) oder Tombolas.

c) Aktive Aktivitaten mit einem Lern-Charakter: Workshops, Vortrage, Besichtigungen.

d) Aktive Aktivitaten mit einem eskapistischen Charakter: Inszenierte Situationen, in
denen der Kunde die ,Aulenwelt® vergisst, z. B. selber in einem ein Theaterstiick mit
zu spielen, zu kochen, Tiere betreuen. Einige Hoffest-Anbieter haben prominente Ko-
che eingeladen, um Kochen live zu inszenieren.

Die Ergebnisse der Studie haben gezeigt, dass alle beteiligten Betriebe die oben erwahn-
ten Erlebnisbereiche abdecken, aber es hier auch noch Ausbaupotenziale gibt. Der
jeweilige Hauptfokus unterscheidet sich auf den verschiedenen Festen. Betrachtet man
die Erinnerungen der Besucher Uber einen grofleren Zeitraum hinweg, kann man daraus
Schlussfolgerungen ziehen, welche Aktivitaten erfolgreicher (im Sinne von unvergesslich)
waren. Hierzu haben die Ergebnisse gezeigt, dass vor allem eskapistische Aktivitaten
(Stichwort Verkostungen, aber auch Hofflihrungen) und Lernaktivitdten (Workshops,
Kinderprogramm) emotionale Wirkungen auslésen.

In erster Linie organisieren Bauernhéfe Hoffeste, um die Kontakte zu ihren Kunden zu
verstarken und um sich gleichzeitig von der Konkurrenz abzuheben. Die Ergebnisse der
Studie weisen darauf hin, dass die Hoffest-Besucher als erfahrene Bio-Kaufer zu diesen
Veranstaltungen fahren, um sich vor Ort von der Qualitdt der Produkte zu Uberzeugen.
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Die intensive Beratung, die die Hoffest-Anbieter geben sollten, bezieht sich vor allem auf
Informationen rund um die Produkte, die Tierhaltung und die Herstellungsweise. Diesbe-
zuglich ware es sinnvoll, die Qualitdtseigenschaften der Produkte, die auf dem Hoffest
vorgestellt werden, hervorzuheben durch:

- Gitesiegel (z. B. geografische Herkunftsangabe).

- Ein vielfaltiges Angebot an Bio-Lebensmitteln der Region (nicht nur eigene Produkti-
on).

- Spezielle Hoffest-Produkte: Hierbei kénnten die Hoffest-Anbieter ein Logo entwerfen,
das nur fir die auf dem Hoffest vermarkteten Produkte kreiert wird. Fir diese Produk-
te, die nur fir eine kurze Zeit* auf dem Markt zu bekommen sind, kann der notwen-
dige Premiumpreis verlangt werden.

Insgesamt zeigt die Studie, dass Hoffeste ein wirksames Instrument des Regionalmarke-
tings mit hohem Glaubwirdigkeitsfaktor und Erlebnischarakter sind.
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Betriebsfragebogen

Allgemeine Angaben zum Betrieb

1

2

Name und Funktion des Gesprachspartners

Seit wann bewirtschaften Sie Ihren Betrieb 6kologisch? Seit
Sind Sie Mitglied in einem Verband des 6kologischen Landbaus?

Nein __ Ja, und zwar bei

Um welchen Erwerbstyp handelt es sich bei lhrem Betrieb?
Haupterwerb Nebenerwerb

Zu welcher Betriebsform gehort lhr Betrieb (Betriebszweig mit mehr als 2/3 Drittel Beitrag
zum Gesamt-Standarddeckungsbeitrag)?

Ackerbau Gartenbau Dauerkultur Futterbau Veredlung Gemischt

O O O O O O

Wie viel Hektar umfasst lhre landwirtschaftliche Betriebsflache?

Ackerflache ha Grinland ha

a) Wie hoch ist der jahrliche Umsatz Ihres Gesamtbetriebes (Landwirtschaft, Verarbeitung
und Direktvermarktung, bereinigt um nicht landwirtschaftliche Erlose wie z.B. Verkauf von
Bauland)? (Angabe der Netto-Verkaufserlose in € fiir das Wirtschaftsjahr 2008/2009)

bis 250.000

bis 500.000

bis 750.000

bis 1 Mio.

uber 1 Mio.

O

O

O

O

O

b) Wie hat sich der Umsatz Ihres Gesamtbetriebes in den letzten zwei Jahren entwickelt?

stark gestiegen

gestiegen

gleich

gesunken

stark gesunken

O

O

O

O

O

Angaben zur Direktvermarktung

8 a) Wie hoch ist der jahrliche Umsatz lhrer Direktvermarktung (Verkaufserlose der Produkte

aus Eigenerzeugung und Zukauf (ohne Mehrwertsteuer)?

(Angabe in € fiir das Wirtschaftsjahr 2008/2009)

€




b) Wie hat sich der Umsatz lhrer Direktvermarktung in den letzten zwei Jahren entwickelt?

stark gestiegen

gestiegen

gleich

gesunken

stark gesunken

O

O

O

O

O

9 In welchem Jahr haben Sie mit der Direktvermarktung begonnen?

10 a) Welche Produkte umfasst lhre Direktvermarktung — sowohl aus Eigenerzeugung als auch

durch Zukauf?

b) Welche umsatzmaBige Bedeutung haben die verschiedenen Sortimentsbereiche: Bitte

nennen Sie uns die 3 bis 5 stiarksten Produktbereiche (Rangfolge 1-5).

Produktbereich

Eigen

Zukauf

Bedeutung

Milch und Milchprodukte

O

O

Kase

Eier und Gefligel

Frischobst

Frischgemiise und Kartoffeln

Fleisch und Wurstwaren (ohne Gefliigel)

Brot, Backwaren

Wein

Vielfaltiges Bio-Sortiment

O o|joo|jlo|o|Oo|jo|Oo;j0|0|0

O o|joo|jlo|o|Oo|jo|Oo;j0|0|0

11 a) Wie hoch ist der Umsatzanteil zugekaufter Produkte am Gesamtumsatz lhrer Direktver-
marktung (Bezug Wirtschaftsjahr 2008/2009)?

Prozent

b) Wie hat sich der Umsatzanteil des Zukaufes in den letzten zwei Jahren entwickelt?

stark gestiegen

gestiegen

gleich

gesunken

stark gesunken

O

O

O

O

O




12 a) Welche Absatzwege nutzen Sie fiir die Direktvermarktung?

b) Und welche Bedeutung haben die einzelnen Wege am Umsatz der Direktvermarktung?

Absatzweg Wird genutzt Anteil am Umsatz DV

Hofladen O

Ab-Feld-Verkauf

StraRenverkauf

Selbstbedienungskiste

Marktverkauf

Fahrverkauf

Direktbelieferung Gastronomie/Wiederverkaufer

Direktbelieferung Endkunden (inkl. Abo-Kisten)

Verkauf an andere Direktvermarkter

Sonstiges

OO oolooooyofo)o

13 Personliche Zufriedenheit mit der Direktvermarktung
a) Wie zufrieden sind Sie personlich mit Ihrer Direktvermarktung?

sehr zufrieden Zufrieden unzufrieden sehr unzufrieden

O O O O

b) Womit sind Sie eher zufrieden/unzufrieden?

Zufrieden mit

Unzufrieden mit

14 Was sind ihre wichtigsten Ziele fiir die Direktvermarktung in den nachsten 2 Jahren? In
Bezug auf Kundenzahl/-struktur, Umsatz, Sortiment, Absatzwege, Kommunikation etc. ...




MarketingmaBnahmen im Rahmen der Direktvermarktung

15 Fiihren Sie eine Kundendatei?
Nein ___ Ja, wir pflegen circa Kundenadressen

16 Welche MaRnahmen fiihren Sie durch?

MaRnahme Trifft zu Haufigkeit

Betrieblich

Nutzung eines hofeigenen Logos

Nutzung von Briefpapier, Etiketten mit Logo

Eigene Hofbroschire

Eigene Website Zuletzt gepflegt:

Werbetafel an Hof/Stralke

Versand von Kundenbriefen/Newsletter

Verteilung von Flugzetteln

Betriebsbesichtungen

Hoffest

Verkostungen am POS

Schaltung von Anzeigen

O ojlo o ojojo|jo|o|o|oOo)| O

Pressearbeit (Einladen von Journalisten, Versand
von Pressemitteilungen)

O

Aktionen (welche ...)

O

O

Uberbetrieblich

Eintrag in Direktvermarkterverzeichnisse

Beteiligung an Aktionstagen zum Oko-Landbau

Mitglied im Netzwerk der Demonstrationsbetriebe

Présenz bei regionalen Veranstaltungen

O o|lo|o|o

17 Welche Bedeutung messen Sie lhrem Hoffest innerhalb der insgesamt von lhnen durchge-
fiihrten MarketingmaBnahmen bei?

sehr hohe hohe mittlere geringe sehr geringe

O O O O O




Allgemeine Angaben Hoffest

18 Bevor wir auf Ihr eigenes Hoffest zu sprechen kommen: Wie schiatzen Sie die Entwicklung
von Hoffesten im 6kologischen Landbau insgesamt bzw. in lhrer eigenen Region ein (Hau-
figkeit, Besucherzahlen, Trends Themen, Organisationsform etc.)?

19 Seit wann fiihren Sie selbst ein Hoffest durch? Seit
20 Und wie oft? im Jahr / alle Jahre unregelmalig, zuletzt am
21 Wie viele Kunden haben Ihr letztes Hoffest besucht? Ca. Kunden

22 Was waren in den letzten Jahren lhre wichtigsten Griinde, ein Hoffest zu veranstalten?

23 Wie lasst sich die Entwicklung lhres eigenen Hoffestes in den letzten 5 Jahren beschreiben?
In Bezug auf Besucherzahlen, inhaltliche und organisatorische Aspekte ...

24 Welche MaBnahmen haben Sie zur Bekanntmachung ihres letzten Hoffestes durchgefiihrt?
Wie beurteilen Sie deren Wirksamkeit (Skala von 1-5: sehr wirksam bis sehr unwirksam)?

MaRnahme Getan Wirksamkeit
Bekanntmachung auf eigener Website O
Bekanntmachung auf anderen Websites und zwar ... O
Schaltung von Anzeigen in der regionalen Presse O
Pressemitteilung fiir regionale Presse O
Gezielte Einladung von Journalisten O
Direkte Ansprache und Einladung von Kunden O
Direkte Ansprache und Einladung von ... O
Erstellung und Drucken von Einladungskarten O
Auslegen von Hoffest-Hinweisen in den eigenen Verkaufsstellen O
Auslegen von Hoffest-Hinweisen in ...... O
Plakate O
O




25 Haben Sie systematisch Daten gesammelt, um den Erfolg des Hoffestes bewerten zu kon-
nen? Wenn ja, welche? Wenn nein, warum nicht?

26 Woran haben Sie in der Vergangenheit den Erfolg Ihres Hoffestes festgemacht?

Zum in 2010 geplanten Hoffest

27 Welche Ziele mochten Sie mit dem diesjahrigen Hoffest erreichen?

Zielgegenstand Erlauterung / Prazisierung

in Bezug auf Kunden z. B. 20 neue Kunden gewinnen
(Neu bzw. Bestand)

in Bezug auf Umsatz

in Bezug auf Image

in Bezug auf Sonstiges

28 Wie wiirden Sie die Zielgruppen beschreiben, die Sie mit ihrem Hoffest schwerpunktmaBig
ansprechen moéchten (Kerngruppe)?

Alter, Geschlecht, Familienstand, Wohnort

Bio-Affinitat (Intensiv-, Gelegenheits-, Selten-Kaufer

Lebensstil des typischen Kunden




29 Welche gezielten MaBnahmen mochten Sie dieses Jahr im Umfeld des Hoffestes (Vor- und
Nachbereitung, Durchfiihrung) ergreifen, um die oben genannten Ziele des Festes zu errei-
chen?

Zielgegenstand MaBnahmen

in Bezug auf Kunden
(Neu bzw. Bestand)

in Bezug auf Umsatz

in Bezug auf Image

in Bezug auf Sonstiges

30 Welche MaRnahmen zur Bekanntmachung des Hoffestes fiihren Sie dieses Jahr durch?

MaRnahme Geplant Budget

Bekanntmachung auf eigener Website O

O

Bekanntmachung auf anderen Websites und zwar ...

Schaltung von Anzeigen in der regionalen Presse

Pressemitteilung fur regionale Presse

Gezielte Einladung von Journalisten

Direkte Ansprache und Einladung von Kunden

Direkte Ansprache und Einladung von ...

Erstellung und Drucken von Einladungskarten

Auslegen von Hoffest-Hinweisen in den eigenen Verkaufsstellen

Auslegen von Hoffest-Hinweisen in/bei ...

Plakate

O oo ojojo|o|jo|o|o| O

Vii




31 Um betriebswirtschaftliche Aspekte zu erfassen, benétigen wir von lhnen folgende Daten:
1. Einnahmen Hoffest (evtl. unterteilt nach Produktgruppen oder Mehrwertsteuersatz)
2. Ausgaben Hoffest (unterteilt nach Wareneinsatz, Arbeitslohn und Sonstiges)
3. Arbeitszeit Hoffest (incl. Vorbereitung und Nachbereitung; unterteilt nach entlohnten Arbeitskraf-
ten mit Arbeitslohn und nicht entlohnten Unternehmer-Arbeitskraften mit Lohnansatz).

Die beiliegenden Tabellen und Erfassungslisten sollen Sie dabei unterstitzen.

Vielen Dank fiir lhre Teilnahme!
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Universitat Gottingen < ( \q

Guten Tag!

Wir sind Mitarbeiter der Universitat Géttingen. Im Rahmen eines Projektes zur Analyse von
Hoffesten als Mittel zur Regionalvermarktung fihren wir eine Umfrage von Hoffestbesuchern
durch. Ziel der Umfrage ist es die Eindriicke und Meinungen der Besucher Uber das Fest zu
sammeln und auszuwerten und so den Landwirten eine Rickmeldung und eventuell Verbes-
serungsmoglichkeiten zu bieten.

Wir wiurden uns sehr freuen, wenn Sie sich zu einer Teilnahme bereit erklaren wirden. Alle
erhobenen Daten werden anonym und ohne Rickschlussméglichkeit auf Ihre Person bear-
beitet. Vielen Dank!

1. Zu Beginn wiirde ich gerne von lhnen wissen, wie lhnen dieses Hoffest gefallt?

Sehr gut Gut MittelmaRig Schlecht Sehr
schlecht

2. Wie sind Sie auf das Hoffest aufmerksam geworden? (Mehrfachantworten moglich)
Bekanntmachung auf der Website des Hoffestveranstalters

Bekanntmachung auf einer anderen Website

Aus der regionalen Presse

Direkte/persdnliche Ansprache und Einladung durch Betrieb

Hoffest-Anklindigung in meiner Abo-Kiste

Hoffest-Anklindigung auf dem Wochenmarktstand

Plakat zum Hoffest

Durch Bekannte/Freunde

Bin zufallig hier vorbeigekommen und habe Hoffesthinweise gesehen

Sonstiges

3. Wie oft waren sie auf einem Hoffest dieses Betriebes in den letzten 3 Jahren?
mal

4. Wie bewerten sie folgende Aussagen zu diesem Betrieb?

Stimme voll | Stimme | Teils, | Lehne Lehne voll
. und ganz
und ganz zu Zu teils ab ab

Ich kenne den Betrieb schon sehr lange.

Der Hof ist fur seine tollen Hoffeste
bekannt.

Das Hoffest ist immer ein Highlight im
Jahr far mich.

Ich habe schon viel von den tollen Pro-
dukten gehort, die hier angeboten werden.

Ich bin sehr zufrieden mit der Gestaltung
des Hoffestes.

Ich habe mir dieses Fest anderes vorge-
stellt.




Ich habe Vertrauen zu den Veranstaltern,

dass sie gute Produkte anbieten.

Diese Veranstaltung erscheint mir er-

zwungen.

Ich habe vor bei diesem Direktvermarkter

in Zukunft haufiger einzukaufen.

Wenn fir das Hoffest mehr Werbung
gemacht werden wirde, dann wirden

auch mehr Leute kommen.

5. Wie beurteilen Sie das Leistungsangebot auf diesem Hoffest? Bitte geben Sie lhre
Zufriedenheit in den nachfolgenden Bereichen an.

Sehr
zufrieden

Zufrieden

Teils/teils

Sehr
unzufrie-
den

Un-
zufrieden

Einkaufsmdglichkeit

Gewinnspiele

Informationen tUber Produktion

Direkter Kontakt zu den Produzenten

Informationen Uber landliches Leben

Angebot an Workshops und anderen
Fortbildungen (Brot backen, Wolle
spinnen, Workshops...)

Unterhaltungsprogramm fiir die Gaste

Lage des Hoffestes

Atmosphare auf dem Hoffest

Betreuungsprogramm fir Kinder

Informationen fur Kinder

Angebotene Produktqualitat

Angebotene Produktvielfalt

Verkostungsmoglichkeiten

6. Ich halte dieses Hoffest fiir ...

Stimme
voll und
ganz zu

ZU

Stimme | Teils,

teils

Stimme
zZu

Stimme
voll und
ganz zu

unterhaltsam

Langweilig

interessant uninteressant
gesellig Steif
informativ nicht informativ




glaubwirdig

unglaubwirdig

vertrauenswurdig

nicht vertrauenswirdig

7. Zahlen die Veranstalter zu lhrem Bekanntenkreis?

[Ja

[INein

8. Haben Sie dieses Hoffest schon mal Ihren Bekannten oder Freunden weiteremp-
fohlen oder konnen Sie sich dies nach diesem Hoffest vorstellen?

o Ja, sehr haufig

o Ja, einige Male

o Ja, 1-mal

o Nein, konnte ich mir aber vorstellen.
o Nein, wurde ich nicht empfehlen.

Nachdem sie nun einige Fragen zu diesem Hoffest beantwortet haben, mochten wir
lhnen noch gerne ein paar Fragen zu Hoffesten im Allgemeinen stellen. Dabei be-
schreibt der Begriff ,,Hoffeste” Veranstaltungen auf bauerlichen Betrieben, die einen
Event-Charakter aufweisen und z. B. im Rahmen der Aktionstage Okolandbau, als Tag
der offenen Tiir oder Weide-, Erdapfel oder Kiirbisfest veranstaltet werden.

9. Wie haufig haben Sie insgesamt Hoffeste anderer Direktvermarkter in den letzten 3

Jahren besucht? mal

10.Wie wichtig sind lhnen folgende Merkmale beim Besuch eines Hoffestes?

Sehr
wichtig

Wichtig

Teils,
teils

Sehr

Unwichtig unwichtig

Einkaufsmdglichkeiten

Gewinnspiele

Informationen Uber die Produktion

Direkter Kontakt zu den Produzenten

Informationen Uber landliches Leben

Angebot an Workshops und anderen
Fortbildungen (Brot backen, Wolle spinnen,
Workshops...)

Unterhaltungsprogramm fir die Gaste

Lage des Hoffestes

Atmosphare auf dem Hoffest

Betreuungsprogramm fir Kinder

Informationen fur Kinder

Angebotene Produktqualitat

Angebotene Produktvielfalt

Verkostungsmoglichkeiten
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11.Wie beurteilen Sie folgende Aussagen?

Stimme . . Lehne voll
Stimme | Teils, | Lehne
voll und : und ganz
Zu teils ab
ganz zu ab

Das Hoffest gibt mir die Chance den
Landwirt personlich kennenzulernen.

Der persdnliche Kontakt zu den Bauern ist
mir wichtig.

Durch die Besuche der Hoffeste gewinne
ich ein besseres Bild von den Lebensmit-
teln, die ich kaufe.

Der Betrieb verwendet tolles Werbemateri-
al.

Die Aulendarstellung des Betriebes ist
nicht gut.

Der Betrieb sollte mehr tun um seine
Vorzlige hervorzuheben.

Im Folgenden wiirden wir gerne etwas uber ihr Einkaufsverhalten bei Biolebensmitteln

erfahren.

12.Seit wie vielen Jahren kaufen Sie Bio-Produkte ein?

Seit etwa ... Jahren

13.Wie haufig kaufen Sie Biolebensmittel in folgenden Einkaufsstatten?(bitte ankreu-

zen)

Zusitzlich mochten wir sie bitten in der letzten Spalte ,,Entwicklung“ +, - oder 0
einzutragen, um zu zeigen, ob sie in der jeweiligen Einkaufsstatte innerhalb der
letzten 2 Jahre haufiger, seltener oder gleich bleibend eingekauft haben.

Mehrmals
in der
Woche

1x in der
Woche

1-3 x
im
Monat

Seltener
als 1xim
Monat

Nie

Entwicklung

Discounter (Lidl, Aldi etc.)

Supermarkt (Rewe, Edeka)

Hofladen dieses Betriebes

Auf dem Marktistand dieses
Hofes

Bekomme Abo-Kiste

diesem Hof

von

Bioladen

Andere Hofladen

Andere Wochenmarktstande

Abo-Kiste von anderem Bio-
Betrieb
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14.Wenn Sie Kunde/in dieses Hofes sind: Wie lange kaufen Sie schon hier ein?

Seit etwa ..... Jahren

15.Was sind ihre Hauptgriinde fiir den Einkauf bei diesem Bio-Hof?

16.Wie beurteilen Sie diesen Bio-Hof und sein Angebot im Vergleich zu anderen

Anbietern von Bio-Lebensmitteln?

Sehr viel
schlechter

Etwas
schlechter

Gleich

Sehr
Etwas ,
viel
besser
besser

Produktqualitat

Geschmack der Produkte

Vertrauen

Preisniveau

Angebot besonderer Produkte

Freundlichkeit der Mitarbeiter

Sortimentsbreite

Glaubwdurdigkeit

Soziales Engagement

Fairer Wirtschaftspartner

Atmosphare im Hofladen

Informationen beziiglich der Produkte

Als ndchstes haben wir einige Fragen zu lhrer Einstellung zu lhrer Region und regio-

nalen Lebensmitteln.

17.Wie bewerten Sie folgende Aussagen?

Stimme
voll und
ganz zu

Stimme
zu

Teils,
teils

Lehne
ab

Lehne voll
und ganz
ab

Ich fuhle mich dieser Region besonders
verbunden.

Man sollte lieber Produkte dieser Region
kaufen anstatt andere Regionen zu
fordern.

Ich esse gerne regionale Spezialitaten.

FUr regionale Lebensmittel zahle ich

gerne etwas mehr.
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Zum Schluss bendétigen wir noch ein paar Angaben zu lhrer Person.
18.A) Kommen sie hier aus dem Ort? 0ja 0 nein
B) Wenn nicht: Wie weit war ihre Anfahrtstrecke in etwa? km

C) Bitte geben Sie uns noch Ihre Postleitzahl an

19.Wo wohnen Sie zurzeit?
o In einem kleinen Dorf (weniger als 500 Einwohner)
In einem gréReren Dorf (501 — 5.000 Einwohner)
In einer kleinen Stadt (5.001 - 20.000 Einwohner)
In einer groReren Stadt (20.001 — 100.000 Einwohner)
In einer GrofRstadt (100.001 — 500.000 Einwohner)
In einer Grof3stadt mit mehr als 500.000 Einwohnern

Oo0oo0ooao

20.In welchem Jahr sind Sie geboren? 19____

21.Was ist Ihr hochster Bildungsabschluss?

(noch) keinen Abschluss U Fachhochschule 0
Hauptschule/Volksschule U Universitat O
Realschule O POS (Polytechnische Oberschule) [
Gymnasium 0 Sonstige O

22.Wie ist Ihr Familienstand?

Ledig 0 Lebensgemeinschaft 0
Verheiratet 0 Getrennt lebend 0
Geschieden 0 Andere 0
Verwitwet 0

23.Wie viele Personen leben in lnrem Haushalt (Sie eingeschlossen)?

1 O 4 O
2 O 5 O
3 O 6 und mehr O

24.Wie viele Kinder haben Sie und wie alt sind sie?
Anzahl Alter der Kinder

25.Z3hlen Landwirte zu lhrem engeren Familien- oder Freundeskreis?
Ja 0O Nein O
26.AbschlieBend geben Sie bitte noch Ihr Geschlecht an.

Mannlich Weiblich
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Universitat Gottingen

%

. Ich bin Mitarbeiterin an der Universitat Goéttingen und méchte
am

Telefonische Nacherhebung
Guten Tag,

mein Name ist
gerne mit lhnen Uber das Hoffest von Herrn
in sprechen.

Sie haben damals an einer Kundenbefragung teilgenommen und sich bereit erklart fir ein
weiteres Interview zur Verflgung zu stehen. Dieses Gesprach dauert ca. 10 min. Hatten Sie
gerade Zeit oder méchten Sie gerne einen neuen Termin vereinbaren?

1. Konnen Sie sich noch an Einzelheiten vom Hoffest erinnern? Wenn ja, welche?
Was ist lhnen besonders in Erinnerung geblieben? (offene Abfrage)

2. Wie lange kaufen Sie schon bei den unterschiedlichen Einkaufsmoglichkeiten des
Betriebes ein?
Angabe der Jahre:

Falls Angabe weniger als 1 Jahr:

Neukunde seit Hoffest? Ja

Nein

3. Wie haufig kaufen Sie bei den unterschiedlichen Einkaufsmoglichkeiten des Be-

triebes ein?

Mehrmals in der
Woche

1x in der Woche

1-3 x im Monat

Seltener als 1x
im Monat

Nie

4. Hat sich nach dem Hoffest Ihr Bio-Einkaufsverhalten bei diesem Betrieb verandert?

Stark erhoht

Etwas erhoht

Gleich geblieben

Etwas verringert

Stark verringert

5. Hat sich nach dem Hoffest Ihr Bio-Einkaufsverhalten allgemein verandert?

Stark erhoht

Etwas erhoht

Gleich geblieben

Etwas verringert

Stark verringert

6. Planen Sie auch in Zukunft bei den unterschiedlichen Einkaufsmaoglichkeiten des
Betriebes einzukaufen?

Ja, auf jeden
Fall

Ja, wahrschein-
lich

Eventuell

Nein, wahr-
scheinlich nicht

Nein, auf keinen
Fall
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U Hat sich Ihr Bild vom Okologischen Landbau bzw. von Bio-Produkten durch das

Hoffest verandert?

Deutlich positi-
ver

Positiver

Gleich geblieben

Negativer

Deutlich negati-
ver

7. Wie stehen Sie zu folgenden Aussagen? Sie konnen auf einer 5er Skala von ,,trifft
voll und ganz zu“ bis ,,trifft iberhaupt nicht zu“ bewerten.

Trifft voll Trifft nicht Trifft
und ganz Trifft zu Teils, teils 2u Uberhaupt
zu nicht zu
Besuche auf Bio-Betrieben
bestarken mich noch mehr Bio-
Produkte zu kaufen.
Insgesamt profitiert der Okolo-
gische Landbau von der
Durchflihrung von Hoffesten.
Bio-Produkte direkt vom Hof
sind auch nicht besser als Bio-
Produkte vom Discounter (Aldi,
LidlI).
Ohne Hoffeste waren mir die
Bio-Bauern nur halb so sympa-
thisch.
AbschlieBend noch ein paar Fragen zu lhrer Person.
U In welchem Jahr sind Sie geboren? 19
[ was ist Ihr hochster Bildungsabschluss?
(noch) keinen Abschluss U Fachhochschule O
Hauptschule/Volksschule [ Universitat O
Realschule O POS (Polytechnische Oberschule) [
Gymnasium O Sonstige O
U wie ist Ihr Familienstand?
Ledig 0 Lebensgemeinschaft 0
Verheiratet O Getrennt lebend O
Geschieden O Andere O
Verwitwet O
L) Wie viele Personen leben in lhrem Haushalt (Sie eingeschlossen)? __ Personen

XVi




8. Wie viele Kinder haben Sie und wie alt sind sie? Anzahl Alter der Kinder

9. AbschlieBend geben Sie bitte noch Ihr Geschlecht an. Mannlich Weiblich

Vielen Dank fiir Ihre Teilnahme!
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