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Abstract

The German food system is undergoing a transformation, with regionality and sustain-
ability gaining importance in food production, processing, and consumption. This study
projects these trends onto a novel alternative marketing form: a solidarity-based coop-
eration between Biolandhof Wilkenshoff and four quality restaurants, previously unre-
searched. Using guided interviews, the study illuminates the genesis, conditions,
strengths, weaknesses, limits, and opportunities of this cooperation. The findings serve
as a basis for comparison with conventional marketing methods and conclude with con-
crete recommendations for optimization and future application.

Einleitung und Zielsetzung

Die vorliegende Arbeit konzentriert sich auf eine neue alternative Vermarktungsform:
eine solidarische Kooperation zwischen einem Biolandhof und vier Qualitatsrestau-
rants. Bei dieser Form der "Vermarktung per Pauschale" (V.p.P.) erhalten die Restau-
rants gegen einen monatlichen Pauschalbetrag wochentlich einen Ernteanteil, dessen
Zusammensetzung sich individuell nach ihren Wiinschen richtet.

Obwohl es diverse Projekte und Initiativen zur Vernetzung von Landwirtschaft und Gast-
wirtschaft gibt und die Direktvermarktung an die Gastronomie als umsatzstarker Ab-
satzkanal identifiziert wurde, existieren kaum Studien zur direkten Vermarktung per
Pauschale. Ziel dieser Arbeit ist es, grundlegendes Wissen Uber diese bisher nicht un-
tersuchte Form der Direktvermarktung zu generieren. Anhand der Fallstudie des Bio-
landhofs Wilkenshoff und seiner Kooperation mit vier gehobenen Restaurants sollen die
praktischen Rahmenbedingungen, die Motivation der Beteiligten, die Logistik, Kommu-
nikation, Finanzen und Produkte sowie die Starken, Schwéchen, Chancen und Risiken
dieser Zusammenarbeit herausgearbeitet werden — und inwiefern es sich von der her-
kémmlichen Direktvermarktung unterscheidet. Die Arbeit fokussiert sich zudem auf die
Zukunftsfahigkeit dieser innovativen Handelsbeziehung. Daraus ergeben sich folgende
Forschungsfragen: F1: ,Wie funktioniert die Vermarktung per Pauschale zwischen land-
wirtschaftlichem Betrieb und Restaurant?®, F2: ,Welche Starken und Schwachen,
Chancen und Grenzen hat diese Form der Vermarktung?“, F3: ,Wie unterscheidet sich
die Vermarktung per Pauschale von der herkdmmlichen Direktvermarktung?“, F4: ,Wel-
che Perspektiven lassen sich daraus fir zukiinftige Kooperationen von Restaurants und
landwirtschaftlichem Betrieb schlieRen?”
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Methoden

Zur Beantwortung der Forschungsfragen (F1-F4) wurde eine qualitative Fallstudie mit-
tels leitfadengestutzter Expert*inneninterviews mit den beteiligten Akteurinnen durch-
gefuhrt. Die Interviewpartnerinnen umfassten jeweils eine fur die Kooperation zustén-
dige Person aus jedem der vier kooperierenden Restaurants (B1, B2, B3, B4) sowie die
Betriebsinhaberin des Wilkenshoff (B5). Es wurden separate Leitfaden fir die produzie-
rende (Wilkenshoff) und die abnehmende (Restaurants) Seite erstellt, um beide Per-
spektiven umfassend zu beleuchten. Alle Interviews wurden digital aufgezeichnet und
anschlieBend nach einheitlichen Transkriptionsregeln mit der Software easytranscript
wortgetreu transkribiert. Die Auswertung erfolgte mittels der Qualitativen Inhaltsanalyse
nach Kuckartz (2018). Dabei kam eine deduktiv-induktive Kategorienbildung zum Ein-
satz, bei der Hauptkategorien aus den Forschungsfragen und dem Leitfaden abgeleitet
und durch induktiv gewonnene Subkategorien erganzt wurden. Das Kategoriensystem
wurde hierarchisch angeordnet. Die Software MAXQDA unterstltzte den Codierungs-
und Analyseprozess, wobei sowohl quantitative (Code-Matrix) als auch qualitative (Seg-
ment-Matrix) Auswertungen vorgenommen wurden.

Ergebnisse

F1: Die Vermarktung per Pauschale (V.p.P.) schafft eine solidarische Kooperation zwi-
schen dem Biolandhof Wilkenshoff und vier Qualitatsrestaurants. Gegen einen monat-
lichen Pauschalbetrag erhalten die Restaurants wochentlich einen Ernteanteil, dessen
Zusammensetzung nach individuellen Wiinschen variiert. Die beteiligten Restaurants
sind kleine, gehobene Betriebe mit regional-nordischer Ausrichtung, die groRen Wert
auf Saisonalitat, Nachhaltigkeit und enge Kooperationen mit Produzenten legen. Der
Hof ist ein vielseitiger Mischbetrieb mit Erfahrung in der Direktvermarktung und Gastro-
nomiebelieferung. Logistische Voraussetzungen wie Personal, Lieferinfrastruktur und
regelméRige Kommunikation sichern den Ablauf. Die Pauschale deckt die ganzjéhrige
Arbeit des Hofes ab, teilt Risiken und ermdglicht auch die Kultivierung ertragsschwa-
cher, aber kulinarisch interessanter Sorten.

F2: Die Analyse verdeutlicht ein breites Spektrum interner Starken und Schwéchen so-
wie externer Chancen und Grenzen (Tab. 1). Die Kooperation férdert Nachhaltigkeit
durch kurze Wege und die Wertschatzung fir Umweltleistungen. Sie bietet berufliche
Erfullung durch die Vielfalt der Arbeit und kontinuierliche Weiterentwicklung fur beide
Seiten. Es entsteht eine gerechte Handelsbeziehung auf Augenhéhe, gepréagt von ge-
genseitigem Vertrauen und Unterstiitzung, die zu finanzieller Sicherheit fiir den Hof
fuhrt. Die V.p.P. ermdglicht positives Marketing fur die Restaurants durch ihr Alleinstel-
lungsmerkmal regionaler Produkte und bietet ein vielfaltiges Angebot besonderer, qua-
litativ hochwertiger Produkte. Eine effiziente Logistik durch direkten Bezug und ange-
passte Anbauplanung ist ebenfalls ein Vorteil. Schwéchen: Restaurants furchten eine
Gefahrdung ihres Marketings, wenn zu viele Betriebe an der Kooperation teilnehmen.
Einige Gastronomen bemangeln fehlende Transparenz und Kontrolle beziglich der ge-
nauen Produktpreise, was die interne Kostenkontrolle erschwert und zu Misstrauen fih-
ren kann. Das begrenzte Angebot im Vergleich zu GroR3handlern und die saisonalen
Schwankungen, insbesondere im Winter, teilweise mangelnde Produktqualitat (z.B.
sandiges Gemuse) und der hdhere Aufwand fur Planung und Kommunikation stellen
Herausforderungen dar. Zudem kdnnen unterschiedliche betriebliche Ablaufe von Hof
und Restaurant zu Engpassen fiihren. Chancen: Externe Logistikldsungen (z.B. Start-
Ups wie Hofly) kdnnen die Lieferprobleme losen. Initiativen und Netzwerke wie die Re-
gionalwert AG oder Slow Food Chef Alliance fordern den Austausch und eroffnen neue
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Kooperationsmdglichkeiten. Trends hin zu Bio, Regionalitat und Nachhaltigkeit fordern
Nachfrage und Akzeptanz fiir die V.p.P. Der Klimawandel kann neue Anbaumdglichkei-
ten flr untypische Kulturen in der Region eréffnen (z.B. Artischocken).

Tab. 1: Ubersicht tiber Starken, Schwéachen, Grenzen und Chancen

Schwachen Starken

= Geféahrdung des Marketings = Forderung von Nachhaltigkeit
= Fehlende Transparenz & Kontrolle = Berufliche Erfullung

= Begrenztes Angebot = Gerechte Handelsbeziehung
= Mangelnde Prozessqualitat = Finanzielle Sicherheit

= Aufwand = Positives Marketing

= Unterschiedliche betriebliche Ablaufe | = Effiziente Logistik
= Vielféltiges Angebot

Grenzen Chancen

= Politik = Externe Logistik

= Berufsspezifische Eingebundenheit = Initiativen & Netzwerke

= Unflexible Kundschaft = Gesellschaftliche Trends
= Kein Ersatz fur bestimmte Produkte = Klimawandel

= Passende Lage & Logistik
= Begrenzte Lagerkapazitét
= Standortbedingungen

= Einfluss des Klimas

Grenzen: Politische Rahmenbedingungen bieten noch zu wenig Anreize fur nachhaltige
Beschaffung. Unflexible Kundschaft, besonders in landlichen Gebieten, die héhere
Preise oder ungewohnte Produkte ablehnt, kann ein Hindernis sein. Die Ersetzbarkeit
bestimmter Produkte (z.B. Gewiirze) durch regionale Alternativen ist begrenzt. Eine
passende Lage und Logistik sind essentiell, und begrenzte Lagerkapazitaten in Res-
taurants limitieren die Bestellmengen. Standortbedingungen des Hofes und der Einfluss
des Klimas begrenzen die Produktvielfalt und Erntemengen.

F3: Die Vermarktung per Pauschale l&sst sich zwar nicht eindeutig von herkdmmlichen
Formen der Direktvermarktung abgrenzen, weist jedoch deutliche Unterschiede auf.
Hofladen oder Marktstande sind haufig auf saisonale, wenig lagerfahige Produkte be-
schrankt sind, wahrend die V.p.P. eine ganzjahrige Belieferung mit einem breiten Sor-
timent ermdglicht. Restaurants haben Einfluss auf die Zusammenstellung ihrer Liefe-
rungen, wahrend Abokisten oder Marktangebote stérker standardisiert sind. Auch bei
Investition und Risiko bestehen Unterschiede: Ein Hofladen erfordert erhebliche Mittel
und trégt ein hoheres unternehmerisches Risiko und spricht eine breitere Kundschaft
an, wohingegen die Pauschale eine solidarische Risikoteilung erlaubt, indem sie sich
an einen engen Kreis von Restaurants richtet. Gemeinsam ist beiden Anséatzen der per-
sonliche Kontakt und die Transparenz zwischen Produzenten und Konsumenten. Der
Arbeitsaufwand fallt unterschiedlich aus: Die V.p.P. kann durch vereinfachte Abrech-
nungen weniger Burokratie erfordern, verlangt jedoch in der Aufbauphase intensive Ab-
stimmung. Insgesamt ist die V.p.P. stérker von Solidaritat und gemeinsamen Werten
gepragt, wahrend klassische Direktvermarktung stéarker am Markt orientiert bleibt.

F4: Die Zukunftsperspektiven der V.p.P. lassen sich drei zentralen Themenfeldern zu-
ordnen. 1. Prozessoptimierung: Gewiinscht werden eine bessere Aufbereitung des Ge-
mises, eine zweimal wochentliche Belieferung sowie flexiblere Bestellmdglichkeiten.
Auch eine intensivere Kommunikation, z.B. Uber digitale Kanéle wie eine WhatsApp-
Gruppe, wird als sinnvoll erachtet. 2.geht es um Konzeptanpassungen etwa durch de-
finierte Produktpakete fir Obst, Krauter oder Fleisch, sowie die Mdglichkeit eines
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Basispakets mit Zubuchungsoptionen. Eine modulare Gestaltung der Pauschalpreise
konnte beiderseitig die Kalkulierbarkeit verbessern. 3. 6ffnen sich Potenziale der Erwei-
terung. Dazu zdhlen der Einsatz eines gemiseaffinen Kochs, der die Bedurfnisse der
Restaurants kennt, gemeinsame Kochkurse oder Farm-to-Table-Events und die Verar-
beitung von Uberschiissen firr den Winter. Insgesamt wird die V.p.P. von beiden Seiten
als innovatives und tragfahiges Modell gesehen, dessen Erfolg jedoch von kontinuierli-
cher Anpassung und Weiterentwicklung abhangt.

Diskussion und Schlussfolgerungen

Die Betriebsleiterin des Wilkenshoffs war im Interview deutlich mitteilsamer, was még-
licherweise an der personlichen Beziehung zur Interviewerin, ihrer umfassenderen Er-
fahrung und einem groRReren Eigeninteresse an dieser Vermarktungsform lag. Sie be-
tonte vor allem die Vorziige der Vermarktung per Pauschale. Die Restaurantinhaber
hingegen legten ihren Fokus starker auf die eigenen Betriebe. Es gab Widerspriiche in
den Aussagen, beispielsweise beziiglich der Bereitschaft zur Anbauplanung und gleich-
zeitiger Unzufriedenheit mit dem begrenzten Produktangebot, oder der beworbenen
Regionalitat und der Schwierigkeit, im Winter auf Sudfriichte zu verzichten. Die Héhe
der Pauschale wurde zwar gemeinsam festgelegt, doch die genauen Parameter der
Hofseite blieben unklar. - Die Interviews bestatigten bekannte Herausforderungen der
Direktvermarktung an die Gastronomie, wie Lieferlogistik, Prozessqualitét und eine be-
grenzte Auswahl. Gleichzeitig stimmt die V.p.P. mit den Leitideen einer neuen Esskultur
(Rutzler & Reiter 2010) Uiberein, indem sie Qualitét statt Quantitat betont, umwelt-, so-
zial- und gesundheitsvertraglichere Alternativen férdert, eine faire Entlohnung verlangt
und das Bediirfnis nach Authentizitat, Sicherheit und Nachvollziehbarkeit befriedigt und
somit ein zentraler Treiber fiir den "Food Change" sein kann. Zudem entspricht diese
Vermarktungsform dem Konzept der "multifunktionalen Landwirtschaft" (van der Ploeg
et al. 2003) durch die Erzeugung von Qualitatsprodukten, die Verwendung alter Sorten
und regionale Kooperationen, greift Impulse des ,assoziativen Wirtschaftens” aus den
Urspriingen Solidarischer Landwirtschaft auf und fiihrt diese weiter (Gengenbach &
Limbacher 1989, Groh & Mc Fadden 1990). - So besitzt die Vermarktungsform viel Po-
tenzial. Die Kooperation bindet die Restaurants an den Hof, und die Flatrate motiviert
sie, diese voll zu nutzen, anstatt zusétzliche Produkte von anderen Lieferant*innen zu
beziehen. Es besteht ein eindeutiger Wunsch nach enger Zusammenarbeit zwischen
den vier Gastronomen und der Erzeugerin, wobei die Wertschatzung der Arbeit und
Produkte sowie das Streben nach mehr Nachhaltigkeit die treibenden Faktoren sind.

Der Betriebsinhaberin des Wilkenshoffs und den Kichenchefs der kooperierenden Re-
staurants sei fir ihre wertvolle Zeit, ihre Offenheit und die gewahrten Einblicke gedankt.
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