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Landwirt des Monats Seine
Milch selbst an den Mann
oder die Frau zu bringen, dar-
in hat Peter Bloching seit
zwolf Jahren Erfahrung. Nun
hat er eine neue Idee, um sich
vom Lebensmittelhandel un-
abhangiger zu machen.

ochte ein Kunde frisches Fleisch,
M geht er zum Metzger, mochte er

gute Backwaren, geht er zum Bé-
cker, aber wohin soll er, wenn er frische
Milch mochte?” Damit bringt Peter Blo-
ching das Betriebskonzept des Peter-und-
Paul-Hofs auf den Punkt. ,Entscheidend
ist, dass die Kunden Vertrauen in die Qua-
litdit haben und auch bereit sind, dafir
mehr zu bezahlen.”
Seit dreizehn Jahren vermarktet der Milch-
viehhalter aus Uigendorf siidwestlich von
Ulm nun einen Grofiteil seiner Milch
selbst. Den ersten Schritt wagte er bereits
1996. Als er damals den Hof von seinen El-
tern iibernommen hat, gab es fiir ihn nur
zwei Moglichkeiten: entweder Aufstocken
oder den Einstieg in die Direktvermark-
tung. ,,Aulerdem haben mir immer schon
Leute imponiert, die die Vermarktung sel-
ber in die Hand genommen haben”, be-
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tont der Landwirt. 250 000 DM musste er
zundchst investieren. Eine Forderung hat
er nicht in Anspruch genommen, da er an-
sonsten zwei Jahre auf die Bewilligung hit-
te warten miissen. Trotz der hohen Investi-
tionskosten konnte er seine Eltern schnell
von seinem Konzept tiberzeugen.
Inzwischen beschiftigt er elf Mitarbeiter
auf 400-€-Basis, zwei fiir die Abfillung,
Pasteurisierung und Reinigung und neun
fiir die Auslieferung der Milch. Seine Frau
und seine Mutter iibernehmen ebenfalls
eine Tour. Ein- bis zweimal pro Woche
wird ausgeliefert. Jeder Mitarbeiter hat sei-
ne eigene Strecke. Insgesamt beliefert Blo-
ching 1000 Haushalte, tiberwiegend priva-
te. Pasteurisierung und Abfiillung erfolgen
auf dem Hof. Rund 70 Prozent seiner
Milch flieft in die Direktvermarktung, die
restlichen 30 Prozent gehen an die Molke-
rei Allgauland. Das zieht allerdings einen
hoheren Aufwand fiir den Quotennach-
weis nach sich. Daftir muss jede einzelne
Lieferung notiert werden.

Kaum Alternativen zum LEH

Ein weiterer Grund, in die Direktvermark-
tung einzusteigen, war: ,Es gibt einfach
sonst keine Alternative zum Lebensmittel-
einzelhandel.” Auf den LEH (Lebens-
mitteleinzelhandel) ist er im Allgemeinen
nicht gut zu sprechen. ,Die Discounter
diktieren den Preis und wir miissen ihn
schlucken. Damit schwéchen sie die Land-

Er ist Profi im Direktvermarkten von Milch: Peter Bloching aus Uigendorf.

Automatisch
vermarkten

wirtschaft.” Er ist der Meinung, dass die
Preissenkungen vom LEH eins zu eins auf
die Landwirte umgelegt werden. Um einen
Wettbewerbsvorteil gegentiber den grof3en
Discountern zu haben, richtete die Familie
Bloching 1998 beim Bau ihres neuen Hau-
ses eine Nische fiir einen Kiihlschrank ein.
,Die Idee war, unserer Kundschaft 24
Stunden am Tag, sieben Tage die Woche
Zugang zu frischen regionalen Produkten
zu bieten”, erldutert er und ergénzt: , Heut-
zutage muss man einfach mehr bieten als
Aldi, um auf dem Markt tiberleben zu kén-
nen.” Die Resonanz auf die Moglichkeit,
ohne Zeitbeschrankung frische Produkte
kaufen zu konnen, war nach Blochings
Urteil enorm.

Innovation lohnt sich

Bereits 1996 ist Peter Bloching in die
Direktvermarktung eingestiegen, um
unabhéngiger zu werden. Auf den ers-
ten Blick scheint der Hof ein ganz nor-
maler Betrieb zu sein. Doch 2004 kam
ihm dann der ziindende Gedanke, ei-
nen Automaten mit regionalen Produk-
ten einzusetzen. Zwar war der Weg von
der Idee bis zur tatsachlichen Umset-
zung weit, aber inzwischen stehen sie-
ben Automaten im Umkreis von 10 bis
20 km.
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Innovative Idee

Das spornte ihn an, sie weiter zu verfei-
nern. 2004 kam ihm der ziindende Ge-
danke, Automaten mit regionalen Pro-
dukten einzusetzen. Dies war der Start-
schuss fiir ein innovatives Vermarktungs-
konzept. Doch von der Idee bis zur
Umsetzung war es noch ein weiter Weg.
In Deutschland fand Bloching keine pas-
senden Gerdte. Ein Trommel- oder Fla-
schenautomat kam nicht in Frage, da Fla-
schen und auch Snacks transportiert wer-
den miissen. Uber das Internet wurden er
und sein Héndler schlie8lich auf das spa-
nische Fabrikat Jofemar aufmerksam. Die-
ser kann im Gegensatz zum Trommel-
und Flaschenautomaten Flaschen und
auch Dosen, Butter, Kdse und Quark trans-
portieren. Seit Mitte 2008 hat er sieben
davon im Umkreis von 10 bis 20 km in-
stalliert. Die grofite Herausforderung be-
stand darin, die passenden Standorte zu
finden. Unverzichtbar ist ein Stroman-
schluss, um im Sommer kiihlen und im
Winter heizen zu konnen. Aufierdem soll-
te der Ort mindestens 2000 Einwohner
haben. Die tiberwiegende Zahl der Auto-
maten steht an Wénden von Privathéu-
sern. ,Leider ist es sehr schwierig, Privat-
haushalte zu finden, da sie Angst vor einer
Larmbeldstigung haben”, bedauert der
Landwirt die Situation.

Automat als Lockvogel

Inzwischen rechnet er sich hohere
Erfolgschancen bei regionalen Geschiéften
und Dienstleistungsbetrieben aus. ,Der
Automat bringt ihnen nicht nur eine Mie-
te von 10 €/Monat, sondern dient auch
als Lockvogel fiir neue Kunden”, rechnet
Peter Bloching. Den ersten hat er bereits
bei einem Elektroladen aufgestellt. Die
Flaschenriickgabe erfolgt in einem Extra-
schrank. Pfand verlangt Familie Bloching

70 Prozent der Milch vermarktet Bloching
direkt an Verbraucher.
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Person, Betrieb und Engangement

Person: Der Landwirtschaftsmeister Peter
Bloching ist 35 Jahre alt und wohnt mit
seiner Familie auf dem Peter-und-Paul-Hof
in Uigendorf stdwestlich von Ulm. Der
Landwirt ist verheiratet und hat drei Kin-
der im Alter von zwei, acht und zehn Jah-
ren.

Betrieb: Er und seine Familie bewirtschaf-
ten 80 ha Acker- und 40 ha Griinland so-
wie 75 Milchkiihe plus Nachzucht. Peter
Bloching fiittert seine Tiere mit Gras- und
Ganzpflanzensilage sowie Getreide aus ei-
genem Anbau. Lediglich Biertreber fur die
Milchkiihe kauft er zu. Die Kalber erhalten
nur Muttermilch.

Hobbys und Engagement: Peter Blo-
ching singt in seiner Freizeit im Manner-
chor Braschleng. AuBRerdem ist er Auf-

sichtsratsmitglied bei den Milchwerken
Donau-Alb und sitzt im Gemeinderat in
Unlingen. -nb -

dafiir nicht. Sie vertraut darauf, dass die
Kunden die Flaschen wieder zuriickbrin-
gen. Die Automaten werden dreimal die
Woche befiillt. Sie bieten Platz fiir 120 1
Milch, 30 Wurstdosen, 10 Stiick Butter, 10
Sttick Quark und Kése. Die Milch und ein
Teil der Wurstwaren sind aus eigener Pro-
duktion. Die anderen Produkte kommen
aus der Allgduland Késerei. Der Umsatz
pro Woche liegt derzeit bei 150 €. ,Mein
Ziel sind jedoch 250 € pro Woche”, erklart
er selbstbewusst. Gegen Ende der Woche
und vor allem am Sonntag ist die Nachfra-
ge am hochsten. Einen Nachteil sieht Blo-
ching jedoch: ,Zwar werfen die Automa-
ten die Produkte immer in der Reihenfol-
ge aus, in der sie befiillt worden sind,
trotzdem ist die Milch nicht so frisch, wie
wenn wir sie direkt ausliefern.”

Stromkosten noch ungewiss

Die StromKkosten fiir seinen Kiithlschrank
am Haus liegen bei mindestens 250 € pro
Jahr. Bei den Automaten, die gegen Nor-
den ausgerichtet sind, rechnet er mit dhn-

Mehr zum Thema auf

agrarheute.com -

Video: Lernen Sie Peter Bloching in Bild
und Ton kennen

Betriebsdaten: Alle Kennzahlen des
Hofs zu Produktion und Marketing
Podcast: Experteninterview Uber erfolg-
reiche Direktvermarktung
www.agrarheute.com/bloching oder geben
Sie auf der Homepage die Quickfinder-Nr.
291279 ein

lichen Kosten. ,Bei denen mit Ostausrich-
tung habe ich jedoch ein wenig Beden-
ken, was die Stromkosten angeht.” Dies
wird sich erst bei der nichsten Strom-
abrechnung zeigen. Die Haltbarkeit der
Milch liegt im Schnitt bei einer Woche.
Spricht man ihn auf seine Werbung an,
antwortet er mit einem gewissen Stolz:
»Wir sind einfach von Haus zu Haus ge-
gangen und haben fiir unser Produkt ge-
worben.” In der Zeitung hat er nur selten
eine Anzeige geschaltet. ,Die personliche
Aufklarung hat den grofiten Erfolg be-
wirkt.” Auch seine Hoffeste mit Ochs am
Spie8 tragen seiner Meinung nach dazu
bei, sein Angebot bekannt zu machen.
Das eigentliche Erfolgsrezept seiner Auto-
maten sieht er allerdings woanders:
,Heutzutage wollen die Leute zwar gute
Qualitat kaufen, aber sie wollen lieber an-
onym bleiben. Viele fithlen sich gezwun-
gen, etwas zu kaufen, wenn sie einen klei-
nen Laden betreten und den Verkdufer
personlich kennen. Das macht Automa-
ten interessant”, schitzt Bloching.

Perspektiven

Finanziert hat Bloching seine Automaten
zu 75 Prozent aus eigener Tasche. 25 Pro-
zent wurden als Innovationsférderung
zugeschossen. Fir das kommende Jahr
plant der Landwirt, die Zahl der Automa-
ten zu verdoppeln. Drei stehen bereits auf
seinem Hof in Warteschleife. Er muss
jetzt nur noch geeignete Standorte fin-
den. Ob sich die ganze Sache rechnet,
bleibt noch abzuwarten. Vor allem auf die
ndchste Stromrechnung wartet Bloching
gespannt. Trotzdem ist er zuversichtlich,
denn bisher ist er mit dieser Idee allein
auf weiter Flur — und hat als Pionier damit
alle Chancen auf seiner Seite. (nb)  diz
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