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Zusammenfassung

Die Direktvermarktung von landwirtschaftlichen Erzeugnissen spielt in Niedersachsen eine bedeutende Rolle 
zur Einkommensaufwertung der landwirtschaftlichen Betriebe. Das Internet ist dabei mittlerweile ein ent-
scheidendes Medium zur Kundenansprache. Diese Studie hat daher die Zielstellung, die Bildkommunika-
tion der landwirtschaftlichen Direktvermarkter in Niedersachsen im Rahmen der klassischen Homepage zu 
untersuchen. Entsprechendes Bildmaterial der Erstansicht der Homepages von Direktvermarktungsbetrieben 
wurde dafür einer qualitativen und quantitativen Analyse unterzogen. 258 Homepages von niedersächsischen 
Direktvermarktern wurden in die Auswertung einbezogen. Die Auswertung zeigt: Mehr als jeder zweite nie-
dersächsische Direktvermarkter stellt Gebäude auf der Erstansicht seiner Webseite dar. Es handelt sich hier-
bei überwiegend um historisch aussehende Gebäude. Weiterhin konnte ermittelt werden, dass neben Gebäu-
den auch Personen, Tiere, Obst, Gemüse, Pflanzen, Produkte sowie Landschaften auf den Erstansichten der 
Webseiten dargestellt werden.

Schlagworte: Direktvermarktung, Marketing, atmosphärische Bildkommunikation, Architectual Branding, 
Medienanalyse

Summary

The direct marketing of agricultural products plays an important role in increasing the income of agricultural 
businesses in Lower Saxony. Meanwhile, the internet has become a key medium for addressing customers. 
The aim of this study is to examine the communication of images at agricultural direct marketing websites 
in Lower Saxony. Corresponding image material from the initial view of the homepages of direct marketing 
companies was evaluated by a qualitative and quantitative analysis. 258 websites of Lower Saxony direct 
marketers have been included in the analysis. The evaluation shows: More than every second direct marketer 
shows buildings on the initial view of his website. These are predominantly buildings with a historical look. 
In addition to buildings, people, animals, fruit, vegetables, plants, products and landscapes are also shown on 
the initial views of these websites.

Keywords: direct marketing, marketing, atmospheric image communication, architectural branding, media 
analysis
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1 	 Einleitung

Um den Erlös mit landwirtschaftlichen Erzeugnissen zu ver-
bessern, etablierte sich mit dem Beginn der 1980er-Jahre 
die landwirtschaftliche Direktvermarktung (Hasan, 2010). 
Ein weiterer Ausbau der Direktvermarktung ist auch heute 
Ziel der bundesdeutschen Agrarpolitik (BMEL, 2019). Ag-
rarbetriebe setzen vor allem auf Engagement im Bereich 
Direktvertrieb, wenn ansonsten nur eingeschränkte Wachs-
tumsmöglichkeiten bezüglich des Produktionsumfangs ge-
geben sind, um eine Einkommenssicherung beziehungswei-
se Einkommensausweitung vorzunehmen. Gesellschaftlich 
geschätzt wird die agrarische Direktvermarktung, da sie 
eine Bezugsquelle für frische regionale Produkte darstellt. 
Zudem haben die Produkte häufig eine gute Produktqualität 
und die Produktionswege sind transparent (Hensche et al., 
2007; Hasan, 2010; Kögl und Tietze, 2010; Rettner, 2018). 
Weiterhin übernehmen agrarische Direktvermarktungs-
vertriebe eine Art Botschafterrolle für die Landwirtschaft. 
Hier können die Kunden sich vor Ort über Produktionsver-
fahren informieren und das persönliche Gespräch suchen  
(Richard und Sommer, 2012). Rund 2.000 landwirtschaft-
liche Betriebe in Niedersachsen vermarkten ihre Produkte 
mittlerweile direkt ab Hof. Die agrarischen Direktvermark-
ter müssen sich allerdings fortwährend von Discountern, Su-
permärkten, Feinkostläden, Bioläden und anderen Verkaufs-
formen absetzen, um Verkaufserfolge zu erzielen (LWK 
Niedersachsen, 2017).

Bezüglich der Kundenbeziehung ist neben Vertrauen 
mittlerweile auch Aufmerksamkeit eine zentrale Herausfor-
derung des Lebensmittelmarketings. Um Aufmerksamkeit 
vom Kunden zu erlangen, eignen sich bildliche Darstellun-
gen und eine emotionale Ansprache sowohl in der Werbung 
als auch bei der Produktaufmachung (Zühlsdorf und Spiller, 
2012). Die reflektierte Gestaltung der Betriebsgebäude und 
Verkaufsräumlichkeiten kann eine emotionale Kundenan-
sprache ermöglichen sowie ein atmosphärisches Wohlbefin-
den fördern (Ratz und Dreyer, 2013). Hier sind besondere 
Potentiale für den landwirtschaftlichen Direktvertrieb im 
Bereich Kundenansprache ersichtlich. Insbesondere da die 
Weinbranche bereits gezeigt hat, dass Architektur einen 
positiven Effekt auf das Image und die Kundenbindung be-
ziehungsweise -akquise haben kann. Die Weinbranche zeigt 
in den Bereichen ästhetische Kommunikation und Baukultur 
beispielhafte Entwicklungsschritte auf. Kein anderer agrari-
scher Produktionszweig hat ästhetische Aufwertungen bisher 
so umfassend in der Fläche umgesetzt. WeinerzeugerInnen 
versuchen zunehmend, ihre Produkte über architektonisch 
interessante Hofräumlichkeiten als eine Form des Brandings 
zu positionieren. Architektur wird hier zum erweiterten Mar-
keting- und Kommunikationsinstrument. Sie verleiht der 
Betriebsphilosophie des Direktvermarktungshofes eine Art 
bauliche Gestalt. Winzern wird es so ermöglicht, sich vom 
Markt zu differenzieren, zu individualisieren und somit eine 
eigene Identität aufzubauen (Göbel, 2012; LWG, 2016).

Es stellt sich damit die Frage, ob auch landwirtschaft-
liche Direktvermarkter aus Niedersachsen Bausubstanz zur 

Kommunikation einsetzen und gegebenenfalls in welcher 
Form? Zur Beantwortung dieser Frage wurden Homepage-
Ansichten direktvermarktender Betriebe evaluiert. Zudem 
ist es von Interesse, welche bildsprachlichen Elemente im 
Bereich Homepagegestaltung vorzufinden sind? Bisher exis-
tieren zu diesem Forschungsinteresse keine vertieften empi-
rischen Auswertungen. 

2	 Stand der Literatur

„Architectual Branding“

Unter den Begrifflichkeiten „Architectual Branding“ und 
„Corporate Architecture“ debattieren Marketingfachleute 
schon länger die besonderen Potentiale der Unternehmens-
gebäude für die Marken- und Unternehmenskommunikation. 
Dabei geht es aber nicht nur per se um repräsentative Ört-
lichkeiten wie Unternehmenszentralen, Geschäfte oder Aus-
stellungsflächen. Viele Unternehmen reflektieren mittler- 
weile selbst die äußere Erscheinung ihrer Produktionsstätten 
(Raffelt und Meyer, 2011). Insbesondere die deutsche Auto-
mobilindustrie hat durch Pilotprojekte wie der Gläsernen 
Manufaktur in Dresden (Volkswagen) oder dem Zentralbau 
des BMW Werks in Leipzig ein neues Zeitalter des Indus-
triebaus eingeleitet. Die Automobilfabrik ist dabei nicht 
länger als eine auf reine Effizienz ausgelegte Produktions-
stätte zu sehen, sondern der Kunde wird bewusst durch viel 
Transparenz und einen hohen Erlebniswert der Gebäude in 
den Produktionsprozess integriert (Schönbeck, 2009). Ent-
sprechende Ansätze, die Bausubstanz als Medium zu nut-
zen, können und dürfen allerdings nicht mit kosmetischen 
Handlungen vertauscht werden. Vertrauenswürdig und er-
folgversprechend können derartige Maßnahmen der bauli-
chen Gestaltung nur sein, wenn sie eine schon in der Ins-
titution verankerte Werthaltung darstellen. Auszuschließen 
ist in diesem Sinne, dass es sich bei baulichen Aktivitäten 
im Kontext des „Architectual Brandings“ nur um besonders 
futuristische Bauwerke handeln muss. Gemeint ist dagegen, 
dass beispielsweise ein Unternehmen, das sich im Besonde-
ren um regionale Wirtschaftskreisläufe bemüht, mit einem 
Unternehmensgebäude ein Symbol der Werthaltung schaffen 
kann, wenn das Gebäude auch aus regionalen Materialien 
erbaut wird – zum Beispiel mit Holz aus der Region. Die 
auf Nachhaltigkeit ausgerichtete Wirtschaftsweise des bei-
spielhaft charakterisierten Unternehmens findet damit auch 
Ausdruck in der Unternehmensbaukultur (Bratschi, 2009; 
Raffelt und Meyer, 2011; Dauermann und Enneking, 2019a). 

Die Entwicklung der landwirtschaftlichen Baukultur 

Die landwirtschaftliche Baukultur hat sich in den letzten 
Jahrzehnten massiv verändert. Die Möglichkeiten der Tech-
nisierung und ein gegebener wirtschaftlicher Effizienzdruck 
veränderten das Bauwesen der agrarischen Betriebe deutlich 
(Torreggiani und Tassanari 2012). Zuvor zeigte sich die Bau-
kultur im ländlichen Raum lange Zeit recht gleichbleibend. 
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cetten professioneller Marketingkonzepte. WinzerInnen sind 
heute auch ProtagonistInnen einer modernen Lifestyle-Kul-
tur. Die Architektur ist zum markanten Element der Außen-
darstellung geworden. Die Weinbranche hat dabei allerdings 
nicht an eine Architektur der ländlichen Romantik ange-
knüpft. Stattdessen entstanden Gebäude, die häufig reduziert 
und minimalistisch anmuten. Der Bezug zur umliegenden 
Landschaft ist jedoch ein wesentlicher Bestandteil dieser 
modernen Weinbauarchitektur (Göbel, 2012; Dauermann 
und Enneking, 2019b). Als zentraler Entstehungsort innova-
tiver Weinbauarchitektur wird der US-Bundesstaat Kalifor-
nien genannt. Die moderne Weinarchitektur sei dort parallel 
mit gestiegenen Ansprüchen im Direktvertrieb entstanden. 
In Europa übernahmen österreichische WinzerInnen als Ers-
te die neuen Architekturansätze aus Kalifornien. Die öster-
reichische Weinbranche integrierte eine neue Baukultur in 
eine Qualitätsphilosophie, die aus den Lehren des Glykol-
Skandals resultierte. In den 1990er-Jahren kamen dann auch 
verstärkt Impulse in der deutschen Weinbranche in Richtung 
kommunikativer Architektur auf (Kolesch, 2010; Dauer-
mann und Enneking, 2019b).

3 	 Material und Methoden

Die Landwirtschaftskammer Niedersachsen stellt KundIn-
nen mit dem Internetportal „SERVICE-vom-Hof“ – Rubrik 
Einkaufen & Genießen (Service vom Hof, 2019) eine Mög-
lichkeit zum Auffinden agrarischer Direktvermarktungsbe-
triebe zur Verfügung. Mithilfe dieses Portals gelangt man auf 
die Webseiten der niedersächsischen Direktvermarktungsbe-
triebe, deren Homepageerstansicht im Rahmen dieser Studie 
untersucht wurde. Es wurden alle Webseiten von Betrieben 
mit Rindfleisch, Schweinefleisch, Eiern, Milchprodukten, 
Obst und Gemüse sowie Holz im Angebot aufgesucht. Die-
se Bereiche wurden vorab ausgewählt, um Vermarkter tie-
rischer sowie pflanzlicher Produkte zu berücksichtigen. 
Weitere zur Auswahl stehende Produktsparten des Portals 
wurden nicht berücksichtigt. Damit waren 258 Homepages 
von landwirtschaftlichen Direktvermarktungsbetrieben For-
schungsgegenstand dieser Studie. Die Analyse wurde auf die 
Erstansicht der jeweiligen Webseite beschränkt. Es ist davon 
auszugehen, dass die Erstansicht die zentralen und aussage-
kräftigsten Elemente der Bildkommunikation des jeweiligen 
Betriebs beinhaltet.

Die Ergebnisse dieser Studie beruhen auf einer standar-
disierten Medienanalyse als besondere Form der Inhalts-
analyse. Bei einer Medienanalyse geht es nicht darum, ein 
einzelnes Bild werkimmanent zu interpretieren. Bei werkim-
manenten Ansätzen würde man zum Beispiel probieren, über 
den Blickwinkel des Fotografen eine Interpretation einzulei-
ten. Es geht also bei einer Medienanalyse nicht um einzelne 
Botschaften, die aus sich heraus gedeutet werden. Bei einer 
standardisierten Medienanalyse stellt man eine Vielzahl von 
Objekten, zum Beispiel Zeitungsberichte zu einem bestimm-
ten Thema, in einen Zusammenhang und sucht diesbezüglich 
nach gemeinsamen Tendenzen (Rössler, 2017).

Die Veränderungen trafen nicht mit einer solchen Geschwin-
digkeit ein, wie es in den letzten Jahrzehnten der Fall war 
(Weilacher, 2017; Dauermann und Enneking, 2019a). In der 
Vergangenheit begrenzte die örtliche Verfügbarkeit von Bau-
materialien den Gestaltungspielraum bei Bauten. Des Weite-
ren schränkten die wenigen Möglichkeiten der technischen 
Umsetzung das Bauen ein. Die Bauverfahren waren noch 
nicht so vielschichtig und universell wie heute. Diese Be-
grenztheit war Grundlage einer gewissen Harmonisierung der 
Bausubstanz einer Region und die Grundlage für die jewei-
lige Eigentümlichkeit der regionalen Baukultur (Torreggiani 
und Tassanari, 2012; Regierungspräsidium Tübingen, o.J.; 
Dauermann und Enneking, 2019a). Heute werden Ställe und 
Scheunen für die Agrarproduktion kaum mehr im regionalen 
Baustil gebaut. Vielmehr werden überregional ähnliche Ge-
bäude standardisierter Typologie mit globalisierter Material-
herkunft von spezialisierten überregionalen Bauunternehmen 
gebaut (Haber, 2010; Nagler et al., 2017; Torreggiani und 
Tassanari, 2012; Dauermann und Enneking, 2019a). 

Die Problematik des Agrar- und Lebensmittelmarke-
tings 

Die Verkaufsförderung von Lebensmitteln findet häufig mit 
einem Hervorheben der Lebensmittelherkunft im Kontext 
von historischen agrarischen Kulturlandschaftselementen 
statt. Dabei geht es durchaus um eine Abgrenzung zu mo-
dernen landwirtschaftlichen Produktionsformen. Globale 
agrarische Rohstoffströme oder neuartige Technikansä- 
tze werden in der Lebensmittelwerbung kaum thematisiert. 
Stattdessen werden ursprüngliche Erzeugungsformen von 
Lebensmitteln in den Werbebotschaften dargestellt. Das ab-
gebildete Fachwerkhaus auf der Eierpackung, zahlreiche Na-
tur- und Heimatclaims sowie Darstellungen von Tieren auf 
der Weide sind Beispiele, die in diesem Zusammenhang zu 
nennen sind. Häufig wird im Lebensmittelmarketing auf eine 
idyllische, romantische Inszenierung einer Landwirtschaft 
vergangener Zeiten zurückgegriffen, welche nicht mehr der 
Gegenwart entspricht (Dürnberger, 2008; Zühlsdorf und 
Spiller, 2012; Dauermann und Enneking, 2019b). Dürnber-
ger (2008) macht in den so geweckten Erwartungen nach 
dem Ursprünglichen und dem Idyllischen eine Quelle aus 
für emotionale Enttäuschungen auf Seiten des Konsumen-
ten. Und auch für die zahlreichen Skandale in der Lebens-
mittelerzeugung habe das Agrar- und Lebensmittelmarketing 
einen Verantwortungsanteil aufgrund der beschriebenen ver-
klärten Darstellungsweisen, so Dürnberger (2008). 

Perspektive moderne Weinarchitektur

Perspektiven in Richtung ästhetische Aufwertung und mo-
derne Agrararchitektur zeigt die Weinbranche. Die Wein-
branche hat sich in den Bereichen ästhetische Kommuni-
kation und Baukultur visionär entwickelt. Der Weinbau als 
landwirtschaftliche Disziplin hat bis in die 1990er-Jahre ein 
weitestgehend produktionsorientiertes Branchenverständnis 
gehabt. Mittlerweile findet man in der Weinbranche alle Fa-
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Homepage auch mehrfach zugeordnet. Weiterhin wurde eine 
prozentuale Auswertung zur Häufigkeit der Zuordnungen 
vorgenommen. 

4	 Ergebnisse

4.1 	 Kategorisierung von bildsprachlichen Elementen  

Die Analyse der Homepage-Erstansichten niedersächsischer 
Direktvermarktungsbetriebe zeigt auf, dass landwirtschaft-
liche Gebäude sowohl als Fotografie als auch in abstra-
hierter Form eine Rolle spielen. In Hoflogos sind Gebäude 
auch in abstrahierter Form wiederzufinden, zum Beispiel als 
Zeichnung. Hoflogos scheinen weiterhin von Bedeutung zu 
sein, um mit einer einprägsamen Optik einen Wiedererken-
nungswert zu schaffen. Insgesamt ist zwischen dem Auftre-
ten von historisch und neuartig aussehenden Gebäuden zu 
unterscheiden. Abbildung 1 zeigt zudem, welche weiteren 
bildsprachlichen Elemente neben der Hofbebauung in der 
Bildkommunikation niedersächsischer Direktvermarkter im 
Bereich Homepage eine Rolle spielen. 

Der Aufbau eines Kategoriensystems zur späteren Ein-
ordnung und Quantifizierung der bildlichen Informationen 
der Webseiten war ein zentraler Schritt zum Wissensaufbau 
in dieser Studie. Im Rahmen des Kategoriensystems werden 
die gemeinsamen Tendenzen der Bildkommunikation wie-
dergegeben. Dafür wurden die Erstansichten der Webseiten 
vorgesichtet. Im Rahmen einer qualitativen Vorgehensweise 
wurde hier die gesichtete Bildkommunikation der Websei-
ten inhaltlich schematisiert und schlussendlich in Kategorien 
überführt (Rössler, 2017). Die qualitative Bildanalyse mach-
te zudem schnell ersichtlich, dass Gebäude für die Bildkom-
munikation der Niedersächsischen Direktvermarkter eine 
große Bedeutung haben. Um die gezeigte Gebäudesubstanz 
noch besser einordnen zu können, wurde im Rahmen des 
Analyseprozesses dieser Studie gezielt Literatur zur Histo-
rie und Entwicklung der landwirtschaftlichen Architektur in 
Niedersachsen gesichtet. Entsprechende regionale Ausprä-
gungen von historischen agrarischen Gebäuden wurden sich 
damit optisch vergegenwärtigt. 

Darauffolgend fanden die Zuordnungen der Homepage-
Erstansichten in das entstandene Kategoriensystem statt. 
Wenn zwei oder mehrere Elemente gemeinsam ersichtlich 
waren – zum Beispiel Gebäude und Personen, wurde die 

Gebäude erkenntlich 
auf Erstansicht

Historisch 
anmutendes 

Gebäude

Neues Gebäude

Hoflogo

Hoflogo mit Gebäude

Hoflogo mit anderen 
Bildelementen

Sonstige 
bildsprachliche 

Elemente

Obst/ Gemüse/ 
Pflanzen

Produktbilder

Personen

Landschaft

Hoflogo mit altem 
Gebäude

Hoflogo mit neuem 
Gebäude

Tiere

Sonstiges

Abbildung 1: Das Kategoriensystem. Elemente in der Bildkommunikation niedersächsischer Direktvermarkter.  

Quelle: Eigene Darstellung (2020). 
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Im Folgenden werden die Unterkategorien beschrieben und 
Beispiele präsentiert.

Historisch anmutendes Gebäude auf Erstansicht
Die Unterkategorie „historisch anmutendes Gebäude“ ba-
siert auf Sichtungen von Gebäuden bzw. Gebäudeteilen auf 
Homepage-Erstansichten, die vermutlich historisch sind. 
In Abbildung 2 ist ein Beispiel mit historischem Gebäude 
zu sehen. Es ist ein Bild von der Erstansicht einer Webseite 
eines Hofcafés. Hier sind Gebäude in Fachwerkbauweise zu 
sehen, die aufgrund ihrer Bauart historisch wirken. 

Abbildung 2: Bild mit historisch aussehendem Gebäude 
auf Erstansicht 

Quelle: Hofcafé Bruns (2021).

Neues Gebäude auf Erstansicht
Der Unterkategorie „neues Gebäude auf Erstansicht“ wur-
den all die Webseiten zugeordnet, die auf der Erstansicht ein 
neues Gebäude darstellen. Ein für diese Kategorie charak-
teristisches Beispiel ist nachfolgend in Abbildung 3 zu se-
hen. Hier ist ein moderner Architekturstil mit Flachdach und 
einer modernen Holzverschalung dargestellt. 

Abbildung 3: Erstansicht einer Webseite mit neu aus-
sehendem Gebäude 

Quelle: Bickbeernhof (2021).

Hoflogo mit altem Gebäude
Die Unterkategorie „Hoflogo mit altem Gebäude“ basiert 
prinzipiell auf der Sichtung vieler Hoflogos auf den Home-
page-Erstansichten niedersächsischer Direktvermarkter. Da 
diese Studie sich im Besonderen mit der Bedeutung von Ar-
chitektur in der Bildkommunikation auseinandersetzt, wurde 
nochmal zwischen historisch und neuartig anmutender Bau-
substanz im Logo unterschieden. Abbildung 4 zeigt das Hof-
logo des Direktvermarktungsbetriebs Meyer-Hof. Das Logo 
enthält eine abstrahierte Zeichnung eines niedersächsischen 

Hallenhauses mit Fachwerkgiebel. Dieses Logo wurde der 
Kategorie „Hoflogo mit altem Gebäude“ zugeordnet. 

Abbildung 4: Erstansicht einer Webseite mit Hoflogo. 
Historisch aussehendes Gebäude in abstrahierter Form 
im Logo enthalten.  

Quelle: Meyer-Hof (2021).

Personen
Die Unterkategorie „Personen“ basiert auf Sichtungen von 
Bildmaterial mit Personen. Häufig waren auf den Home-
page-Erstansichten der niedersächsischen Direktvermarkter 
eine oder mehrere Personen ersichtlich. In einigen Fällen 
konnte vermutet werden, dass eine Familie gezeigt wird. Auf 
anderen Homepages waren Personen in Betriebskleidung zu 
sehen, wie zum Beispiel in Abbildung 5. 

Abbildung 5: Homepage-Erstansicht mit Personen

Quelle: Obsthof Zeyn (2021).

Tiere
Die Unterkategorie „Tiere“ fasst die Sichtungen von Home-
page-Erstansichten zusammen, die Tiere darstellen. Abbil-
dung 6 ist ein Beispiel für diese Unterkategorie. Hier werden 
Hühner auf der Erstansicht im Freilauf dargestellt. Weiter-
hin ist dieses Beispiel auch der Unterkategorie Personen zu-
gehörig, da auf dem Bild neben Tieren auch Menschen zu 
sehen sind. 
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Abbildung 6: Bild auf Homepage-Erstansicht mit Tieren 
und Personen

Quelle: Cassenshof (2020).

Obst/Gemüse/Pflanzen
Die Unterkategorie „Obst/Gemüse/Pflanzen“ fasst die Sich-
tung von Bildmaterial zusammen, das Pflanzen inhaltlich 
fokussiert. Abbildung 7 zeigt ein für diese Kategorie cha-
rakteristisches Bild, das auf einer Erstansicht einer nieder-
sächsischen Direktvermarkter-Homepage präsentiert wird. 
Auf dem Bild wird erntereifes Obst dargestellt. 

Abbildung 7: Bild mit Obst/Pflanzen auf Homepage-
Erstansicht 

Quelle: Obsthof Esselborn (2021).

Produktbilder
Die Unterkategorie „Produktbilder“ basiert auf gesichteten 
Homepage-Erstansichten mit bildlich dargestellten (teil-)
verarbeiteten Produkten. Dies können bildliche Darstel-
lungen von Wurstwaren, Milchprodukten oder weiteren 
Lebensmitteln sein. Wurde lediglich unverarbeitetes Obst 
oder Gemüse dargestellt, erfolgte die spätere Zuordnung zur 
Kategorie „Obst/Gemüse/Pflanzen“. Abbildung 8 zeigt ein 
Bild, das auf einer Erstansicht eines Hofladens zu sehen ist. 
Es ist ein dekorativ gestalteter Korb zu sehen mit Produk-
ten, die bei diesem Direktvermarkter zum Verkauf stehen. 
Dies führte zur Einordnung dieser Webseite in die Kategorie 
„Produktbilder“.

Abbildung 8: Produktbild auf Homepage-Erstansicht

Quelle: Koenekes Hofladen (2021).

Landschaft
Der Kategorie „Landschaft“ wurden all die Webseiten zu-
geordnet, bei denen auf der Erstansicht Landschaftsbilder 
oder Bilder mit Landschaftsausschnitten dargestellt werden. 
In Abbildung 9 ist eine für diese Kategorie beispielhafte Dar-
stellung abgebildet. Hier wird vermutlich die landschaftliche 
Umgebung gezeigt, in der sich der Betrieb befindet.

Abbildung 9: Landschaftsbild auf Homepage-Erst-
ansicht 

Quelle: Ulferts Münkeboe (2021).

4.2 	 Vorkommen der bildsprachlichen Elemente

Die Zuordnung der einzelnen Homepage-Erstansichten in 
das Kategoriensystem dieser Studie und die spätere pro-
zentuale Auswertung verdeutlichen, dass Gebäude das am 
häufigsten vorkommende bildsprachliche Element sind. Im 
Rahmen von 258 aufgesuchten Homepages niedersächsi-
scher Direktvermarkter waren auf 56 Prozent der Internetsei-
ten Gebäude oder Gebäudeteile erkennbar (auf 144 von 258 
Erstansichten). Tiere sowie Obst/Gemüse/Pflanzen waren 
jeweils auf 49 Prozent der Erstansichten zu sehen. 46 Pro-
zent der Webseiten zeigten auf der Erstansicht Produktbilder. 
45 Prozent der Erstansichten wurden der Kategorie Personen 
zugeordnet. Weitere 43 Prozent der gezeigten Erstansichten 
zeigten Landschaftsbilder. Damit nahmen Landschaftsbilder 
bei dieser Auswertung den geringsten Anteil ein. 
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Abbildung 12: Bedeutung von Gebäuden im HoflogoAbbildung 10: Vorkommen bildsprachlicher Elemente 
auf den Homepage-Erstansichten

Quelle: Eigene Erhebung (2020).

Von den 56 Prozent der Homepage-Erstansichten mit abge-
bildeten Gebäuden zeigten wiederum 72 Prozent historisch 
aussehende Gebäude (104 von 258 Homepage-Erstansich-
ten). Nur auf 28 Prozent der Homepage-Erstansichten waren 
neuere Gebäude ersichtlich. 

Abbildung 11: Verteilung historische und neuere 
Gebäude auf den Homepage-Erstansichten

Quelle: Eigene Erhebung (2020).

Auf 86 Prozent (auf 223 Webseiten von 258) der Homepage-
Erstansichten waren Hoflogos abgebildet. Damit spielen 
Hoflogos eine bedeutende Rolle für die Bildkommunikation 
der niedersächsischen Direktvermarkter. In 49 dieser Logos 
konnten Gebäude nachgewiesen werden (19 Prozent). 46 der 
49 Gebäude im Logo hatten ein historisches Aussehen (18 
Prozent). Die verbleibenden drei Bauwerke stellten moder-
nere beziehungsweise neuere Gebäude dar (1 Prozent). 

Quelle: Eigene Erhebung (2020).

5	 Diskussion 

Der Ergebnisteil dieser Studie zeigt, dass Gebäude innerhalb 
der Bildkommunikation niedersächsischer Direktvermarkter 
eine Relevanz haben. Insbesondere historisch aussehende 
Gebäude werden von den Direktvermarktern auf den Home-
pages zur Kundenansprache genutzt. Nur auf 28 Prozent der 
Homepage-Erstansichten waren Bilder von neueren Gebäu-
den zu sehen. Innerhalb von Hoflogos dominierten historisch 
aussehende Gebäude gänzlich. Grundsätzlich beschreibt ein 
Logo einen Teil des visuellen Erscheinungsbildes und ist so-
mit ein Erkennungsmerkmal eines Unternehmens. Ein Logo 
dient immer der visuellen Kommunikation. Dabei kann es 
aus einem Text, einem Bild oder aus einer Kombination 
beider bestehen. Einerseits ermöglicht ein Logo das Wie-
dererkennen eines Unternehmens und stiftet somit Identität. 
Andererseits kann es darstellen, welche Eigenschaften mit 
der Identität verbunden sind und löst somit Erwartungen 
aus (Wendt, 2012). In dieser Hinsicht muss resultiert wer-
den, dass niedersächsische Direktvermarkter zur Bildkom-
munikation überwiegend Bausubstanz vergangener Zeiten 
verwenden. Mitunter sollen damit gegebenenfalls eine lan-
ge Hofgeschichte und ein enger Bezug zur Geschichte der 
Region inhaltlich transportiert werden. Bezüglich kritischer 
Auseinandersetzungen mit dem Lebensmittelmarketing, im 
Zuge entsprechender Tendenzen Landwirtschaft als Idyll 
zu inszenieren (Dürnberger, 2008; Zühlsdorf und Spiller, 
2012), liefert diese Studie keine abweichenden Erkenntnis-
se. Da die Studie belegt, dass historische aussehende Ge-
bäude bedeutend sind für die Bildsprache niedersächsischer 
Direktvermarkter, muss auch hier angeführt werden, dass 
bei einer derartigen Bildsprache Assoziationen in Richtung 
Ursprünglichkeit und Historie sowie in Richtung landwirt-
schaftlicher Verfahren der Vergangenheit naheliegend sind. 
Da nur in geringem Umfang neuer aussehende Bausubstanz 
auf den Homepage-Erstansichten abgebildet wird, muss ge-
schlussfolgert werden, dass die Direktvermarkter in Nieder-
sachsen kaum mit den Ansätzen des „Architectual Bran-
dings“ (Bratschi, 2009; Raffelt und Meyer, 2011) arbeiten. 
Auf den Höfen der analysierten Direktvermarkter scheint 
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kaum neuere Bausubstanz entstanden zu sein, die als dien-
lich zur Kundenansprache gesehen wird. Dies könnte theore-
tisch auch mit einer geringen baulichen Erneuerung auf den 
betrachteten Betrieben zusammenhängen. Wahrscheinlicher 
ist jedoch, dass die bestehenden standardisierten Produkti-
onsgebäude als weniger passend für die Kundenkommunika-
tion angesehen werden. Das Vorkommen moderner Gebäude 
im Rahmen der Hoflogos wäre zudem ein Hinweis gewesen, 
ob neue Gebäude auch eine identitätsstiftende Funktion für 
die Direktvermarktungsbetriebe einnehmen. Dies scheint 
bis auf wenige Ausnahmen nicht der Fall zu sein. Diese 
Studie kann damit aufzeigen, dass im Bereich der nieder-
sächsischen Direktvermarktung keine ähnlichen Initiativen 
in Richtung kommunikativer Architektur vorzufinden sind, 
wie in der Weinbranche (Göbel, 2012; Kolesch, 2010). Statt-
dessen wird für die Kundenansprache auf Hofgebäude aus 
früheren Zeiten zurückgegriffen. 			 

6	  Fazit 

Da die Ergebnisse dieser Studie indizieren, dass Ansätze des 
„Architectural Brandings“ im Bereich der niedersächsischen 
Direktvermarktung noch keine große Verbreitung haben, 
kann hier auf noch ungenutzte Potentiale verwiesen werden. 
Dass sich landwirtschaftliche Direktvermarkter größtenteils 
durch historische Gebäude präsentieren, ist zumindest teil-
weise als ungünstig einzuschätzen. Moderne landwirtschaft-
liche Produktionsverfahren, die sicherlich auf den Direkt-
vermarktungshöfen in Teilen praktiziert werden, werden so 
in der Kundenkommunikation ausgeblendet. Eine moderne 
Gebäudesprache könnte allerdings die aktuelle landwirt-
schaftliche Erzeugung auch kommunikativ hervorheben. 
Entsprechende architektonische Bemühungen könnten hier 
mit mehr Transparenz in der Produktion, entsprechend den 
Ansätzen des „Architectural Brandings“ einhergehen. Die 
aufgezeigten Entwicklungen der Winzerhöfe können dafür 
teilweise als Vorbild dienen. Allerdings muss dabei auch in 
Betracht gezogen werden, dass die atmosphärischen Bemü-
hungen rund um den Weinbau dazu dienen, ein Genusspro-
dukt zu positionieren, das nicht Bestandteil einer alltäglichen 
Ernährung ist. Es kann somit nicht vollumfänglich zielfüh-
rend sein, die gesamte landwirtschaftliche Direktvermark-
tung atmosphärisch ähnlich auszubauen wie die Weinerzeu-
gende Landwirtschaft. Stattdessen gilt es, entsprechend den 
Produktsparten und Wertschöpfungsmöglichkeiten eigene 
Bildkommunikationskonzepte zu entwickeln, die die Wert-
haltungen der Betriebe glaubwürdig transportieren. Eine 
reflektierte landwirtschaftliche Baukultur, die auch eine kul-
turelle Dimensionierung innehat, könnte allerdings gerade 
Direktvermarktungshöfen dienlich sein. Insbesondere auch, 
da im Bereich Onlinekommunikation Bilder eine zuneh-
mend hohe Relevanz haben. 
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