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Kurzfassung 

Die früher sehr verbreitete landwirtschaftliche Direktvermarktung von Lebensmitteln er-

fährt nach Jahrzehnten der zunehmenden Bedeutungslosigkeit, in jüngster Zeit wieder 

erhöhten Zuspruch, wodurch der zusätzliche Bedarf wissenschaftlicher Untersuchungen 

erklärt ist. Durch wandelnde Verbrauchertrends, politischen Änderungen, Preisverfällen 

auf Absatzmärkten und dass sich auch für Direktvermarkter zunehmend neue Absatzwe-

ge ermöglichen, wird es für viele landwirtschaftliche Betriebe interessant diese traditionel-

le Vermarktungsform zu wählen. Durch steigende Verbraucherwünsche einerseits als 

auch zunehmende Konkurrenz von Supermärkten und des Lebensmitteleinzelhandels 

erhöhen sich aber in der heutigen Zeit auch die Anforderungen an Direktvermarkter. Ne-

ben den allgemeinen Voraussetzungen welche Direktvermarktung an die Ressourcen 

eines Betriebes stellt, ist marketingtechnisches Know-How von erfolgsversprechender 

Wichtigkeit. Ziel dieser Studie war es einen grundlegenden Einblick in die landwirtschaftli-

che Milch-Direktvermarktung zu vermitteln, sowie den Markt in Mecklenburg-Vorpommern 

zu durchleuchten. Bei der Analyse des Marktumfeldes für das Bundesland Mecklenburg-

Vorpommern sowie Befragung aktiver Milchdirektverkäufer ließen sich die vorherrschen-

den Einstellungen der Marktteilnehmer erkennen, und folgend genannte Schlussfolgerun-

gen entnehmen. Die bestehenden Betriebe weisen teilweise starke Wettbewerbsnachteile 

im Vergleich zu Best-Practice-Beispielen auf. Das Marktumfeld kann als sehr zweigespal-

ten eingeordnet werden, politisch und rechtlich bieten sich z.B. interessante Chancen, 

welche aber auch von sozio-demographischen Risiken seitens der Bevölkerung begleitet 

werden. Einzelbetrieblich kann sich ein Einstieg aber auch als erfolgreich erweisen, wenn 

z.B. gewisse räumliche Standortvorteile vorhanden sind. Mecklenburg-Vorpommern ge-

nießt in Deutschland ein recht positives naturbelassenes Image, tatsächlich spielt der öko-

logische Landbau eine große Rolle. Eventuell kann sich dies als erfolgsversprechend er-

weisen, indem durch Erzeugerkooperationen eine Marke aufgebaut wird, durch die eine 

professionelle Vermarktung möglich wird.  

 

Schlagwörter: Agrarökonomie, Ernährungswirtschaft, Marketing-Konzeption, Milch-

Direktvermarktung, Marktanalyse 
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Abstract 

Selling foods directly by the farmers has a rise after some decades of lose in importance, 

and needs to be more investigated. In the result of chancing consumers trends, political 

chances, sudden drop of prices for farmproducts and a rising number of new marketing 

channels for farmers direct selling, it become more and more interesting to choose this 

traditional marketing. But the rising number of demanding consumers and new kind of 

special competition by the food companies for example, makes it more and more difficult 

for farmers. Additional to the general requirement to all resources of a farm by this market-

ing, farmers need special marketing-know-how too. The aim of this paper is to gain an 

insight into farmer dairy direct marketing, and to analyze the market. A market-analysis of 

the area of “Mecklenburg-Vorpommern” in north-east-germany, which includes a field-

study with some farmers like that, came to following results. The farmers are often not 

competitive enough in comparison with best-practices. The political frame supports to 

choose this marketing channel, but there are demographical and economics risks for this 

area. In some special ways dairy direct selling can be an interesting marketing for farm-

ers. The natural image of “Mecklenburg-Vorpommern”, the few numbers of organic farm-

ers, maybe it could be an opportunity to build a brand by farmers-cooperation and choose 

together a professional marketing.  

 

Keywords: agricultural economics, food-industry, marketing concept, dairy direct market-

ing, market analysis 
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 Einleitung 1

1.1 Problemstellung  

Der Direktabsatz der Landwirte von Lebensmitteln an den Konsumenten war früher we-

sentlich stärker verbreitet, ja sogar fast gang und gäbe. Erst mit Beginn der Industrialisie-

rung und der raschen ökonomischen und technischen Entwicklung, bei steigenden An-

sprüchen der Konsumenten an die Aufbereitung der Nahrungsmittel wurden die Verarbei-

tungs- und Vermarktungsfunktionen immer stärker aus dem landwirtschaftlichen Betrieb 

ausgegliedert und von dem nachgelagerten Verarbeitungs- und Vermarktungssektor 

übernommen (KUHNERT et. al. 1990, S. 1). Mit Folge eines bedeutenden Rückgangs an 

betriebsinternen Wertschöpfungspotentialen (ZENNER 2004, S. 9).  

Auch in der Milchproduktion entspricht heute der vertragliche Absatz der erzeugten Milch 

an Molkereien der dominierenden Vermarktungsform. Erst seit den 80er Jahren steigt das 

Interesse an dieser traditionellen Vermarktungsform, bedingt durch die schwierige Erlössi-

tuation der Landwirtschaft einerseits und ein sich wandelndes Verbraucherbewusstsein 

andererseits, bei Landwirten und Verbrauchern wieder an  (vgl. WIRTHGEN & MAURER 

2000, S. 5). Die Konzentrations-, Nivellierungs- und Globalisierungstendenzen im Le-

bensmittelsektor in den vergangenen Jahrzehnten, führten zu zunehmenden Entfrem-

dungsprozessen der Konsumenten von der Lebensmittelerzeugung und –verarbeitung, 

wodurch  im Marktgeschehen von Lebensmitteln Aspekte, wie Regionalität, Frische, Ge-

sundheit oder hohe Qualität und Genußwert eine zunehmend wichtigere Rolle spielen 

(vgl. DORANDT 2004, S. 1). Das wachsende Interesse der Verbraucherinnen und Verbrau-

cher an Produkteigenschaften wie diese, spricht für gute Einstiegschancen in die Bran-

che, welche durch das vorhandene Nischendasein der landwirtschaftlichen Direktvermark-

tung noch unterstützt werden. Die landwirtschaftliche Direktvermarktung von Milch kann 

für einen milcherzeugenden Betrieb auch durchaus eine interessante Vermarktungsform 

der eigenen Produktion darstellen, da sich durch den Wegfall von Handelsbrücken die 

Wertschöpfung erhöhen lässt. Durch Verkürzung des Vertriebskanals und der Übernahme 

der Bereiche Produktion und Vertrieb wachsen aber gleichzeitig auch die unternehmeri-

schen Herausforderungen, wodurch sich die Frage stellt ob durch die Wiederaufnahme 

der Verarbeitungs- und Vermarktungsfunktion ein Beitrag zur Einkommenssicherung ge-

leistet werden kann  (vgl. KUHNERT et. al. 1990, S. 1). Der direktvermarktende Landwirt 

muss sich nicht nur um die Produktion der Rohstoffe, sondern auch um deren Verarbei-

tung, Lagerung, evtl. Transport sowie den Verkauf der Produkte kümmern, wodurch ein 

konzeptionelles Vorgehen empfehlenswert ist. Der Markterfolg einer Direktvermarktung 
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hängt von sehr vielen natürlich gegebenen und betrieblich beeinflussbaren Faktoren ab, 

erfolgreiche Direktvermarkter weisen deshalb ein hohes Maß an Professionalität auf, und 

zeichnen sich durch ein stimmiges Marketingkonzept aus (HENSCHE et. al. 2007, S. 2). 

Erst dadurch lassen sich Marktgegebenheiten und somit zukünftige Vermarktungschan-

cen eindeutiger herauskristallisieren, wodurch eine gesteuerte und nachhaltige Gewinner-

zielung erreicht wird.    

Die Bedeutung und die Wichtigkeit von Marketingkonzepten werden oftmals unterschätzt. 

Direktvermarkter sind oftmals vorrangig mit der Landwirtschaft beschäftigt, Direktvermark-

tung wird oft in nachrangiger Priorität betrieben, und Potentiale in diesem Bereich nicht 

ausgeschöpft. Marketingorientiertes Fachwissen zur Erarbeitung eines strategischen 

Fahrplans ist bei Direktvermarktern oftmals eher unzureichend vorhanden (MÜHLHÄUSER 

2000, S. 6). Bekannt sind deshalb auch Beispiele der Direktvermarktung, die trotz hohen 

Arbeits- und zum Teil auch Kapitaleinsatzes und vollem Engagement ihre Möglichkeiten 

am Markt nur unzureichend erschließen (HENSCHE et. al. 2007, S. 2).  

 

1.2 Zielsetzung 

Ziel dieser Untersuchung ist es einen grundlegenden Einblick in die landwirtschaftliche 

Direktvermarktung von Milch zu vermitteln. Potentielle Neueinsteiger begleiten viele Unsi-

cherheiten, dessen Informationsbedarf durch dieses Buch gedeckt werden soll. Es soll als 

Orientierungshilfe (Leitfaden) für (Milch)-Direktvermarkter oder Interessierte dienen, und 

somit ein möglicher Beitrag zur Optimierung und Professionalisierung der landwirtschaftli-

chen (Milch)-Direktvermarktung geleistet werden. Zentrales Anliegen der Untersuchung ist 

es die gegenwärtige Praxis (Entwicklungsstand) der Milch-Direktvermarktung am Standort 

Mecklenburg-Vorpommern zu analysieren und geeignete Möglichkeiten der Milch-

Direktvermarktung aufzuzeigen. Durch die inhaltliche Entwicklung einer Marketing-

Konzeption für diese Branche, sowohl durch Literaturauswertung als auch durch die vor-

liegende Untersuchung mit regionaler Bezugnahme soll eine Informationsgrundlage ge-

schaffen, und somit eine Marktübersicht erreicht werden.  

 

1.3 Vorgehensweise  

Die methodische Vorgehensweise in dieser Studie ist in der Tabelle 1 (Tab. 1) übersicht-

lich zur Schnellübersicht dargestellt. Die einzelnen Gliederungspunkte sollen so struktu-

riert sein, dass sich möglichst ein logischer Gedankenfluss von Kapitel (Kap.) zu Kap. 

ergibt. Im ersten Hauptteil der Arbeit (Kap. 2) soll die Ausgangslage analysiert werden. 
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Dazu sollen einige für dieses Buch wichtige Grunddaten und -kenntnisse anhand einer 

Literaturrecherche näher erläutert werden. Dabei soll in die Thematik eingeführt werden 

und die Eckdaten und Einstiegsinformationen, die zur Zielführung dieser Untersuchung  

nötig sind vorgestellt werden. Dies beinhaltet die Vorstellung des Agrarlandes Mecklen-

burg-Vorpommern sowie als weiteres Unterkapitel der Definition, Rahmenbedingungen 

und der derzeitigen Situation der Direktvermarktung von Lebensmitteln (Milch) in Meck-

lenburg-Vorpommern. Das folgende Kap. 3 widmet sich dann der Bedeutung der Begriffe 

Marketing und Marketingkonzeption. Dabei werden die Ausführungen inhaltlich neben 

allgemeinen Grundlagen z.T. auch speziell auf das Themengebiet Regional-, bzw. Direkt-

vermarktung fokussiert. Auf Grundlage dieses Literaturüberblickes der ersten zwei Kap. 

sollen dann im folgenden Kap. 4 wissenschaftlich gefestigte Hypothesen als Vergleichs-

basis der potentiellen Ergebnisse erstellt werden. Das Kap. 5 (Vorgehensweise / Metho-

dik) widmet sich der Erläuterung der wissenschaftlichen Vorgehensweise für die ange-

strebte eigene Untersuchung des Autors. Das Kap. 6 (Ergebnisse und Diskussion) dient 

der Vorstellung und Ausarbeitung der Ergebnisse, sowie deren Analyse und Auswertung. 

Als Bewertungsvergleichsmaßstäbe sollen dabei die zuvor erstellten wissenschaftlich be-

gründeten Hypothesen dienen, Grundlage der Diskussion bildet ein Benchmarking, durch 

sog. Best-Practice-Beispiele. Eine Zusammenfassung (Kap. 7) mit den wichtigsten Er-

gebnissen und Schlussfolgerungen soll dieses Buch abschließen.   

 

 


