
Marketing für Lebens mittel und Agrarprodukte
Prof. Dr. Achim Spiller

Direkt-, Online- und Regionalvermarktung: Trends 
und Perspektiven für die Landwirtschaft 

Achim Spiller – Marketing für Lebensmittel und Agrarprodukte



Marketing für Lebens mittel und Agrarprodukte
Prof. Dr. Achim Spiller

2

Short Food Chains
TREND

„Urban farming revolution“

“Hyper-local food systems“ 

„Ultra-Local Food Systems“ 

„Autheticity“

„Hofladen 4.0“

„Plastikfrei“
„Seasonal Food“

„Local Food“

„Zero Waste“

„Brutal lokal“

„True Food“

„Community Supported Agriculture“
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Entwicklungslinien des Lebensmittelkonsums

Eigene Zus ammens tellung

 Die Hungerzeit der Nachkriegsära (1940er und frühe 1950er Jahre)
 Knappheit, eingeschränkte Auswahl

 Die „Fresswelle“ der 1950 und 1960er Jahre
 Preisrückgang, Verbreiterung des Angebots, nachholender Konsum

 Die „Westernization“ des Konsums der 1960 und 1970er Jahre (fettig, salzig, süß, convenient)
 Erste Fertiggerichte 1954, Pommes, Softdrinks, Cola, Ketchup: American Lifestyle

 Die Ethno-Food-Welle der 1960 und 1970er Jahre
 Erste Pizzeria 1951, Aufstieg in den 60ern, erster Döner 1970

 Die Entdeckung der Schlankheitsdiät in den 1970er Jahren
 Wachsendes Übergewicht, Twiggy-Revolution des Frauenbildes Ende der 60er, Brigitte-Diät 1969, „Du darfst“ Pionier-Marke 1973

 Die Fast-Food-Revolution der 1980er Jahre
 1971 erster McDonalds in München, 1976 Burger King, Wachstumsperiode in den 80ern

 Die Geiz ist Geil-Welle Ende der 1990er/frühe 2000er
 Aldidente-Kochbücher ab 1998

 Ausdifferenzierung und Polarisierung der 2000er Jahre
 Gesundheit: Erste Ernährungspyramide 1992, Kampagne 5amTag in 2000 begonnen
 Bio-Welle: BSE, Agrarwende und Bio-Siegel im Mainstream seit 2001
 Klima- und Tierschutz + Veggie-Trend
 Regionalität und Vertrauen
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Ist der Siegeszug von Regionalität/Qualität jetzt vorbei?

https :/ / www.ami-informiert.de/ ami-maerkte/ maerkte/ ami-maerkte-
verbraucher/ meldungen

https :/ / www.epochtimes .de/ wirts chaft/ erdbeeren-unterpfluegen-s pargelfelder-
aufgeben-a3845417.html

https://www.ami-informiert.de/ami-maerkte/maerkte/ami-maerkte-verbraucher/meldungen
https://www.epochtimes.de/wirtschaft/erdbeeren-unterpfluegen-spargelfelder-aufgeben-a3845417.html
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Escaping the Commodity Trap 
Der landwirtschaftlichen Tretmühle entkommen

Pixabay

Willard W. Cochrane 1958 
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Vermarktungswege landwirtschaftlicher Produkte

Quellen: Stat. Bundes amt BLE (414), BMEL 2019; AMI; 2016, BVE 2019

Anteil an Ges amtaus gaben privater Haus halte für Lebens mittel nach Vertriebs kanal

Landwirts chaft

Verbraucher

Großhandel

Einzelhandel

Verarbeitung

Direkt-
vermarktung

Außer-Haus -
Markt

Handwerk
1% 14% 57% 28%

Etwa 3% aller Landwirte 
s ind im Bereich DV aktiv
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Traditionelle Hemmnisse für mehr Direktvermarktung
WARUM NUR 1  P ROZENT?

Quellen: 

Angebots s eitig Kons ums eitig

Regulatoris ch Technologis ch

Direkt-
vermark-

tung

Abs eitige Lage
Fehlende Logis tik
Geringes  Vermark-
tungs -Know-how
Zeitaufwand

Ges etzliche Auflagen
Hygieneanforderungen
Steuerrecht

Fehlende(s ) 
Kenntnis s e /  Interes s e
Datens chutz
Internetzugang /  
-ges chwindigkeit

Schmales  Sortiment
Erreichbarkeit s chwer
Zeitlicher Aufwand
Geringe Flexibilität
Ältere Zielgruppen
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Neue Wertschöpfungsketten und Geschäftsmodelle
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Konsumseitige Treiber von Short Food Chains 

Quellen: Giampietri et a l., 2017, Kneafs y et a l. 2013, Hemmerling et a l. 2016

• Regionalpräferenzen s teigen
• Qualitä tspräferenzen s teigen
• Wunsche nach Transparenz, Vertrauen, Nähe und Sicherheit
• Unters tützung der eigenen Region – Gegenbild zur Globalis ierung
• Faire Bezahlung der Landwirte 
• Wertschätzung von (regionalen) Spezia litä ten
• Event-Seeking
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Verbrauchersegmente

Hemmerling et a l. 2016

Fo
od

ie
s

Ernährungsfunktionalisten

18,9%

Kochmuffel

16,3%
Gewohnheitsköche

15,3%

Ernährungsinteressierte

19,5%

Light Foodies

19,3%
Foodies

10,7%

„Hauptsache satt“

„Mikrowelle reicht“

„Kochen gehört dazu“

„Gesundes Essen ist Trend“

„Genießen pur“

„Gutes Essen
ist geil“
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Treiber für Short Food Chains (SFCS)

Quellen: 

Angebots s eitig Kons ums eitig

Regulatoris ch Technologis ch

SFCS

Qualitatives  Wachs tum
Ris ikos treuung
Werts chöpfungs verteilung /  Faire 
Preis e
Imageprofilierung

Geographis che Schutzs iegel EU
Bio-Aus bauziele
Förderung Regionale Strukturen
„Farm-Fakes “ werden unters agt

Onlines hop
QR-Codes
Apps
KI-Methoden
E-Bike-Trans port

Regionalpräferenz
Vertrauen/  Trans parenz
Foodie-Trend (Spezialitäten)
Event-Seeking



Marketing für Lebens mittel und Agrarprodukte
Prof. Dr. Achim Spiller

12

Short Food Supply Chains (SFSC)

Short Food Supply Chains

Phys is che Dis tanz
(räumliche Nähe)

Soziale Dis tanz
(emotionale Nähe)

Kognitive Dis tanz
(informationale Nähe)

Face-to-Face
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Trends in Short Food Supply-Chains
• Short Food Supply-Chains  leben von Kooperation – der Einzelkämpfer “s tirbt aus“
• In Short Food-Chains  verlieren klas s is che Gegensätze (wie Bio vs . konventionell) an Bedeutung 

(undogmatis cher)
• Landwirts chaft wird wieder s ichtbarer (z. B. Mobils tä lle), Renais s ance der Ländlichkeit nach Corona
• Marketingkonzepte werden profes s ioneller (large s cale direct marketing; s tärkere Kundenorientierung, 

höheres  Werbebudget, mehr Werts chöpfung durch Weiterverarbeitung)
• Marktplä tze: Digita le Start-ups  s chaffen Infras trukturen auch für Nebenerwerbs - und Kleinbetriebe
• Der LEH will teilhaben und öffnet Freiräume für die s elbs tändigen Händler und Regiebetriebe (Regio-

Regale, Marketingkooperationen)

Eigene Zus ammens tellung
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Regional-Regale im Lebensmittelhandel
• Über J ahrzehnte Trend zu national und international 

vereinheitlichten Sortimenten im LEH
• Verbunden mit der Aus lis tung von regionalen Marken und 

Kleinproduzenten
• Seit ca . 5 J ahren Trend zu Regional-Regalen im LEH: Treiber

• Selbs tändige Kaufleute vor Ort s ind erfolgreicher
• LEH will am Regionalitä ts trend partizipieren
• Zentra len las sen lokale Lis tung zu (z. B. bis  zu 100.000 Euro 

Umsatz/ J ahr)
• Kaufleute wollen s ich a ls  gute Nachbarn erweisen
• Pragmatis che Lis tung, mündliche Absprachen, wenig 

Preisverhandlungen - Profilierungs sortiment
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Was von neuen deutschen Winzern lernen?
MARKETINGKONZEP TE FÜR SHORT FOOD CHAINS

Eigene Zus ammens tellung

Quelle: https :/ / www.top-magazin-frankfurt.de/ redaktion/ gourmet/ generation-
wein-junge-wilde-winzer/

 Deutscher Wein war out
 Wie haben es junge Winzer geschafft, das 

Image zu drehen?
→ cool: unabhängig, stark, selbstsicher, 

authentisch
→ Riesling als Leitprodukt zieht den Rest mit 

(„Generation Riesling“)
→ Tradition und Innovation
→ authentisch (an etwas glauben, in 

Übereinstimmung mit den eigenen 
Werten)

→ rebellisch (gegen den Mainstream etwas 
wagen, nicht mit dem Strom schwimmen)

→ Clubs bilden (z. B. VDP)

https://www.top-magazin-frankfurt.de/redaktion/gourmet/
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Was vom Craft Beer-Boom lernen?
MARKETINGKONZEP TE FÜR SHORT FOOD CHAINS

http://blog.leo-der-baecker.de/category/ backwaren/

„Craft“ serves as a placeholder for other 
things. It´s how we talk. „Craft“ can stand in 
place of „small“, „flavorful“, „good“, „local“, 
„independent“, „traditional“, „not-macro“, 
and countless things beyond that. When we 
choose to buy „craft“ beer, it´s a modes 
show of support for those values (or at 
least our best attempts at doing so). („The 
future of craft.“) 

(Jeff Rice, „Craft Obsession: The Social Rhetorics of 
Beer“, 2016, page x)

Image sharing

Experience sharing

Story sharing

http://blog.leo-der-baecker.de/category/


Marketing für Lebens mittel und Agrarprodukte
Prof. Dr. Achim Spiller

17

Skalierbarkeit (Fähigkeit zum profitablen Wachstum)
Klas s is ch: Economies of scale und economies of scope

Skalierbarkeit bei Start ups : Bei einem Geschäftsmodell den Umsatz erheblich s teigern ohne das s  größere 
weitere Inves titionen - außer den Startinves titionen - notwendig werden. 
Anfänglich hohe Fixkos ten zum Sys temaufbau, dann aber vergleichsweise geringe weitere Inves titionen in 
die Produktions - und Vertriebs infras truktur notwendig

Zentra le Möglichkeiten der Skalierung:
• Klas s is ch: Franchis ing (Multiplikation von Outlets  bei zentra lis iertem Sys tem)
• Digita le Geschäftsmodelle (digita le Produkte ohne zusätzliche variable Kos ten, automatis ierte 

Datenanalyse; Aus lagerung der Logis tik zur Vermeidung von Fixkos ten etc.)
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Erdbeerhof Karls
https :/ / www.welt.de/ wirts chaft/ article132683161/ Eine-s pektakulaere-Erfolgs s tory-der-Nachwendezeit.html

https :/ / karls .de/ erdbeeren/ verkaufs s taende/

ca . 400 Verkaufs s tänden in 
Mecklenburg Vorpommern, 
Schleswig-Hols tein, Leipzig und 
Berlin

+ Freizeitparks , ...

https://www.welt.de/wirtschaft/article132683161/Eine-spektakulaere-Erfolgsstory-der-Nachwendezeit.html
https://karls.de/erdbeeren/verkaufsstaende/
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Multi-Channel Marketing zur Skalierung
Beis piel Direktvermarktung in Ös terreich 2016:

„Die meis ten Betriebe s etzten auf mehrere Vermarktungs formen, um ihre Produkte erfolgreich an ihre Kunden zu bringen. 
Der Ab Hof-Verkauf is t mit 77 % am wichtigs ten. Es  folgen die Zus tellung (18 %), Belieferung von Gas tronomie (16 %) und 
Lebens mitteleinzelhandel (14 %), s owie der Bauernmarkt (13 %) und Bauernladen (9 %). Das  Internet liegt mit 7 % Bedeutung 
an 8. Stelle“.

http:/ / www.chance-direktvermarktung.at/ erfolgs ges chichten/ s ta tus .html

Verkaufsautomaten

Lieferdienste Straßenstände

Marktschwärmer

Community Supported

Regionalregal LEH

Andere Direktvermarkter

WeiterverarbeitungGastronomie
Großverbraucher
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BESH als Pionier
CASE STUDY BESH
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Schlussfolgerung
• Derzeit s chwierige Phase – “Delle“ oder „Totals chaden“?

• Vieles  spricht für eine “Delle“: Wertewandel is t etwas  langfris tiges  und dauerhaftes
• Ruhe bewahren, preispolitis che Ins trumente clever nutzen

Bildquelle: Pixabay
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Kontakt

Prof. Dr. Achim Spiller
Georg-August-Universität Göttingen
Lehrstuhl "Marketing für Lebensmittel und Agrarprodukte"
Department für Agrarökonomie und Rurale Entwicklung
Platz der Göttinger Sieben 5
37073 Göttingen
a.spiller@agr.uni-goettingen.de
Tel: 0551/39-26241
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