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Einordnung
Standortgebundene Fördermittel für Grünlandnutzung sind keine 
Alimentierung der Produktion, sondern Ausgleich für erbrachte 
Leistungen im Interesse der Gesellschaft

Innerbetriebliche Aufgabe grünlandbewirtschaftender Betriebe sollte 
eine Optimierung der Absatzwege für tierische Produkte vom 
Grünland sein, um positiven Beitrag zum Gesamtertrag des Betriebes 
zu liefern

Eine allgemeingültige Empfehlung zur Vermarktung von Produkten 
kann es nicht geben

Betriebliche und personelle Rahmenbedingungen sind entscheidend

Es ist jedoch möglich, die Übertragbarkeit von Erfahrungen und 
Tendenzen der Direktvermarktung anderer Produkte auf die einzel-
betrieblichen Gegebenheiten von Grünlandbetrieben zu überprüfen
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Preisbildung (I)
Häufig gestellte Frage: welchen Preis darf / muß ich verlangen, um 
wirtschaftlich zu vermarkten?

DIE allgemeingültige, für alle geltende Zahl gibt es nicht

Auch „Richtwerte“ (KTBL, Fachliteratur, Kollegenkreis) dienen nur 
zur Orientierung

Empfohlener Weg:

Produktions- und Vermarktungskosten analysieren

Grundlage eigene, umfassende Aufzeichnungen

Je mehr Durchschnittswerte und Faustzahlen, um so vorsichtiger  
sind Ergebnisse zu interpretieren
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Preisbildung (II)
Preisbildung auf Basis Vollkostenrechnung incl. Entlohnung eigener 
Arbeitszeit und anteiliger Gemeinkosten

Handelsaufschlag kalkulieren (syn. Wagnis und Gewinn)

ausgehend vom Nettopreis aus Vollkostenrechnung Aufschlagfaktor 
für Verluste, Schwund, Gewinnzuschlag etc. kalkulieren

In Zeiten gesättigter Lebensmittelmärkte in Deutschland ist jeder 
Verkauf ein Verdrängungswettbewerb

Preis sollte nie alleiniges Verkaufsargument sein

Rabattaktionen entwerten nachhaltig ein regionales Produkt

Zusatznutzen definieren und kommunizieren
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Zusatznutzen definieren und kommunizieren
Rezepte, da Produkte für viele Kunden häufig erklärungsbedürftig sind 

Vermittelbares Wissen um Entstehung des Produktes als 
Gesprächsbasis

Regelmäßige Hoffeste Kundenbindung

Schauzerlegung und Schaukochen

Kurze Wege von Erzeugung bis zum Ladentisch Frischegarantie
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Kundenstruktur in der Direktvermarktung
Mehrere Käufergruppen auf Grund demografischer Einflüsse
1. Finanziell unabhängige, mobile Vorruheständler Anteil sinkt 

mittelfristig
2. Familien mit Kindern geänderte Ernährungsgewohnheiten
3. Single-Haushalte Faktoren Zeit und Geld
4. Kinder und Jugendliche als zukünftige Kunden

2. – 4. haben häufig nur noch begrenztes Wissen zur Nahrungszubereitung
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Werbung
Entscheidung für Absatz landwirtschaftlicher Produkte an 
Endverbraucher ist notwendigerweise an Werbung gebunden

Finanzieller Aufwand dafür ist den betrieblichen Möglichkeiten 
anzupassen und bei Erfordernis minimierbar

Konkrete Budgetvorgaben und Erfolgskontrolle sind hilfreich

Streuverluste minimieren Zielgruppen müssen bekannt sein

„Alternative“ Werbeträger mit hoher Verweildauer und Akzeptanz der 
potentiellen Käufer nutzen

Verbindung redaktioneller Artikel mit Informationen zum Produkt und 
Betrieb transportiert Botschaften und nicht nur Bezugsmöglichkeiten

Gute Produkte werden von zufriedenen Kunden weiterempfohlen
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Erstellung und Pflege einer Kundendatei (I)
Gewinnung von Kenntnissen über das Kundenpotential für das 
jeweilige Produkt (räumliches Einzugsgebiet, Alter der Kunden, 
Familiengröße)

Erziehung zu Stammkunden durch langfristige Kontaktpflege

Als Barometer für die Zufriedenheit mit den Produkten nutzbar

„Testkunden“ für neue Produkte

Reduzierung von Streuverlusten in der Werbung (erfasste Anschriften 
sind in hohem Maße für das Angebot sensibilisiert)
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Erstellung und Pflege einer Kundendatei (II)
Als kostenlose Multiplikatoren nutzbar 

Einstieg kann anlassbezogenes Preisausschreiben sein

Die Adressdatei lebt von ihrer Aktualität, darum regelmäßig Aktion 
wiederholen

Adressen nach definiertem „Verfallsdatum“ selektieren, z. B. drei 
Jahre rückwirkend
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Verarbeitungsintensität der Produkte
Lebendvieh

Verarbeitungsstufe I (Schlachtkörper aus der Decke, in Hälften 
oder Vierteln, auf Kundenwunsch portioniert))

Verarbeitungsstufe II (Wurst, Fleischwaren, Pökelware)

Convenience (Halbfertig- oder Fertiggerichte)

Tafelservice (syn. Partyservice)

Ziel: durch Erhöhung der Verarbeitungsintensität zusätzliche, 
produktgebundene Erlöse

Entscheidung Pro – Kontra definiert sich über Kundenpotential, 
ungenutzte Arbeitskapazitäten der Mitarbeiter sowie mögliche 
Synergien zu bestehenden Produktionszweigen im Betrieb
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Potentielle Vermarktungswege
Ab-Hof-Verkauf Erreichbarkeit und Umfeld

Wochenmarkt http://www.landwirtschaft-mlr.baden-
wuerttemberg.de/servlet/PB/show/1072671/di_Recht2.pdf

Tafelservice (syn. Partyservice) Hohe Wertschöpfung, 
personalintensiv

Regionale Gastronomie

Großverbrauchermarkt (Mensen, Krankenhäuser, Bundeswehr)

Andere Partner im ländliche Raum (Anbieter Urlaub auf dem 
Bauernhof / Ferien auf dem Lande)
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Produkte vom Grünland in der regionalen Gastronomie (I)
Traditionell nicht sehr „erfolgbelastetes“ Thema

Idealfall: Grünlandbetrieb betreibt im Unternehmen(-sverbund) eigene 
gastronomische Einrichtung 

Problem: Landwirt und Gastronom sprechen oft von verschiedenen, nicht 
klar definierten Produktanforderungen

Tragfähige Geschäftsbeziehungen entstehen durch Kenntnis der 
fachlichen und ökonomischen Zwänge des jeweiligen Partners

Gastronomie fehlt häufig Produktwissen, Personal oder Räumlichkeit

Landwirt hat unter Erschließung von betrieblichen Synergien im eigenen 
Betrieb oder in Zusammenarbeit mit Kollegen genau diese 
Voraussetzungen verfügbar
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Produkte vom Grünland in der regionalen Gastronomie (II)
Diskussion sollte nicht vordergründig über den Lieferpreis geführt werden

Qualität, Nachvollziehbarkeit der Herkunft und Flexibilität der Lieferung 
sind die verhandlungssicheren Argumente

Geeignete Preiserklärung für den Landwirt ist erbringbarer Mehrwert 
durch Vorfertigung auf Anforderungsprofil der Partner
Kalkulationsgröße der Gastronomie sind ca. 30 v.H. Personalkosten

daraus erwachsen mögliche Geschäftskontakte

Erfolgreiche regionale Produkte haben eine Geschichte, die bis zur 
Speisekarte transportiert werden sollte

Internationaler  und 19. Sächsischer Grünlandtag 2010

14

KNAPE, Thüringer Landesanstalt für Landwirtschaft, 2010

Trends und Tendenzen
Klare Abgrenzung der Verfügbarkeit saisonal vs. ganzjährig

Ständige Produktneuentwicklung

Optimierung Gebindegrößen

Produkte mit erhöhtem Zubereitungsgrad

Altersgruppe Kinder und Jugendliche

Produkte mit speziellen ernährungsspezifischen Eigenschaften

Schulspeisung
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Ernährungskommunikation
Kunden der Direktvermarktung haben hohe Ansprüche an Qualität 
des Verkaufsgesprächs

Langfristiger Erfolg der Direktvermarktung wird an der Ladentheke 
gesichert

Fachkompetenz des Verkaufspersonals sehr differenziert

Teilweise Wissensdefizite 

VO (EG) Nr. 1924/2006 (sog. Health-claims-Verordnung)
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Fazit
Erfolgreiche  Direktvermarktung von Produkten aus der Nutzung 
des Grünlandes ist möglich

Verfügbares Marktpotential muß aktiv erschlossen werden

Ohne gesicherte berufliche Ausbildung kein qualifizierter 
Nachwuchs verfügbar 

Horizontale und vertikale Kooperationen werden zunehmend zu 
ökonomischen Erfolgsfaktoren
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