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Neue Vermarktungswege
in die Hand der Produzenten
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Markus Spuhler, Chefredaktor

Das Internet und soziale Medien haben in den letzten Jahren 
neue Wege und Möglichkeiten für die Direktvermarktung eröff-
net. Sie erlauben, effizient und direkt mit den Kunden und Kun-
dinnen zu kommunizieren und den Verkauf zu organisieren. Die 
geografische Distanz zwischen Produzent und Konsument ver-
liert an Bedeutung. Die in diesem Heft ab Seite 26 vorgestellten 
Beispiele aus dem Bereich Fleisch bieten Lösungen für speziel-
le Herausforderungen in der Landwirtschaft. Die Betreiber von 
www.kuhteilen.ch etwa schaffen es, ganze Rinder innerhalb von 
einer Woche vollständig an Direktkunden zu vermarkten, bevor 
das Tier überhaupt geschlachtet ist.
	 In beiden vorgestellten Fällen sind allerdings nicht die Produ-
zenten selbst die Direktvermarkter, sondern Dritte. Es besteht 
durchaus die Gefahr, dass mit solchen Projekten mitunter auch 
einfach neue Zwischenhandelsstrukturen geschaffen werden, mit 
entsprechenden Verwaltungskosten und Margen. In gewissen 
Fällen, zum Beispiel bei Online-Shops, ist auch eine Übernahme 
durch grössere Handelsstrukturen wie etwa Detailhandelskon-
zerne am Ende nicht ausgeschlossen. Direktvermarktung muss 
aber heissen, dass die Margengewinne und die Abschöpfung der 
geschaffenen Mehrwerte – seien es Ökologie, Regionalität oder 
soziale Nachhaltigkeit – den Produzenten zugutekommen.
	 Die Initiativen «Mein Schwein» oder «Kuhteilen» machen vor, 
wie die Direktvermarktung der neuen Generation aussehen könn-
te. Die Produzenten sollten aber auch selber aktiv zu werden und 
Ideen zur Nutzung neuer Medien für die Direktvermarktung ent-
wickeln. 
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