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Abstract

Marketing fur einen kleinen, regionalen Anbieter:

konkrete Anséatze im Spannungsfeld zwischen Theorie und Praxis

Kurzzusammenfassung:

In vielen kleinen Unternehmen stehen fir das Marketing nur beschrankte Ressourcen zur
Verfligung. Zugleich basieren die Anséatze der Fachbiicher meist auf den verfiigbaren Mittel
von grossen Unternehmen. Deshalb stellt sich die grundlegende Frage, mit welchem Vor-
gehen solche Betriebe ein angemessenes Marketingkonzept entwickeln kénnen.

Durch die wachsende Konkurrenz stehen Hofladen von Landwirtschaftsbetrieben vermehrt
vor neuen Herausforderungen, so auch ein regionaler Anbieter, der sich auf Obst und Ge-
mise spezialisiert hat. Mit Hilfe des erwahnten Vorgehens soll einerseits ein Marketingkon-
zept erarbeitet werden, das den direkten Absatz fordert und andererseits eine Markeniden-

titat entwickelt werden, durch die sich das Unternehmen von der Konkurrenz differenzieren

kann.
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Ausgangslage

Die Schweizer Bevolkerung entwickelte in den letzten Jahren ein immer grésseres Bewusst-
sein fUr nachhaltige und regionale Produkte. Diese regionale Nachfrage hat sich in Zeiten von
Corona zusatzlich verstéarkt. Aufgrund der erhéhten Nachfrage steigt auch die Anzahl an Hof-
laden, die den Kunden genau die gewinschten Produkte anbieten. Mit der Eréffnung eines
Hofladens und des damit verbundenen direkten Absatzes, sind die Landwirte plétzlich naher
bei den Kunden. Der direkte Kontakt mit dem Wettbewerb und den Kunden stellt die Landwirte
oft vor neue und herausfordernde Situationen. Haufig fehlen zudem entsprechend fundierte
Erfahrungen im Bereich des Marketings, um geeignete Massnahmen und Strategien zu entwi-
ckeln. Grundsatzlich gibt es zum Thema Marketing eine grosse Auswahl an literarischen Wer-
ken, deren Inhalte sich jedoch haufig auf grosse Unternehmen beziehen und fir kleine Be-
triebe nicht oder nur teilweise umsetzbar sind. Vor dieser Herausforderung stehen nicht nur
Landwirtschaftsbetriebe, sondern kleine generell. Unabhéngig von der Branche stellen sich
viele dieser Betriebe die Frage, wie ein passendes Marketingkonzept erarbeitet werden kann
und welche Methoden und Instrumente daflr geeignet sind. Dabei ist zu berlcksichtigen, dass
die beschrankten personellen und finanziellen Ressourcen dieser Unternehmen durch das
Marketing nicht Uberlastet werden dirfen.

Die geschilderten Problemstellungen treffen auch auf einen konkreten landwirtschaftlichen Be-
trieb zu, der sich auf die Produktion von Obst und Gemiise spezialisiert hat. Der kleine, regio-
nale Anbieter betreibt ebenfalls einen eigenen Hofladen, der aktuell aber weder lber einen
einheitlichen Auftritt noch ein entsprechendes Marketingkonzept verfligt. Es stellt sich deshalb
die Frage, mit welchen Marketing-Massnahmen sich dieser Betrieb im Markt etablieren kann.
Daneben fallen in der Schweiz beachtliche Mengen an unnétigen Lebensmittelabféllen an.

Welchen Beitrag kann dieser kleine Anbieter leisten, um diese Verluste zu mindern?

Ziel

Aus den unterschiedlichen literarischen Quellen soll ein Vorgehen zur Entwicklung eines Mar-
ketingkonzepts erarbeitet werden, das fir kleine, regionale Unternehmen umsetzbar ist. Die-
ses Vorgehen soll danach konkret am beschriebenen Hofladen umgesetzt werden. Dabei soll
ein Marketingkonzept erarbeitet werden, das den direkten Absatz férdert und einen langfristi-
gen Mehrwert fir den Betrieb generiert. Die Untersuchung soll auch zeigen, mit welchem Mar-
kenauftritt sich das Unternehmen am besten auf dem Markt positioniert, um sich von der Kon-
kurrenz zu differenzieren. Zusatzlich dazu soll ein Konzept erarbeitet werden, das es dem
Betrieb ermdglicht, sdmtliche Erzeugnisse absetzen zu kénnen.

Schliesslich sollen die Ergebnisse in einer konkreten Handlungsempfehlung fiir das néchste

Geschéftsjahr zusammengefasst werden.
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Vorgehen

Um das allgemeine Vorgehen zur Entwicklung eines Marketingkonzepts fir ein kleines Unter-
nehmen zu erarbeiten, mussten diverse Fachbtiicher, Sachbiicher und Artikel aus dem Bereich
Marketing konsultiert werden. Die unterschiedlichen Methoden und Ansétze wurden analysiert
und diejenigen ausgewahlt, welche den kleinen Betrieben den gréssten Nutzen bringen und
mit den beschrankten Ressourcen auch umsetzbar sind.

Damit das konkrete Konzept fiir den kleinen Anbieter auf der Basis von fundierten Informatio-
nen entwickelt werden konnte, mussten zuerst umfangreiche Analysen durchgefiihrt werden.
Dafur wurde neben den eingesetzten standardisierten Analyseinstrumenten, wie zum Beispiel
der SWOT-Analyse, auch eine Marktforschung in Form einer mindlichen Befragung durchge-
fuhrt. Dabei wurde fur die Befragung ein Ansatz gesucht, den das kleine Unternehmen zu
einem spateren Zeitpunkt selbststandig durchfiihren kann.

Fur grundlegende Entscheidungen, die wahrend der Erarbeitung des Konzepts getroffen wer-
den mussten, wurden mit den Verantwortlichen unterschiedliche Workshops durchgefihrt.

Dies war enorm wichtig, da sie anschliessend das Konzept umsetzen und leben missen.

Erkenntnisse

Es ist auch fur kleine Unternehmen sinnvoll, das Marketingkonzept im Rahmen eines struktu-
rierten Prozesses zu erarbeiten. Dadurch kann gewaébhrleistet werden, dass die beschréankten
Mittel gezielt und effizient eingesetzt werden. Damit die Konzepterarbeitung selbst nicht zu
einer Uberlastung der Ressourcen fiihrt, mussten aus den Konzepten der Fachbiicher prag-
matische Ansatze abgeleitet werden. In einem kleinen Betrieb muss auch das Markenmanage-
ment stark den Gegebenheiten angepasst werden. Denn mit der haufig gewahlten Dach-
markenstrategie vereinen sich die Marken- und Unternehmensidentitét oftmals, wodurch die
Identitat bereits wesentliche Grundlagen fir das gesamte Marketing definiert. Deshalb sollte
das Markenmanagement in kleinen Betrieben direkt nach den Analysen eingeordnet und nicht
als Bestandteil des Marketing-Mix behandelt werden. Eine dedizierte Markenkommunikation
ist hingegen wenig zielfihrend und sollte vermieden werden.

Mit den durchgefiihrten Analysen konnte gezeigt werden, dass der konkrete Landwirtschafts-
betrieb Uber geeignete Erfolgspotenziale verfugt, die mit einem entsprechenden Marketing-
Mix erschlossen werden kdnnen. Mit Hilfe der neuen Markenidentitat und der dazugehdrigen
Positionierung des Hofladens konnte eine wirkungsvolle Differenzierung gegenuber der Kon-
kurrenz erarbeitet werden. Die durchgefuhrte Befragung zeigte, dass sich das Markenimage
der Kunden in weiten Teilen mit der Markenidentitat des Unternehmens deckt. Die verbleiben-
den Licken kénnen mit entsprechenden Massnahmen im Produkt- und Kommunikationsbe-

reich geschlossen werden.
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Die Befragung war fiur die Erarbeitung des konkreten Marketing-Mix von grosser Bedeutung,
da sie zum Teil unbekannte Informationen zum Vorschein brachte. Es wurde festgestellt, dass
es Kunden unter gewissen Umstanden schatzen, nach ihrer Meinung gefragt zu werden und
diese dann auch gerne offen mitteilen. Daher sollte die Marktforschung auch in Zukunft, trotz
beschrankter personeller Ressourcen, ein wesentlicher Teil des Marketings darstellen. Mit
Hilfe dieser Erkenntnisse und der neuen Markenidentitdt konnten verschiedene Massnahmen
im Bereich der Produkte definiert werden. So ist fiir ein konsistentes Markenimage unter an-
derem eine Anpassung des Produktprogramms von grosser Bedeutung und unterstitzt zu-
gleich eine klare Positionierung des Unternehmens. Fir eine wirksamere Differenzierung wur-
den zu den Produkten unterschiedliche Zusatzeigenschaften und -dienstleistungen entwickelt.
Weiter wurden verschiedene Kommunikationsmassnahmen vorgeschlagen, mit denen der Ab-
satz im Hofladen gesteigert werden kann. Dabei ist wichtig, dass die Medien entsprechend
dem Nutzungsverhalten der Zielgruppen gewdahlt werden. Zusatzlich erreichen emotionale In-
halte wie Regionalitat, Eigenproduktion oder Nachhaltigkeit insbesondere im Online-Bereich
eine héhere Aufmerksamkeit.

Fur das zusatzliche Ziel der kompletten Verwertung konnte ein Konzept entwickelt werden,
welches die verschiedenen Interessen beriicksichtigt. Die Produkte sollen deshalb in grosse-
ren Mengen, nach vorgangiger Bedarfsanmeldung, zur Weiterverarbeitung verkauft werden.
Mit dem vorgeschlagenen Konzept und der Umsetzung der Massnahmen, kann sich der
kleine, regionale Anbieter von der Konkurrenz differenzieren. Bei einer konsequenten Verfol-
gung der Strategie und einer strikten Ausrichtung gemass Markenidentitdt kann der direkte

Absatz im Hofladen gefordert werden.
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