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Aktive Kundenpflege
entsteht nicht von selbst
Eine Studie zeigt Erstaunliches: Direktvermarktungsbetriebe weisen keine signifikant
höheren Einkommen auf als andere Betriebe. Ein professionelles Marketing kann
Abhilfe verschaffen und die Einkommen aus der Direktvermarktung verbessern, y
Wie man das anpacken kann, zeigt der Artikel von ETH-Mitarbeiter Matteo Aepli. .....

schränkungen gehören zum
Beispiel die zur Verfügung
stehenden personellen und
finanziellen Ressourcen, die
für die Direktvermarktung
aufgebracht werden können,
aber auch natürliche Gege-
benheiten wie die Lage des
Betriebs (Topografie, Entfer-
nung zu Ballungszentren
usw.). Aufschlussreich könnte
die Analyse anderer Direkt-
vermarktungsbetriebe sein.
Was wäre eventuell zu ver-
bessern und wo könnten mög-
liche Schwierigkeiten auftre-
ten.

Bei einer Direktvermark-
tung stehen immer die Kun-
denbedürfnisse im Vorder-
grund. Nach ihnen muss die
Direktvermarktung ausge-
richtet werden. In der Mar-
ketingstrategie wird nun das
Kundenprofil festgelegt. Will
der Direktvermarkter vor al-
lem Familien ansprechen,
dann braucht es zum Beispiel
andere Verpackungsgrössen
als wenn Zweipersonenhaus-
halte oder Alleinstehende im
Fokus stehen. Alleinstehen-
de werden kaum kiloweise
Fleisch in Form von Mischpa-
keten kaufen.

Gleichzeitig wird festge-
legt, welche Produktgruppen
angeboten werden können.
Stellt man fest, dass der Kun-
de neben Obst und Gemüse
auch Fleisch oder Eier bezie-
hen möchte, muss überlegt
werden, ob sich diese Produk-
te auf dem Betrieb rentabel
produzieren liessen. Andern-
falls könnte man auch eine
Kooperation mit einem an-
deren Betrieb eingehen, von
dem diese Produkte bezogen
werden können.

Marketingkonzept zusam-
mengefasst sind. Das Ziel ist
es, dem Konsumenten den
Mehrwert der eigenen Pro-
dukte zu vermitteln, um ei-
nenbesseren Preis zu erzielen
und den Absatz zu fördern. In
vielen Fällen ist es möglich,
den Mehrwert zu steigern. Ist
doch der Kunde oft be-
reit, etwas mehr zu bezahlen
für Produkte, die er direkt
von einem Landwirtschafts-
betrieb kauft. Dafür will er je-
doch einen sichtbaren Mehr-
wert, den er bei industriell
verarbeiteten Produkten so
nicht erhält. Die entschei-
dende Frage ist: Wie teile ich
dem Kunden mit, dass meine
Produkte einen zusätzlichen
Wert aufweisen? Der betriebs-
wirtschaftliche Erfolg einer
Direktvermarktung hängt
massgeblich davon ab, wie
gut dieser bei den Kunden
wahrgenommen wird. Hier
besteht offensichtlich Hand-
lungsbedarf.

Ein Marketingkonzept

entwickeln

Ein Marketingkonzept be-
steht aus der Strategie und
den daraus folgenden Mass-
nahmen. Die Strategie legt
fest, wie sich die Direktver-
marktung langfristig entwi-
ckeln soll. Davor sollten aber
die Stärken und Schwächen
des eigenen Betriebs und die
Einschränkungen, mit denen
man konfrontiert ist, analy-
siert werden. Zu den Ein-

Betriebe mit Direktver-
marktung weisen im
Durchschnitt kein höhe-

res landwirtschaftliches Ein-
kommen auf als Betriebe ohne
eigene Vermarktung. Dies ha-
ben Auswertungen der Agro-
scope Reckenholz-Tänikon ge-
zeigt. Die höhere Rohleistung
im Verkauf wird durch höhere
Fremdkosten oft wieder weg-
radiert. Für Direktvermarkter

Aufbau des Marketings
Marketingstrategie

Kunden bestimmen

Produktgruppen bestimmen

_ Stärken und Kernkompeten-

zen festlegen

Interne Faktoren

K Welches sind die Ziele der

Direktvermarktung? Was will

ich konkret damit erreichen?

(Ertrag oder landwirtschaft-

liches Einkommen)

Wi Welches sind die Produkt-

gruppen, die ich aufgrund

meiner Lage, meiner Ausstat-

- tung usw. anbieten kann?

Externe Faktoren

Wer soll mein Kunde sein?

'i Was wünscht sich dieser

Kunde konkret? Was erhofft

er sich mit dem Kauf der

Produkte?

1 Wie könnte das in Zukunft

ausschauen? Wie werden sich

seine Bedürfnisse verändern?

i Wie kann ich mich gegenüber

der Konkurrenz abgrenzen?

Was will ich besser machen?

gibt es zwei Möglichkeiten,
die Erträge zu steigern: Ent-
weder werden die Kosten ge-
senkt oder die Rohleistung
wird verbessert, ohne dass
höhere Kosten in Kauf genom-
men werden müssen.

Wir wenden uns im Folgen-
den der Verbesserung der
Rohleistung zu. Hier gibt es
bei der Vermarktung wichti-
ge Grundsätze, die in einem

bei Direktvermarktung
Marketingmassnahmen

r Ausgestaltung des Sortiments

* Festlegung der Preise

' Vertriebskanäle und Logistik

Werbungund Kommunikation

;• Umgang mit Kunden/Kunden-

beziehungsmanagement

Fragestellungen

I Welches Sortiment kann ich

anbieten innerhalb der fest-

gelegten Produktgruppen?

Gibt es eine Möglichkeit, die

Produktpalette zu erweitern?
;} Wie setze ich die Preise fest?

•i Wie gelangen meine Pro-

dukte zum Kunden (z. B. kau-

fen die Kunden ab Hof oder

liefere ich direkt zu ihnen

nach Hause über eine eigene

Logistik)?

l Wie bewerbe ich meine

Produkte? Wie kommuniziere

ich gegenüber dem Kunden?

; Wie pflege ich die Kunden-

beziehung?

l Wie erkenne ich die Zufrie-

denheit meiner Kunden und

deren Wünsche?


