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vermarktung

Gemeinsame Vermarktung: Wichtige Schritte zum Erfolg

Béuerliche Vermarktungsinitiativen stellen eine geeignete Moglichkeit fiir eine
professionelle Vermarktung der Produkte dar. Der Erfolg einer kollektiven
Vermarktung kann jedoch sehr unterschiedlich sein. Bei der Griindung einer
Vermarktungsinitiative kommen auf die Mitglieder viele neuen Aufgaben zu.
Ob eine Initiative in den ersten Jahren Erfolg oder Misserfolg hat, hdngt davon
ab, wie professionell die neuen Aufgabenbereiche erledigt werden.

Von den Biuerinnen und Bauern wird
vermehrt ein unternehmerisches Denken
gefordert. Dies macht es notwendig, nicht
nur landwirtschaftliche Giiter zu pro-
duzieren, sondern fiir diese auch eine
geeignete Vermarktungsstrategie zu ent-
wickeln. Neben der eigenen Direktver-
marktung ist die gemeinschaftliche Ver-
marktung mit anderen Produzenten und
Produzentinnen in Form einer Vermark-
tungsinitiative eine maogliche Strategie.
Vermarktungsinitiativen konnen sehr un-
terschiedlich hinsichtlich der gewihlten
Rechtsform, der Anzahl der Beteiligten
oder der Aktivitdten sein.

Neue Mdirkte kbnnen nur mit Produkten erschlossen werden, die

ein eigenes Profil aufweisen, wie etwa Herkunft aus der Region

oder hohe Qualitdit.

Trotz dieser Vielfalt verfolgen biuer-
liche Vermarktungsinitiativen die gleiche
Geschiftsidee: Mehrere
Produzenten wollen ihre Produkte biin-

grundsitzliche

deln, gemeinsam verarbeiten oder ver-
markten. Dadurch wird die Belieferung
des Lebensmitteleinzelhandels und eine
effektive Bewerbung der Produkte oft erst
moglich. Dartiber hinaus fiithrt eine Ange-
botsbiindelung auf Produzentenseite auch
zu einer grosseren Verhandlungsmacht ge-
geniiber anderen Marktakteuren.

Die wichtigsten Erfolgsfaktoren
Die gemeinsame Vermarktung durch eine
biuerliche Vermark-
tungsinitiative ist
kein Garant fiir einen
erfolgreichen Absatz.
Wihrend einige Pro-
duzentenorganisatio-
nen zweistellige Mil-
lionenumsitze erwirt-
schaften, scheitern
andere bereits in der
Griindungsphase. Im
folgenden werden acht
Faktoren vorgestellt,
die massgeblich den
Erfolg von Vermark-
tungsinitiativen  be-
stimmen. Sie wurden
im Rahmen des von
der EU und dem Bun-
Bildung

und Wissenschaft ge-

desamt fiir

forderten Forschungs-
OMIaRD

ermittelt, an dem das

projektes

FiBL massgeblich mit-

Marion Morgner gearbeitet hat.
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Professionelles Management: Insbe-
sondere bei der Griindung rein bduerli-
cher Vermarktungsinitiativen kann es am
Anfang an ausreichendem Know-how
iiber Mirkte und Marketing sowie Be-
triebswirtschaft und Betriebsorganisation
fehlen. Der Erfolg hingt hidufig davon ab,
wie professionell diese neuen Aufgaben er-
ledigt werden. Grundsitzlich gilt: Je gros-
ser eine Organisation ist, desto professi-
oneller muss das Management und desto
klarer miissen die Kompetenzen innerhalb
der Unternehmung verteilt sein. Kenn-
zeichnend fiir viele erfolgreiche Vermark-
tungsinitiativen ist es, das eine oder meh-
rere zentrale Personen mit klaren Visionen
und Zielen die Organisation aufbauen.
Solche Personen erweisen sich hdufig als
«Zugpferde», die es verstehen, andere fiir
ein gemeinsames Ziel zu gewinnen und zu
motivieren.

Marketingkonzept: Ein geeignetes
Marketingkonzept ist eine notwendige
Voraussetzung, um erfolgreich am Markt
zu operieren. Ein Marketingkonzept be-
steht am Anfang aus einer Vision oder
klaren Zielrichtung (z.B. Sicherung des
biuerlichen Einkommens der Mitglieder).
Darauf aufbauend ist es wichtig, einzelne
Geschiftsziele zu formulieren (verkauf-
ter Anteil an regionalen Produkten, Zah-
lung eines bestimmten Preisniveaus an die
Produzentinnen etc.). In einem weiteren
Schritt sollten geeignete Marketingstrate-
gien (Werbung, Produktimage, Distributi-
onskanal) entwickelt werden, um die vor-
her definierten Ziele zu erreichen.

Produktpolitik: Vermarktungsinitiati-
ven von kleiner und mittlerer Grosse haben
am Markt nur dann eine Chnace, wenn sie
ein eigenes Produktprofil entwickeln, das
sie unverwechselbar macht. Dies kénnen
zum Beispiel Produkte mit einer hohen
Qualitit oder aus einer bestimmten Region
sein. Insbesondere auf «gesittigten» Mirk-
ten, wie beispielsweise dem Kisemarkt, ist
es wichtig, nicht irgendeinen Kise anzu-

bieten, sondern eine Sorte, die durch einen
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Kurze Transportwege erméglichen frische
und gut ausgereifte Friichte: Die Vorziige
eines Produktes missen klar kommunizier-

bar sein. Henning Knipschild

typischen Geschmack oder durch eine re-
gionale Herkunft hervorsticht.

Preisstrategie: Die Mehrzahl der Bi-
overmarktungsinitiativen in der Schweiz
versucht, sich tber die Qualitdtseigen-
schaft der Produkte zu profilieren und
fir tberdurchschnittliche Qualititen ei-
nen hoheren Preis zu erzielen. Fir Qua-
litatsprodukte ist diese Strageie durchaus
sinnvoll, allerdings ist es wichtig, dass der
Mehrpreis des Produktes auch kommuni-
zierbar ist. Entscheidend fiir den Absatz
der Produkte ist auch die Konkurrenzfi-
higkeit der Preise. Bei der Preissetzung
sollten deshalb die Verkaufspreise ver-
gleichbarere Konkurrenzprodukte sowie
die Zahlungsbereitschaft der Kundinnen
beachtet werden.

Absatz und Distribution: Ein wichti-
ger Erfolgsfaktor fiir einen erfolgreichen
Absatz sind ferner geeignete Marktpart-
ner. Viele Produzentenorganisationen in
der Schweiz verfiigen iiber einen grosse-
ren Marktpartner, sei es ein industrieller
Verarbeiter oder ein Grossverteiler. Vorteil
einer engen Marktpartnerschaft ist eine
gewisse Absatzsicherheit, allerdings sind
hierbei auch mogliche Abhingigkeiten von
einem grossen Partner zu bedenken. Insbe-
sondere in abgelegenen Regionen ist eine

gemeinschaftliche Distribution und effizi-
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ente Logistik wichtig, damit die Produkte
zu geringen Kosten an die Kunden geliefert
werden kénnen.

Kommunikation: Der Erfolg einer In-
itiative hingt eng mit der Kommunikati-
onsstrategie zusammen. Viele Vermark-
tungsinitiativen verfiigen nur iiber ein
begrenztes Werbebudget. Eine mogliche
Strategie ist der direkte Kundenkontakt
mit Degustationen an den Verkaufsorten.
Im Zentrum der Kommunikation sollte die
Unverwechselbarkeit des Produktes stehen.
Zum Image-Potential, das fiir die Kommu-
nikation genutzt werden kann, zdhlen vor
allem ein hoher Bekanntheitsgrad und ein
positives Prestige der Region.

Finanzierung: Vermarktungsinitiati-
ven sind im Laufe ihrer Entwicklung dar-
auf angewiesen, Investitionen in Verarbei-
tungsanlagen, Lagerrdiume oder Arbeits-
krifte vorzunehmen. Grundsitzlich ist es
wichtig, Investitionen zu titigen, um sich
etwa durch eine Erweiterung der Produk-
tionskapazititen am Markt besser behaup-
ten zu konnen. Es muss jedoch ein zentra-
les Anliegen sein, dass eine ausreichende
Liquiditit gewihrt beleibt. Da in der Regel
das Eigenkapitalvolumen begrenzt ist, soll-
ten Vermarktungsinitiativen bemiiht sein,
finanzielle Unterstiitzung durch kantona-
le Stellen oder private Organisationen zu
erhalten.

Netzwerk-Arbeit: Der Ausbau von
Kontakten zu einem Netzwerk ist ein wei-
terer wichtiger Faktor, der den Erfolg mit-
bestimmt. Netzwerke erméglichen es einer
Initiative, sich laufend iiber Markttrends
und regionale Entwicklungen zu informie-
ren und fithren insgesamt zu einer bessern
Einbindung in das wirtschaftliche und re-
gionale Umfeld.

Jiirn Sanders, Otto Schmid, FiBL
Das FiBL veranstaltet am 5. Juni eine Ver-
marktungstagung unter dem Motto «Bio-
Vermarktungsinitiativen — Wege zum Er-
folg» (vgl. Veranstaltungen). Weitere Infor-
mationen zur Tagung finden Sie im Veran-
staltungsteil dieser Ausgabe. Unter dem glei-
chen Titel gibt das FiBL auch ein Handbuch
heraus.
Weitere Infos: www.fibl.ch
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