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Marketing von Bio-Lebensmitteln

= Bio-Lebens-
. mittel

= zwischen
Supermarkt-
isierung und
Verbraucher-
tauschung

Bio-Lebensmittel
haben einen
Umsatzanteil von
7 % am Gesamt-
Lebensmittelmarkt
(2022)




TRANSFORMATION

MIT DEM EINKAUFSKORB:

cir 19,8 7 wac

kauften die Deutschen
2021 Bio-Lebensmittel
und -Getréanke

BIO & Marketing von Bio-Lebensmitteln
REGIONALITAT;

a2k

der Bio-Herstellen- 4
den beziehen mehr
als die Halfte ihrer
Rohstoffe aus einem
Umkreis von 230 km*

Oko-

Kennzahlen

Top-Erlosbringer Kundinnen & Kunden
far Bio-Betriebe 2021: | KAUFEN TIERWOHL: ] O ! 8 % 2022
MILCH, GEMUSE, Bio-Flachen in
GETREIDE Deutschland 2021
“ Um rund 2 O %
ﬁ : legte 2021 die Nachfrage

2 1 3 _ nach Bio-Fleisch zu

2021 .

entschieden sich FUR KLIMA &

UMWELT:

320

Hofe fur Bio

oy

i 30
aller Bio-Flachen % Bio-Ziel

werden nach strengen
Bio-Verbandsregeln
bewirtschaftet

gemeinsam mit Politik, Kunden,
Handlerinnen, Herstellern und
Bauerinnen erreichen

Quelle: BOLW Branchenreport 2021
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Artgerechte Tierhaltung

Gesunde Lebensmittel

Faire Bedingungen bei
Produktion und Handel

Klimaschutz
Geschmack
Frage: den Aspekte ist fiir Sie
Welher dr el B einam
wichtigsten oder am zweitwichtigsten:
n=3859

Wasser- und Bodenschutz

B wichtigster Aspekt Bl zweitwichtigster Aspekt Ouelle: Gko-Barometer 2022
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Praxisverstandnis von , Marketing®
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Warum Agrarmarketing?

Bickerqualitht
L ey lﬁ' barrhaite
- " .‘.

X HOCHSCHULE LFA-Winterveranstaltung
! DEVERDAL EHPLROD zum 6kologischen Landbau 2023
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Markenpolitik
(Emotionalisierung)

Schaffung von Authentizitat

Mehrwerten (Storytelling u.a.)
(auch B2B)

Neuere Ansatze im

Agrarmarketing Kooperationen

(horizontal/ vertikal)

Content-Marketing

Kundenbindung
(,,Prosumenten",

E-Commerce z.B. SoLawi)

(Online-Vermarktung)
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Durch die
Supermarktisierung
von Bio-Lebensmitteln
ergibt sich die
Notwendigkeit einer

Wk, Sl S zuséatzlichen
Con ok Y & /) - - Differenzierung
| % (afach, wieit mier  +1):] MM > ,,0ko" allein reicht nicht
S=m L Bo-Produkte kein | | mehr aus, da ,Standard"

i Wxus sind, sondem
\Standard,

infach-ist-mehr.de

i
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Bestandteile eines ProdukEs

Dienstleistungen Gestaltung des POS
(z.B. Abokisten- (z.B. Einkaufen auf
Lieferservice, dem Bauernhof)

Warenanlieferung)

Produkt- oder
Unternehmens-
marke

r .
Schulungen Verpackung, [0 ':L"fj““tze" il Gewihi
i eistung, ;
(v.a. B2B) Design Zuverlassigheit, leistungen
Verfiigbarkeit)
Produktkern
Formales Produkt -
Erweitertes Produkt ———— Zusatznutzen
(z.B. Bio, Regional,
Fairtrade, Tierwohl)
Telefonhotline Beratung,
(auch Beschwerde- Kundendienst

management)

Quelle: Harth 2022, modifiziert nach Kotler et al. 2011
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Produktumfeld: Means-EnEI-Kette

Eigenschaft

@
ul
=
3]
c
o
(=%
g
-
==
(5]
N
et
=
=

Werthaltung

Konkrete Eigenschaft
z.B. sehr gute Bratfdhigkeit

Pysikalisch, chemisch-
technische Beschaffenheit

Y

Wahrnehmung der Eigenschaft
z.B. hohe Qualitat,
es schmeckt sehr gut
Subjektive Empfindungen

Y

Funktionaler Nutzen
z.B. ich erndhre mich bewusster

Zwecktauglichkeit und daraus
resultierende Konsequenzen

Y

Sozialer bzw. psychischer Nutzen
z.B. ich fithle mich wohl beim Verzehr

Uber die Funktionsfahigkeit
hinausgehende Konsequenzen

Y

Instrumentale Werthaltung
z.B. ich tue etwas fiir eine
artgerechte Tierhaltung
Wiinschenswerte Verhaltungsweise

Y

Terminale Werthaltung
z.B. Selbstachtung
Erstrebenswerte Lebensziele

Verzahnung einer gewahlten
Antriebskraft der Kunden (eine
Nutzenstiftung) mit den fur die
Produktgestaltung bedeutsamen
physikalischen, chemischen oder
technischen Eigenschaften.

» Hintergrund: Konsumenten
sehen Produkte (Leisungs-
bundel) als Mittel (,,means")
an, um personliche Werte und
Ziele (,,ends"™) zu erreichen.

» Am Beispiel eines Bio-Steaks
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Identitatsbasierte Markenfihrung

Markenidentitdt Markenimage
Wohinv::cly?lgn Wit? Brand Markenattribute
' Marken- ‘ :
Leistungen
l nutzen- Touch Marken- &
Persdnlichkeit N verprechen i bedirfnisse s Vision
i Gt i o E Lol I g} N
Wie kommunizieren wir? - £ | persénlichkeit
5 2 : -
Werte = -"r‘,_u (2.B o Werte
Woran glauben wir? [ & ¢ L -
2 = Markt, Kompetenzen
b Hofladen) = P
Kompetenzen v Marken- Marken- Herkunft
Was kénnenwir? | = verhalten erlebnis ;
T - -
Wohe?lf;h:li?wfgn i Markenbekanntheit
SEletb”d dEI’ —_— Kongruenz - FrElTldbE]d dEf
internen Zielgruppen externen Zielgruppen

Quelle: Harth 2022, modifiziert nach Burmann et al. 2018 und Ritzerfeld-Zell 2016



Die Limbic Map

abenteuer und Thri|j

Marketing von Bio-Lebensmitteln

Impulsivitdt Rebellion
Extravaganz Kampf
Individualismus  picikofreude Sieg
Stimulanz Kreativitat Mut Macht Dominanz
Autonomie

Abwechslung Freiheit

Ruhm
Spontaneitdt

Durchsetzung

Spass GroRhirn Status
Genuss Ehre  Effizienz
Leicht ezl Logik Ehrgeiz
Humor / tionalitat
Traumen T Hartndckigkeit
Offenkeit Ordnung )
Pflicht
Fantasie N S Prazision
Flexibilitit Simsemm  Moral Disziplin
Askese
< "
%, Sinnlichkeit Herzlichkeit - | rsiene .
03,}, Familie Sauberkeit Sparsamkeit
() . I '
%, Poesie Vertrauen Verldsslichkeit o
(o4 Qualitat
C@ Natur Treue
25 Geselligkeit Gesundheit >
$ Heimat ) o
Gebofgenheit  Tradition
Nostalgie
Sicherheit

Balance

Quelle: Harth 2022, modifiziert nach Hausel 2019
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Customer Journey und Kommunikationskontaktpunkte

» Brand Touching Points (Kontaktpunkte)

 Online-

« Such- Kombinations-

maschinen » Influencer Angebote
« Unternehmens- » Onlineforen « Personalisiertes

website * Preisver- Online-Angebot » Mailing
 Soziale Medien « Mobile App gleichsseiten  « Online- » Mobile App * Onlinereviews
» Newsletter « Onlineshop * Blogs Preisaktion « Servicechat » Onlinesupport

Anregungs- | _ Such- | Bewertungs- Auswahl- | Kauf- | Nachkauf-

phase & phase = phase phase phase . phase

« Messe/ e Servicehotline « Produkt- * Verkaufs-  Verkdufer » Garantie

Ausstellung « Produkt- versuch beratung « Produkt « Servicehotline
* TV-Spot katalog * Preislisten » Messeangebot < Verpackung « WOM
» Plakat « Empfehlung * Fachzeit- « Empfehlung « Handel « Gebrauchs-
* Produkt- « Handel schriften * Direkt- anleitung

prasentation -« Experten- Marketing

meinung
Offline

Quelle: Harth 2022, modifiziert nach Bruhn 2019
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Typen landwirtschaftlicher Kommunikation

Bei mir ist alles spitzenmaRig,
ob Tierhaltung oder Ackerbau,
alles Tippi-Toppi und
besonders nachhaltig.

Ihr braucht Euch keine Sorgen
zu machen. Vertraut mir!

Ich bin hochgradig zertifiziert
und auditiert, ob RISE, DLG-
Nachhaltigkeitszertifikat oder
KSNL. Mein Betrieb hat
Boniturnoten von 1 und 2 sowie
Nachhaltigkeitsgrade > 10;
mehr Nachhaltigkeit geht nicht! -

Der Experte

Ich versuche mich

gegentber unseren Tieren,
unserem Boden und den hier

arbbkendsn Ea®Ebenden Achtung: Authentizitat |asst

Menschen nachhaltig zu

verhalten. Ich habe viel Freude SiCh niCht kommuniZieren

an der Arbeit. Schauen Sie
doch mal bei uns vorbei!

f:g:zfgig';m?,‘;gﬁg:&?;;_ - > hilfreich: Storytelling mit
Selbstironie




Storytelling
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Aus der Praxis

Storytelling eines landwirtschaftlichen
Betriebes

Zeisset und Fabry (2018) erldutern in ihrem
Praxishandbuch ,5ocial Media far Landwirte®
ein Beispiel fOr das Storytelling, das durch ein
Schllisselmoment eine besondere Dramatur-
gie erfahrt. Bei der Geschichte geht es um die
moderierte Darstellung von Feldarbeiten an
einem bestimmten Tag, wobei zundchst der
Grubber eingerichtet und der Sinn und Zweck
der Stoppelbearbeitung erkldrcwird. Wihrend
der Arbeiten (die nicht mehr zur Story zihlen)
kam es allerdings zu einem Zwischenfall. Am
Grubber war eine Strebe gebrochen, sodass
die Feldarbeit sofort gestoppt werden musste.
Beim Landwirt kam nun etwas Panik auf, da
das angestrebte Tagesziel in weite Ferne rickte.
in diesem Moment dachte der Landwirt am
wenigsten an sein Smartphone, um von dem
Vorfall live zu berichten. Er tat es dennoch,
um auch solche Momente, wo nicht alles glatt
l3uft, zu zeigen. Schlieftlich gab es auch noch

ein Happy End, da mit tatkraftiger Unterstit-
zung eines Mitarbeiters ein passendes Ersatz-
teil aufgetrieben und die Maschine repariert
werden konnte. Bis zum Ende des Tages konn-
ten die Felder noch fertig bearbeitet werden.
Anhand dieser Geschichte kdnnen interessier-
te Konsumenten erfahren, wie der Alltag von
Landwirtinnen und Landwirten aussieht, ohne
etwas zu beschénigen. 5o kiinnen die schénen
wie auch unerwarteten Seiten des Landlebens
aufgezeigt werden.

Quelle: Harth 2022
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Regionalinitiativen

DACHAUER
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o kurze Transportwege
i « faire Erzeugerpreise
" BIO Futtermittel mit BI1O Soja aus Bayern

o g =

DACHAUER

| 6 frische BIO Eier - ,’,‘t

et Wi
——

i

B L

£ | 3

o
e
P

‘1"——.‘.

Diese BIO Eier kommin van

--..h‘____‘ L AND Familie Haut

| — aus Markt Indersdort -
bﬁ Weil uns Heimat verbindet!

Quelle: Unser Land 2021
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Verkaufsformen Direktvermarktung

Szenario ,,Kunde kommt zum Landwirt"
« Ab-Hof-Verkauf (z.B. Hofladen)
 Ab-Feld-Verkauf (z.B. Selbstpfliickaktionen)

» Solidarische Landwirtschaft

Szenario ,Landwirt kommt zum Kunden"

 Verkaufsstiande auf Wochenmarkten

 zentrale Bauernladen in Stadten

 Automatenverkauf (z.B. Kartoffel-, Milch- oder Grillfleisch-Automat)
= Verkaufsregale im Supermarkt

- Lieferservice (z.B. Abokiste)

 Partyservice (z.B. Spanferkel)

 StraBenverkauf

= Verkauf liber Erzeuger-Verbrauchergemeinschaften (Food-Coops oder
Marktschwarmer)

» Online-Handel (E-Commerce)

X HOCHSCHULE LFA-Winterveranstaltung
! NEJRROAL EHALRC zum 6kologischen Landbau 2023

s by ol Applive Suis
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Erscheinungsformen des Online-Marketings

Sichtbar fiir den Konsumenten Unsichtbar fiir den Kensumenten

E-Mails g newsletter Online-Werbung Keyword- .
b " (z.B. Bannerwerbung) Advertising Web-Analytics
amplin (z.B. Clickrate)

: Suchmaschinen-
(eigene Homepage) Optimierung (SEQ)

(Produktmuster Corporate Website
z.B. MP3 oder PDF)

Keyword-Anzeigen Foren/Communities Bnline- Influencer-
LHEmas i nen) JYIVIV  Marketing ‘ Affiliate- MEEREHIE
(Facebook, Instagramm u.a.) Online-PR Advertising
c ool Targeting
orporate Blogs

P g Kundenbewertungen Rating- und Review- (Nutzerdaten)
Media-Sharing.Plattformen _ Management

(z.B. YouTube) Mikro-Bloggerdienste (z.B. Shares, Likes usw.)

(z.B. Twitter) Web-Monitoring

E-Kundenbindungsprogramme
(z.B. Payback u.a.) E-Coupons

Quelle: Harth 2022, modifiziert nach Kreutzer 2017
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Fazit

Ldsst sich mit ,Oko" der Konsument noch hinter
dem Ofen hervorlocken?

Ja (schon), aber das ist nicht alles:

Aspekte wie

» Mehrwerte schaffen, Marken aufbauen, Kooperationen
bilden, Authentizitat herstellen, E-Commerce
bedenken, Kundenbindung optimieren und Content-
Marketing betreiben

sollten auch in ein professionelles Marketing eingehen.

M HOCHSCHULE LFA-Winterveranstaltung
NEUETRAE“J‘IIJENEJRG zum Okologischen Landbau 2023



utb.

Agrarmarketing

Marketing-
Mix

@ Promotion g

Marketing von Bio-Lebensmitteln

Agrarmarketing -
Anforderungen an

eine qualitatsorientierte
Vermarktung von Agrargutern
(2022)

1. Auflage. Stuttgart: Verlag Eugen
Ulmer (UTB-Band-Nr. 5730)

ISBN 978-3-8252-5730-9 (Print)

ISBN 978-3-8385-5730-4 (E-Book)
https://doi.org/10.36198/9783838557304




Herzlichen Dank fur lhre Aufmerksamkeit

|1

Betretet
NEULAND

IN NEUBRANDENBURG \

Nuchhnhiﬂes
landwirtschaftliches
Produktionsmanagement

Agrarwirtschaft

Diiitetik,
Emdhrungswissenschaften,
Okotrophologie

FOOD CHAIN
ENVIRONMENTS

(M.SC.)

= Lebensmittel- und
~_Bioprodukttechnologie

® Biotkonomie & Nachhaltigkeit
® Fulure Food
* Qualitatsmanogement

Kontakt: harth@hs-nb.de



