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Quelle: BÖLW Branchenreport 2021
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Quelle: Öko-Barometer 2022

n = 859
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L FA - Win terveran s taltun g  
z um ö kolog is ch en  L an d b au 2 0 2 3

Praxisverständnis von >Marketing<Praxisverständnis von >Marketing<

n = 87
Online-Umfrage bei 
Landwirt*innen in MV 
2018 
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L FA - Win terveran s taltun g  
z um ö kolog is ch en  L an d b au 2 0 2 3

Warum Agrarmarketing?Warum Agrarmarketing?

Unterschied?
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Content-Marketing

Neuere Ansätze im 
Agrarmarketing

Schaffung von 
Mehrwerten
(auch B2B)

Markenpolitik 
(Emotionalisierung)

Kooperationen 
(horizontal/ vertikal)

Kundenbindung 
(>Prosumenten<, 

z.B. SoLawi)

Authentizität
(Storytelling u.a.)

E-Commerce 
(Online-Vermarktung)
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Bestandteile eines ProduktsBestandteile eines Produkts

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

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

ø Hintergrund: Konsumenten 
sehen Produkte (Leisungs-
bündel) als Mittel (>means<) 
an, um persönliche Werte und 
Ziele (>ends<) zu erreichen.

ø Am Beispiel eines Bio-Steaks
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Identitätsbasierte MarkenführungIdentitätsbasierte Markenführung

Quelle: Harth 2022,  modifiziert nach Burmann et al. 201ß und Ritzerfeld-Zell 2016



Marketing  von Bio-Lebensmitteln

Die Limbic MapDie Limbic Map

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

Quelle: Harth 2022, modifiziert nach Bruhn 2019

ø Brand Touching Points (Kontaktpunkte)
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Typen landwirtschaftlicher KommunikationTypen landwirtschaftlicher Kommunikation

Achtung: Authentizität lässt 
sich nicht kommunizieren

ø hilfreich: Storytelling mit 
Selbstironie
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StorytellingStorytelling

Quelle: Harth 2022
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RegionalinitiativenRegionalinitiativen

Quelle: Unser Land 2021
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L FA - Win terveran s taltun g  
z um ö kolog is ch en  L an d b au 2 0 2 3

Szenario >Kunde kommt zum Landwirt< 

¯ Ab-Hof-Verkauf (z.B. Hofladen) 

¯ Ab-Feld-Verkauf (z.B. Selbstpflückaktionen)

¯ Solidarische Landwirtschaft

Szenario >Landwirt kommt zum Kunden< 

¯ Verkaufsstände auf Wochenmärkten

¯ zentrale Bauernläden in Städten 

¯ Automatenverkauf (z.B. Kartoffel-, Milch- oder Grillfleisch-Automat) 

¯ Verkaufsregale im Supermarkt

¯ Lieferservice (z.B. Abokiste) 

¯ Partyservice (z.B. Spanferkel) 

¯ Straßenverkauf 

¯ Verkauf über Erzeuger-Verbrauchergemeinschaften (Food-Coops oder 
Marktschwärmer) 

¯ Online-Handel (E-Commerce)

Verkaufsformen DirektvermarktungVerkaufsformen Direktvermarktung
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Erscheinungsformen des Online-MarketingsErscheinungsformen des Online-Marketings

Quelle: Harth 2022, modifiziert nach Kreutzer 2017
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L FA - Win terveran s taltun g  
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Lässt sich mit >Öko< der Konsument noch hinter 
dem Ofen hervorlocken?

Ja (schon), aber das ist nicht alles:

Aspekte wie 

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

sollten auch in ein professionelles Marketing eingehen.

FazitFazit
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Agrarmarketing 3

Anforderungen an 

eine qualitätsorientierte 

Vermarktung von Agrargütern 

(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
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Herzlichen Dank für Ihre Aufmerksamkeit

Kontakt: harth@hs-nb.de


