BERICHTE + ANALYSEN

Marketing vom Land fiir
die Landwirtschaft -
das Prinzip Limagrain

Stellen Sie sich vor, ihre Produkte durchlaufen Jahr fiir Jahr unabhangige Tests und die Leistung
wird mit allen relevanten Wettbewerbsprodukten im Markt offen und transparent verglichen.

Nicht ganz neu, kennt man von der Stiftung Warentest. Aber stellen Sie sich nun vor, dass Sie im
Falle guter Ergebnisse und hoher Nachfrage nicht in der Lage waéren, kurzfristig zu reagieren und

mehr zu produzieren.

Diese Situation kennt die Limagrain GmbH aus
Edemissen im Landkreis Peine nur zu gut. Sie
gehdrt zur franzdsischen Groupe Limagrain,
einer international tdtigen landwirtschaftlichen
Genossenschaft, die sich auf die Herstellung von
landwirtschaftlichem und Gemiisesaatgut sowie
auf Backereiprodukte spezialisiert hat. Die deut-
sche Tochter ziichtet, produziert und vertreibt
Saatgut fiir Mais, Raps, Getreide und Gréser.

Der Erfolg der Ziichtungen hangt maBgeblich
von den sogenannten Landessortenversuchen
ab. Das sind die angesprochenen unabhéngigen
Vergleichstests, die in den meisten Bundesldn-

dern durchgefiihrt werden. Fiir den Landwirt
ein idealer Baustein bei der Sortenwahl.

Hohe Abhéngigkeit von
der Natur

Fiir die Ziichter hingegen ein teilweise schwer
zu kalkulierendes Spiel. Ist eine Sorte neu
zugelassen, kommt sie in der Regel automatisch
in die offiziellen Versuche. Hier entscheidet

das erste Jahr iiber Erfolg und Misserfolg. Bei
unterdurchschnittlichen Ergebnissen im ersten
Jahr ist eine Sorte hdufig blitzschnell wieder

vom Markt verschwunden. Alle Mithen im
Pre-Launching waren dann umsonst. Bei guten
Resultaten steigt die Nachfrage der Landwirte
sprunghaft an. Das ist einerseits sehr erfreulich,
andererseits aber schwer zu managen, denn
Saatgut ist ein natiirliches Produkt, das man

in der Regel nur ein Mal pro Jahr produzieren
kann. Gerade zum Start ist die richtige Produk-
tionsmenge also fast wichtiger als das richtige
Marketingkonzept, denn eine schnelle Nach-
produktion ist nicht moglich.

Ziichtung ist ein langwieriges Geschift.
Grundsdtzlich dauert es mehr als zehn Jahre,
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bis aus vielen tausend Kreuzungen die eine
Sorte selektiert wird, die in Ertrag und Gesund-
heit so gut ist, dass sie vom Bundessortenamt
zugelassen wird. Das ist aufwendig, aber not-
wendig. 15 Prozent des weltweiten Umsatzes
investiert Limagrain in die Forschung und
Ziichtung. Dabei beruht ihre Vorgehensweise
auf den Grundsdtzen von Mendel und hat mit
gentechnischer Verdnderung nichts zu tun.
Das ist in Deutschland zum einen nicht erlaubt
und zum anderen von den Landwirten entge-
gen vieler Meinungen auch nicht gewiinscht.

Eine Zulassung gibt es nur dann, wenn die neue
Sorte die dreijéhrige sogenannte Wertpr{ifungs-
phase erfolgreich durchschritten hat und am
Ende in mindestens einem Merkmal besser ist
als alle bestehenden Sorten im Markt.

Klassischer Marketingmix
auch in der Landwirtschaft

Keine leichte Aufgabe aus Marketingsicht. Der
Launch neuer Produkte ist immer ein wenig
wie ein Pokerspiel. Da ist es umso wichtiger,
auf die Marke zu setzen und sich ein Stiick
weit von den offiziellen Ergebnissen unabhén-
gig zu machen. Hier greifen alle klassischen
Marketingmechanismen, die man auch aus
anderen Branchen kennt: Zielgruppen defi-
nieren und segmentieren, relevante Produkte
und Themen anbieten, Content Marketing
nutzen und Differenzierungsmoglichkeiten
entdecken.

Fiir Limagrain, die ihre Sorten unter der Marke
LG vertreibt, sind die Landwirte in Deutsch-
land die relevante Zielgruppe. »Auch wenn
der Vertrieb nicht direkt und ausschlieBlich
iiber den Fachhandel erfolgt«, beschreibt
Klaus Ahrens, Marketingleiter bei Limagrain,
ystehen aus Marketingsicht die Landwirte
im Fokus unserer Marketingstrategie.« Mehr
als eine Viertelmillion gibt es von ihnen noch
in Deutschland, aber ihre Zahl nimmt konti-
nuierlich ab. Kleine Betriebe kdnnen kaum
{iberleben und gréBere Betriebe nehmen die
freien Fldchen gerne mit auf. Auch wenn die
Landwirte per Definition als B2B-Kunden zu
kennzeichnen sind, sieht Ahrens sie eher als

Mit seiner Marke LG gehort Limagrain
zu den fithrenden Saatgutunternehmen
Deutschlands. Foto: Limagrain GmbH
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Konsumenten, zumindest fiir das Marketing:
Landwirte seien natiirlich rational hinsichtlich
Produktleistung und Preis, aber auch sehr
empfanglich fiir emotionale Ansprache. »Wir
konnen rein emotional sicherlich nicht mit der
Agrartechnik mithalten — ein Traktor begeistert
nun mal jeden Landwirt. Aber auch Saatgut ist
ein Thema, das beim Landwirt Bedeutung hat.
Mit dem Saatkorn fangt alles an. Ohne Saat
keine Ernte! Das nutzen wir natirlich in der
Kommunikation.«

Bei LG heilt das zum einen klassische Wer-
bung, vor allem Print. Mehr als 80 Prozent
aller Landwirte konnen {iber die einschlagi-
gen Fachmagazine in Deutschland erreicht
werden. Aber in den letzten Jahren hat eine
deutliche Verlagerung zum Online-Marketing
stattgefunden. »Print alleine reicht nicht. Wir
versuchen, verstdrkt mit Online-Marketing die
Landwirte zu erreichen, weil wir vielschichti-
ger, aufmerksamkeitsstdrker und fokussierter
agieren konnenc, erkldrt Ahrens. Ausgangs-
punkt der Online-Aktivitéten ist die Website.
Aber auch Social Media ist unverzichtbar, um
die Markenbekanntheit zu steigern. Immer
mehr Gewicht bekommt zudem das Thema
Video. Auf dem LG Youtube-Kanal finden sich
mehr als 100 Beitrdge, darunter einfache kurze
Sortenvorstellungen, aber auch animierte,
fachlich orientierte Erklarvideos. Da Fachthe-
men allein nicht immer eine hohe Reichweite
versprechen, wurde in diesem Jahr ein neues
Format ins Leben gerufen: Lorenz Giillrich.
Das ist ein fiktiver Landwirt, der — gespielt
von einem professionellen Schauspieler — die
Themen von LG auf eine leicht flapsige,
humorvolle Art prasentiert. Ein sehr aufwéandi-
ger Ansatz, der sich laut Ahrens aber lohnt. Die
dritte Episode ist gerade abgedreht und soll im
Frithjahr online gehen.

»Content ist King«

Besonders wichtig ist fiir LG das Content
Marketing. Im besten Fall hat der Landwirt

drei bis vier Kontaktpunkte mit dem Unter-
nehmen, denn Saatgut der unterschiedlichen
Kulturen wird im Grunde nur einmal pro Jahr
bendtigt. Da ist es wichtig, mit dem Landwirt
im Gesprdch zu bleiben. Fiir das Marketing
bedeutet das, relevante Themen rund um
den Ackerbau anzubieten. Dazu zdhlen tech-
nische Broschiiren, Apps, pflanzenbauliche
Empfehlungen, aber auch Events, Messen
und Veranstaltungen.

Die Zukunft wird digital

Die Landwirtschaft verdndert sich laut Mar-
ketingleiter Ahrens und wird immer digita-
ler. GPS-gesteuerte Maschinen sind heute
bereits Standard. Denkbar ist, dass fiihrerlose
Maschinen auf unseren Ackern umherfahren.
Das beschéftigt auch einen Z{ichter wie LG.
yPrecision Farming ist in aller Munde. Das
bedeutet, keine Aussaat und Diingung mehr
mit der GieBkanne, sondern gezielter Einsatz
und beispielsweise in Abhdngigkeit von der
jeweiligen Bodengdite. Als Ziichter versuchen
wir, unser Sorten-Know-how mit einzubrin-
gen und dem Landwirt Mehrwerte anzu-
bieten.« Dazu zdhlen zum Beispiel spezielle
Aussaatkarten, die mit den Sortendaten
bestiickt sind und optimale Ernteergebnisse
versprechen.

Als reiner Ziichter hat sich Limagrain als
Spezialist am Markt etabliert. Der Mittel-
stdndler aus der Region gehort zu den fiihren-
den Saatgutunternehmen Deutschlands. Ein
spannendes Tatigkeitsfeld mit grolen Heraus-
forderungen fiir Vertrieb und Marketing. Aber
auch ein Beispiel dafiir, wie man mit hohem
Invest in Forschung und einer klaren Marke-
tingstrategie erfolgreich sein kann.
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