Marketing und Absatz
in landwirtschaftlichen GroBbetrieben
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o Das Denken um unsere Kunden in
den Mittelpunkt stellen.

{ o Uns in den Augen der Kunden pro-
filieren und positiv von den Wett-
bewerbern abheben.

o Die Kunden iiberzeugen.

o Problem der Kunden 18sen.

o Nicht reagieren, sondemn agieren.

d o In Marktsegmenten (Zielgruppen
s denken. Nicht alle Menschen sind
gleich oder wollen das Gleiche.
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Marketing-Strategien: Beispiele und Voraussetzungen

Strategie-Ansiitze Beispiele Voraussetzungen
I. Vorwiirtsstrategien
Kostenfiihrerschafts- Mit dem Ziel der Preis- Rationalisierungsreserven
Strategie Mengen-Strategie = (Lean Management) in

Markteroberung iiber Discount-
Preise durch Ausnutzung der
Stiickkostende-gression
(Rationalisierung in der
Produktion)

Mit dem Ziel der Marketing-
Mix-Optimierung =
Ausnutzung von
Kostendegressionskurven im
Marketing

Beschaffung, Produktion,
Vertrieb und Management
miissen

¢ vorhanden sein
» groBer als bei der Konkur-
renz sein

Preiselastische Nachfrage bei
weitestgehend austauschba-
ren Produkten

Innovations-Strategie

Entwicklung neuer Produkte
(mehr als nur Verdnderung
einzelner Produktmerkmale =
wechte Innovationen*)

Entwicklung neuer Vertriebs-
konzepte (z. B. Direktvertrieb
anstelle der Einschaltung von
Hindlern)

Entwicklung never Kommuni-
kationskonzepte (z. B. Einsatz
elektronischer Medien anstelle
der Massenmedien)

Forschung- und Entwicklungs-
Know-How

Leistungstechnisches
Innovations- und

Differenzierungspotential

Aufnahmebereitschaft des
Marktes

finanzielle Kapazititen

Profilierungs-
Strategie
a) in der Markenpolitik

b) im Service

Qualititswettbewerb mit Mar-
kenartikeln

Exklusive Distribution iiber
hochwertige Distributions-
systeme

Leistungsfiihrerschaft im
Service

markenbewuBte Nachfrage

markenfihige Produkte
finanzielle Kapazitiiten

Servicebedarf bei den
Abnehm-ern

qualifiziertes Mitarbeiterpoten-
tial

(evtl.) Service-Partner
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Strategie-Ansitze

Beispiele

Voraussetzungen

Produktdifferenzierungs- Verinderung einzelner Merk- | voneinander unabhiingige
Strategie male bestehender Produkte (z. | Marktsegmente
B. inhaltliche Zusammensetz-
ung, Verpackung, Gesamtnutz- | differenzierungsfihige Prod-
en und Teilnutzen, Technik) ukie
Bedarf der Nachfrager nach
differenzierten Produkten
Sortimentsmanagement
(evtl.) Beschaffungsméglich-
keiten fiir Produkte, Produkt-
bestandteile
Preisdifferenzierungs- Unterschiedliche Preise fiir voneinander unabhingige
Strategie nahezu identische Produkte fiir | Marktsegmente

verschiedene Absatzwege,
Kundengruppen, Regionen
usw.

Maiglichkeiten zur Produkt-,
Distributions-, Service- bzw.
Kommunikationsdifferenzierun

Saisonale Preisverinderungen |g
Rabattsysteme
Vertriebsdifferenzierungs- Verinderung der Absatzwege | voneinander unabhiingige

Strategie

(z. B. indirekter, direkter Ab-
satz)

Verdnderung der Absatzme-
thoden (z. B. Versandhandel
anstelle personlichen Verkauf-
ens)

Unterschiedliche
Vertriebswege fiir
unterschiedliche Mirkte
(Produkte, Kunden, Regionen)

Segmente

geeignete Vertriebspartner
logistische (technische und
kostenmiBige) Realisierbarkeit

Diversifikations-Strategie

Sortiments-/Angebotserwei-
terung um verwandte Produkte
bzw. Programme (= ,,horizont-
ale Diversifikation")
Ausweitung der Aktivititen auf
vor- bzw. nachgelagerten
Marktstufen (= ,,vertikale
Diversifikation*)

Erweiterung der Aktivititen in
vollig neue Marktbereiche (,,=
laterale Diversifikation")

Know-how in neuen
Mirkten

technische und
personelle
Kapazititen
finanzielle

Kapazititen
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Strategie Beispiele Voraussetzungen
I1. Anpassungs-
/Ausweich-
Strategie
Nachahmer-Strategie Verkauf nevartiger Produkte | bei Nachahmung

(,,quasi-neue Produkte")

Verkauf von nachempfundenen
Produkten (Metoo-Produkten)

Nachahmung von
Kommunika-tions-
/Positionierungs-Kon-zepten

- von Preis-Strategien/-
Kosten-fiihrerschafts-
Strategien = Rationalisier-
ungspotentiale, preisela-
stische Nachfrage

- Profilierungs.Strategien
(insbesondere Marken) =
finanzielle Kapazititen und
qualifiziertes Personal

- Service-Strategien = fin-
anzielle Kapazitziten und
qualifiziertes Personal

Nischen-Strategie

Konzentrations auf einzelne,
hiufig kleinere Marktsegmente
(z. B. Qualitiits-Wettbewerb
und Hochpreis-Konzept)

B nach Verbraucherschichten
B nach Distributionswegen
B nach Produktkategorien

hiufig auch als Umgehungs-

Strategie im Sinne des Her-

aushaltens aus dem Wettbe-

werb in scharf umkidmpften

Mirkten durch

B Wahl selektiver Absatzsyst-
eme

B Produktdifferenzierungen

Vorhandensein von Nischen-
Segmenten (evtl.) Vertriebs-
partner in diesen Segmenten

Kooperations-Strategie

Abstimmung in Produkt- bzw.
Sortimentsprogrammen mit
anderen Firmen

Vertikale Zusammenarbeit mit
Lieferanten bzw. Abnehmern
(insbesondere auch Distribu-
tionssystemen)
Zusammenarbeit mit anderen
Firmen in Giite-, Werbege-
meinschaften u, a.

Kooperationspartner
kooperative Leistungspo-
tentiale
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Die Instrumente des Marketing

Qualitat Distributionskaniile
Ausstattung Marktabdeckungsgrad
Extras Lage der Bezugsorte
Design Warenbestinde
Markenname Warenlogistik
Verpackung

Packungsgréien

Kundendienst

Garantieleistungen

Preisniveau Werbung

Rabatte Verkaufsforderung
Nachlisse Public Relations
Zahlungsfristen

Finanzierungskonditionen

Die zentralen Marketing-Fragen sind:

1. Wer ist unser Kunde?

2. Welche Leistungen erwartet er von uns?

3. Konnen wir diese Leistungen erfiillen?

4. Welche Gefahren/Risiken miissen wir einkalkulieren?
5. Wie greifen wir an?

Marketing-Strategien
Wer ist unser Kunde?

e LEH Zentralen

» Verarbeitungs-/Erfasssungsbetriebe
¢ Erndhrungsindustrie

s Metzger, Bicker

e Hindler

¢ Verbraucher
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Aktionsmoglichkeiten

1. Rudimentdre Anfange
2. Erste Gehversuche

3. MittelmaB

4. Hohe Schule

Qualitits- mit Preisdifferenzierung
zeitliche Angebots-Differenzierung
Rationalisierung
Abnehmerdifferenzierung
Mengenregulierung
Zusatzleistungen

gemeinsames Anbieten (EZG’s)
Vertrége abschliefen

neue Mirkte fiir Standardprodukte
EinzelmaBnahmen

Produktverinderungen
Verpackung
Bezeichnung
Kennzeichnung
Marktstufen fiberspringen
vertikale Integration

Imagepolitik

Markenartikel

Kommunikationsprofilierung

stufeniibergreifende Spezialprogramme fiir bestimmte
Produkte

Vorteile von (gesunden) GroBbetrieben gegeniiber Kleinbetrieben

- Menge

— Kostenreduktion

— Funktionsiibernehmens-
mdglichkeiten

— Management
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= Verhandlungspotential

=> Lieferfahigkeit

= neue Mirkte bedienen

= Produkt- und Sortimentsdifferenzierung

=> Betriebsmittelbeschaffung

=> Maschinen- und Kapazititsauslastung
=> Qualititssicherung

= Vermarktung

=> Lagerung

= Transport

=> Be-/Verarbeitung

=> Vorwirtsintegration
= eigene Verkaufsstellen

= Ausbildung
= Rekrutierung



= Spezialisierung
= Know-How

— Finanzielle Mittel => Investitionen
=> Personal
=> Marketing
=> Durststrecken/Verluste
Aktionsspielrdume
¢ Verhandeln
* Rationalisierung
» Produkidifferenzierung (Qualitit, Aufbereitung, Veredelung)
o Abnehmer-/Marktdifferenzierung
o Uberspringen von Marktstufen/Eigenvermarktung
» Zusatznutzen/Zusatzleistungen
e Erlebnis
s Verpackung
» Kennzeichnung
» Offentlichkeitsarbeit
e Werbung
» Wiederverkidufermarketing

Voraussetzungen fiir die Nutzung der Aktionsspielrdume

Know-How

personelle Kapazititen

finanzielle Moglichkeiten

Leistungs- und Lieferfihigkeit
Markt-/Abnehmermacht und -verhalten

Aktionsmoglichkeiten und -spielrdiume ausschopfen

Bei der Preispolitik:

= Verhandeln

= Rationalisierung

=> Produktdifferenzierung

= Profilierung

= Marktsegmentierung (Abnehmerdifferenzierung)
= Mengenregulierung

= Zusatzleistungen (z. B. Dienstleistungen)
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Bei der litik:

= Qualitit

= Aufbereitung

= Zusammensetzung

= Veredlung

=> Erlebnis

= Zusatzleistungen

= Verpackung

= Bezeichnung/Kennzeichnung

Bei der Distributions- und V itik:
= Vermarktungszeitpunkt

=> Direktvermarktung

= Zusatzleistungen

= Marktsegmentierung

=5 Uberspringen von Marktstufen

= vertikale Integration

Bei der Kommunikationspolitik:
=> Produktdifferenzierung
=> Identifikationsmerkmale

= Verpackung

Produktpolitik -Kriterien fiir die Auswahl der Aktionsmoglichkeiten

1. Durchfiihrbarkeit

+ produktionstechnisch
verarbeitungstechnisch
organisatorisch
rechtlich
kostenmiBig
absatztechnisch

2. Marktfihigkeit

¢ Aufnahmebereitschaft Verbraucher
Aufnahmebereitschaft Verarbeiter
Aufnahmebereitschaft Handel
Konkurrenzfihigkeit
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Preispolitik - Kriterien fiir die Auswahl der Aktionsmoglichkeiten

1. Marktfahigkeit
¢ Akzeptanz beim Verbraucher
o Akzeptanz beim Vermarkter/Verarbeiter
s Akzeptanz beim Handel
» Konkurrenzfihigkeit

2. Kosten-Nutzen-Relation
» zusitzliche Aufwendungen
¢ Kostensenkungseffekte

Vertriebspolitik - Kriterien fiir die Auswahl der Aktionsmoglichkeiten

1. Durchfiihrbarkeit

Fihigkeiten zur Funktionserfiillung
technische Einrichtungen

Kosten und Finanzierung
Organisation

2. Marktfahigkeit
e Akzeptanz bei Verarbeitern
e Akzeptanz beim Handel
¢ Konkurrenzfihigkeit
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Warenstromanalyse (Fragen)

Kriterium

Beurteilung

Wer sind meine Abnehmer?
Wie groB ist die Kontaktbereitschaft?

Mit welchen Kosten, Aufwendungen arbei-
ten die Vermarktungspartner?

Wie gut und qualitativ sind die technischen
Kapazititen?

Mit welchem Personal arbeiten die
Wiederverkiufer (Menge und Qualitiit)?

Welche Unternehmenspolitik betreiben sie?

Welche Probleme haben Sie mit der
Vermarktung TIhres Produktes, welche
konnen wir losen?

Wie grof ist ihre Macht, unser
Absatzkonzept im Markt durchzusetzen?

Wie leistungsfahig sind andere Vertriebs-
systeme (als wir sie nutzen)?

Wie stark ist die Macht anderer Anbieter?
Mit welchen Zusatzleistungen (Produktpo-
litik, Preispolitik und Kommunikations-
politik) konnen wir unsere Wetthewerbs-
fahigkeit steigern?

Wie groBl sind diesbeziiglich unsere Leist-
ungsreserven?
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Preispolitik - Kriterien fiir die Auswahl der Aktionsmoglichkeiten

1. Marktfihigkeit
o Akzeptanz beim Verbraucher
o Akzeptanz beim Vermarkter/Verarbeiter
e Akzeptanz beim Handel
» Konkurrenzfihigkeit

2. Kosten-Nutzen-Relation
s zusitzliche Aufwendungen
* Kostensenkungseffekte

Vertriebspolitik - Kriterien fiir die Auswahl der Aktionsméglichkeiten

1. Durchfiihrbarkeit
« Fihigkeiten zur Funktionserfiillung
# technische Einrichtungen
s Kosten und Finanzierung
¢ Organisation

2. Markitfahigkeit
e Akzeptanz bei Verarbeitern
s Akzeptanz beim Handel
e Konkurrenzfihigkeit
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Warenstromanalyse (Fragen)

Kriterium

Beurteilung

Wer sind meine Abnehmer?
Wie groB ist die Kontaktbereitschaft?

Mit welchen Kosten, Aufwendungen arbei-
ten die Vermarktungspartner?

Wie gut und qualitativ sind die technischen
Kapazitiiten?

Mit welchem Personal arbeiten die
Wiederverkiufer (Menge und Qualitit)?

Welche Unternehmenspolitik betreiben sie?

Welche Probleme haben Sie mit der
Vermarktung Ihres Produktes, welche
konnen wir losen?

Wie groB ist ihre Macht, unser
Absatzkonzept im Markt durchzusetzen?

Wie leistungsfihig sind andere Vertriebs-
systeme (als wir sie nutzen)?

Wie stark ist die Macht anderer Anbieter?

Mit welchen Zusatzleistungen (Produktpo-
litik, Preispolitik und Kommunikations-
politik) konnen wir unsere Wettbewerbs-
fahigkeit steigern?

Wie groB sind diesbeziiglich unsere Leist-
ungsreserven?

256




Wetthewerbs- und Stirken-Schwichen-Analyse

eigenes Unternehmen Wettbewerb
Kriterien Stirken Schwiichen | Stiirken Schwiichen

1. Allgemeine Lage
Umsatz
Gewinn
Know-How
Liquiditét
Abnehmerstruktur
Management-Qualifikation
Flexibilitit
Vertriebssystem
Warenwirtschaftssystem
erreichte Marktstellung
Ansehen
Sicherheiten

2. Beschaffungspolitik
Kostenreduzierungsmdoglichkeiter
Beschaffungsreserven/-sicherung
Kosten
Service, Beratung

3. Produktion
Rationalisierungspotential
Technische Kapazititen
mengengerechte Kapazititen
Kosten pro Einheit

4. Marketing
Markenkompetenz
Know-How/Kapazititen in For-
schung und Entwicklung
Erfahrung in der Einfithrung
neuer Produkte/Innovationsp.
Marktkenntnisse
Verkaufsorganisation
Bezichungen zu Absatzmittlern
Regionalstrategie
Euromarkt-Strategie
Qualititsniveau
Sortiment
Lieferservice
Preispolitik
Preis-Leistungs-Verhiltnis
Soliditit und Erfolg bei Markt-
strategien
Image des Unternehmens
Image der Produkte
Know-how, Personalqualitit
Stirke durch Verbund

Berichte der GIL, Band 9 257




