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1. Die Welt der Marken und
2. Dialog Landwirtschaft – Gesellschaft.
Glaubwürdig und authentisch
kommunizieren!

Ao. Univ. Prof. Dipl.-Ing. Dr. Rainer Haas
Institut für Marketing & Innovation
Universität für Bodenkultur Wien
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Marke oder Markenzeichen?

¥ Eine Marke ist ein Kennzeichen für Waren und 
Dienstleistungen, z.B. in Form von Logos, Namen oder 
Schriftzügen.

¥ Markenzeichen sollen KonsumentInnen vor Täuschung
und Missbrauch schützen

¥ Markenzeichen werden verwendet um Worte
(Wortmarke), Logos (Bildmarke) oder Kombinationen
daraus zu schützen. 



08.12.19

2

Institut für Marketing & Innovation    I    Haas

Universität für Bodenkultur Wien
Department für Wirtschafts- und
Sozialwissenschaften

MARKE

Identität

Werbung Marketing

Logo

Strategie

WertDesign

Vertrauen

Eine Marke ist weit mehr als ein 
eingetragenes Markenzeichen !

Institut für Marketing & Innovation    I    Haas

Universität für Bodenkultur Wien
Department für Wirtschafts- und
Sozialwissenschaften

Die Konzentration der Supermarktketten 
bestimmt den österreichischen Markt

>80% Urbane Konsumenten die 
regionale Produkte verlangen

3 dominante Supermarktketten 86% 
des Lebensmittelsektors

Landwirtschaft 
Produktionswert 
€ 7,3 Mrd.

Umsatz 
Lebensmittel-
einzelhandel 
€ 22,7 Mrd.

162.000 Landwirte 
in Österreich

Grafik mit freundlicher Genehmigung von Markta zur Verfügung gestellt
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Handelskonzentration führt zu 
steigendem Handelsmarkenanteil

• Rewe, Spar 
und Hofer 
nehmen 82% 
des 
österreichisch
en LEHs ein

• Höchste 
Handels-
konzentration 
in Europa

Konzentration des 
Handels

• Handel 
entscheidet 
über Listung, 
Preis, 
Platzierung 
einer Marke

• Mehr Macht 
um Druck 
auszuüben

Machtverschiebung 
zum Handel

• Handelsmarkena
nteil stark 
wachsend

• 43% (EH ges.)
• Zweit- und 

Drittmarken unter 
Druck

Stetig 
wachsender 

Handelsmarken-
anteil
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Theorie: Handelsmarken vs. 
Herstellermarken

¥ Herstellermarke: das rechtliche Eigentum liegt beim 
Produzent der Marke

¥ Handelsmarke:  das rechtliche Eigentum liegt bei 
einem Handelsunternehmen
v Preiseinstiegsmarken
v Klass. Handelsmarken
v Premiumhandelsmarken
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Quelle: Marketagent.com
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Lebensmittelindustrie steht unter Druck

Konsequenzen für Hersteller: 

Kompensation 
durch 

Handelsmarken
produktion

Absatz-
und 

Umsatz-
rückgänge

Listungs-
tiefe und -

breite
Qual. 

von HM Preis- und 
Kondition

sdruck

Listungs
-verluste
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Handelsmarken bekommen im Regal 
mehr Fläche
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Duale Markenstrategie

¥ Ist eine Strategie der Industrie, neben den 
eigenen Herstellermarken auch Handelsmarken 
zu produzieren.

¥ Problemfelder: 
v Kannibalisierung der eigenen Herstellermarke
v Belegung von Produktionskapazitäten
v Know how Übergabe
v Bindung an den Handel
v Imageverluste 
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Marken der Studie (Milchprodukte)

Marke
Ja! 

Natürlich
Clever

Zurück 

zum 

Ursprung

Schärding

er
NÖM Danone Natur Pur

Spar S-

Budget

Logo

Handels-

marke

Handels-

marke

Handels-

marke

Hersteller-

marke

Hersteller-

marke

Hersteller-

marke

Handels-

marke

Handels-

marke

Prod. 

Gruppe
BIO

Food und 
Non-Food BIO MOPRO MOPRO MOPRO BIO

Food und 
Non-Food

Preis

Niveau
Premium Diskont Premium Mittel Mittel Mittel Premium Diskont

REWE SparHofer

11/26

BOKU Studie zur Positionierung 

von Hersteller- und Handelsmarken
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82 77 74 71 67 59

31 29

Ja natürl ich-PPL Zurück zum
Urspr ung-PPL

NÖM-NB Schärd inger-NB Natur-Pur-PPL Danone-MNB Clever-DPL S-Budget-DPL

Bei Qualitätswahrnehmung führt Ja Natürlich!

Antworten in %
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Die vermutete Herkunft der Handels- und 
Herstellermarken
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Herkunft
¡¡

¡¡Qualität

¡¡

Kauffrequenz

Bekanntheit
¡¡

¡¡

Sympathie

Preis
¡¡

14/26
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Fazit Handelsmarken

¥ Der Konsument unterscheidet nicht zwischen Handels-
und Herstellermarke

¥ Die Bio-Landwirtschaft hat von der Markteinführung 
von Bio-Handelsmarken profitiert

¥ Der Konsument profitiert durch ein größeres Angebot 
an billigeren Produkten

¥ Die Lebensmittelindustrie ist am stärksten von den 
negativen Auswirkungen der Handelsmarken betroffen
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Die Top 10 Vertrauensfaktoren in 
Lebensmittelproduzenten

Quelle: Lebensmittel Zeitung (2012): Markenvertrauen, S. 19, n = 1.000 Verbraucher

Transparenz

Standards

16/26
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Facebook Nutzung von NÖ 
Premium-Winzern

¥ Kommunikationsziele:
v Image des Betriebs
v Lifestyle
v Verkaufsförderung
v Transparenz

Das meiste Feedback 
erhielten Postings mit:
¥ Wissensvermittlung
¥ Das Persönliche, 

Menschliche
¥ Glückwünsche
¥ Transparenz

Aurel Panagl (2014): Erhebung von Ansätzen zur Erfolgsmessung des Social Media Marketings 
niederösterreichischer Premium-Winzer. Diplomarbeit, Institut für Marketing, Univ. für Bodenkultur Wien
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Zuerst kommt die Beziehung, dann 
der Inhalt in der Kommunikation

Schulz von Thun (1991)

SSeennddeerr

BBeezziieehhuunngg

IInnhhaalltt

AAppppeellllSSeellbbsstt--
OOffffeennbbaarruunngg EEmmppffäännggeerr

BBeezziieehhuunngg

18
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Persönliche Kommunikation
schafft Vertrauen

¥ Digitale Kommunikation
vMündlich oder 

schriftliche Sprache
vEine komplexe 

logische Syntax

¥ Analoge Kommunikation
vKörpersprache
vKlang der Stimme
vErscheinungsbild
vAugenkontakt
vGeruch

„Es gibt keinen elektronischen Ersatz für den gelegentlichen Austausch 
von Pheromonen…” VERTRAUEN

19
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Schule am Bauernhof macht 
Landwirtschaft begreifbar !

¥ Weitere Aktivitäten die Landwirtschaft „begreifbar“ 
machen:
vHoffeste

vTag der offenen Tür
vSeminarbäuerinnen
vKräuterwanderungen
v .....

Quelle: Erlebnisbauernhof.at
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„BeGREIFEN“ mittels digitaler 
Kommunikation

QR-Code zu 
Livestreaming

Youtube
àWecken Sie Sympathien 
àVermitteln Sie Wissen
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Reptiliengehirn
• Überleben
• Instinkte
• Sex
• Atmung, Blut-

Kreislauf, ...

Limbische 
System
• Emotionen

Großhirn
• Logik
• Planung
• Vernunft

Das dreieinige Gehirn
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1. Egoistisch
„Ich bin das Zentrum des 
Universums“

Das „Reptilienhirn" 
ist / liebt ...

2. Kontraste
Vorher/nacher, riskant/sicher, 
mit/ohne, /langsam/schnell ...

3. Konkretes
Theorien, Abstraktes kann nicht 
verarbeitet werden. Bsp.: 
„Nachhaltigkeit“ versus 
„Gemeinsam an morgen denken“

4. Erinnert Anfang und 
Ende
Kurze Aufmerksamkeitspanne
Was Wichtig ist an den Anfang und 
das Ende einer Botschaft

5. Visuell
Emotionale Bilder statt Text

6. Gesteuert von Emotionen
Lernen und Erinnern braucht 
Emotionen (Begeisterung ist der 
neuroplastische Kit)  
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Legen Sie sich ein paar konkrete Zahlen 
zu ! Z.B. Kaufkraft der Lohnminute

¥ Ein Landwirt versorgt heute in Österreich 130 
Menschen. Im Jahr 2000 waren es 67.

¥ 1960 bekam ein deutscher Arbeiter für den Lohn einer 
Stunde Arbeit 5 Eier. Heute bekommt er 75 Eier !!!

¥ 1960 musste er für ½ kg Kaffee eine halbe Woche
arbeiten. Heute 15 Minuten !!!

¥ 1960 für einen halben Liter Bier 15 Minuten Arbeit. 
Heute 3 Minuten !!!
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Minuten, die ein Deutscher 1960 und 2007 für 
ein Lebensmittel arbeiten musste.

124

157

132

112

51
39

3031 32

11

33

8 4 4

1 kg  Rindfleisch 1 kg
Schweinekotelett

1 kg  Huhn 1 kg  Edamer 10 Eier 250 g
Markenbutter

1 kg  Zucker

1960 2007
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Landschaftleben.at
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1. Gesundheit

Die meisten Studien zum Konsum 
biologischer/regionaler Lebensmittel zeigen 
folgende Motive

2. Geschmack

3. Tierwohl,  
Nachhaltigkeit,
Erhaltung 
Kulturlandschaft, ...

1. „Ich zuerst!“

2. Emotionen 
Vergnügen

3. Vernunft
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Christine Deltedesco - Hausmannhof

Geben Sie der Landwirtschaft ein Gesicht !
DIE Landwirtschaft gibt es nicht ! 

Es gibt immer nur ihre persönliche 
Geschichte und nur diese wird 
Aufmerksamkeit bekommen !

www.ziegenhof.at
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• Website
• Social Media
• E-Mail Newsletter

PERSÖNL. KONTAKT
• Hoffest
• Tag der offenen Stalltür
• Schule am Bauernhof

Öffentlichkeitsarbeit und PRINT
• Journalist
• Bezirkszeitung
• Flyer per Post

Kommunizieren Sie über verschiedene Medien 
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Seien Sie konkret und 
authentisch!

Bleiben Sie sich treu! 
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Erzä
hlen Sie eine Geschichte 

mit E
motio

nen!
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ihre Produkte, 
um über 
die Leistungen 
Ihres Betriebes 
für 
die Gesellschaft 
zu sprechen!
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„Marketing muss Geschichten 
erzählen, um die Herzen und 
Köpfe der Menschen zu 
erreichen.“

www.sonnentor.com

„Der Kontext und die 
Geschichte sind wichtiger 
als die Produktion“ 
Johannes Gutmann

Institut für Marketing & Innovation    I    Haas

Universität für Bodenkultur Wien

Department für Wirtschafts- und

Sozialwissenschaften

34

Ao. Univ. Prof. Dr. Rainer Haas

Universität für Bodenkultur Wien, BOKU

Institut für Marketing & Innovation

www.boku.ac.at

rainer.haas@boku.ac.at

http://www.wiso.boku.ac.at/mi_haas.html

Vielen Dank für
Ihre Aufmerksamkeit!


