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1. Die Welt der Marken und

2. Dialog Landwirtschaft — Gesellschaft.
Glaubwirdig und authentisch
kommunizieren!

Ao. Univ. Prof. Dipl.-Ing. Dr. Rainer Haas

Institut fur Marketing & Innovatio
Universitat fur Bodenkultur Wien
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Marke oder Markenzeichen? .

Universitat fir Bodenkultur Wien
Department fiir Wirtschafts- und
Sozialwissensc haften

Eine Marke ist ein Kennzeichen fur Waren und
Dienstleistungen, z.B. in Form von Logos, Namen oder
Schriftzugen.

Markenzeichen sollen Konsumentinnen vor Tauschung
und Missbrauch schitzen

Markenzeichen werden verwendet um Worte
(Wortmarke), Logos (Bildmarke) oder Kombinationen
daraus zu schutzen.
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Eine Marke ist weit mehr als ein @HJ
eingetragenes Markenzeichen ! -/

Universitat fir Bodenkultur Wien
Departs t fir Wirtschafts- und

Design Wert
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\ MARKE / Strategie
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Werbung Marketing
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. '§ Die Konzentration der Supermarktketten
bestimmt den osterreichischen Markt

162.000 Landwirte
in Osterreich

-

o | Landwirtschaft
oo
&P‘ Produktionswert
€ 7,3 Mrd.
3 dominante Supermarktketten 86%
des Lebensmittelsektors
Umsatz
Lebensmittel-
einzelhandel ‘

>80% Urbane Konsumenten die
regionale Produkte verlangen ( X
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markta

%{g € 22,7 Mrd. .
A

Grafik mit freundlicher Genehmigung von Markta zur Verfiigung gestellt
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Handelskonzentration fiihrt zu C -

steigendem Handelsmarkenanteil

Universitat fir Bodenkultur Wien
) :
- Rewe, Spar Machtverschiebung
und Hofer zum Handel

Department fiir Wirtschafts- und
Sozialwissenschaften

nehmen 82% * Handelsmarkena
des « Handel nteil stark
Osterreichisch entscheidet wachsend

en LEHs ein Uber Listung, + 43% (EH ges.)

« Hochste Preis, « Zweit- und
Handels- Platzierung Drittmarken unter
konzentration einer Marke Druck
in Europa « Mehr Macht

um Druck

ub 0
Konzentration des auszudben Stetig
Handels wachsender

Handelsmarken-

\_/ anteil
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Theorie: Handelsmarken vs. C '
Herstellermarken =3

Herstellermarke: das rechtliche Eigentum liegt beim
Produzent der Marke
Handelsmarke: das rechtliche Eigentum liegt bei
einem Handelsunternehmen

Preiseinstiegsmarken

Klass. Handelsmarken

Premiumhandelsmarken
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Ich kaufe nur
Eigenmarken von

B24%

lch kaufe Héndlern, denen
Handelsmarken L
ich volistédndig
vor allem wegen hdiir-wintends
des glnstigeren N
Preises.
&

XN
80,4%

Hinter Handelsmarken
verstecken sich
ohnehin auch
Markenprodukte.,
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Quelle: Marketagent.com
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Lebensmittelindustrie steht unter Druck

Konsequenzen fur Hersteller:

Absatz-
Listungs | Ur:;‘:tz-
-verluste o "
riickgange

Listungs-
tiefe und -
breite

Preis- und
Kondition
sdruck

<
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Handelsmarken bekommen im Regal /
mehr Flache
Universitat fir Bodenkultur Wien
Trinkmilch mHerstelemarken
® OHandelsmarken
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Duale Markenstrategie

Universitat fir Bodenkultur Wien
Department fiir Wirtschafts- und
Sozialwissenschaften

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

Problemfelder:
Kannibalisierung der eigenen Herstellermarke
Belegung von Produktionskapazitaten
Know how Ubergabe
Bindung an den Handel
Imageverluste
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Marken der Studie (Milchprodukte)

BOKU Studie zur Positionierung

von Hersteller- und Handelsmarken

Zuriick
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Bei Qualitatswahrnehmung fuhrt Ja Naturlich!

Vel

#O. 24

11}

I I clever

Antworten in %
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DANONE

S

Janatiirlich-PPL  Zuriick zum NOM-NB

Urspr ung-PPL

Schérdinger-NB  Natur-Pur-PPL

Danone-MNB Clever-DPL S-Budget-DPL
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Die vermutete Herkunft der Handels- und
Herstellermarken
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Sympathie

Bekanntheit
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o Qualitat
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Fazit Handelsmarken
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Universitat fir Bodenkultur Wien

Department fiir Wirtschafts- und
Sozialwissenschaften

Der Konsument unterscheidet nicht zwischen Handels-
und Herstellermarke

Die Bio-Landwirtschaft hat von der Markteinfuhrung
von Bio-Handelsmarken profitiert

Der Konsument profitiert durch ein groReres Angebot
an billigeren Produkten

Die Lebensmittelindustrie ist am starksten von den
negativen Auswirkungen der Handelsmarken betroffen
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Die Top 10 Vertrauensfaktoren in "@H”.':
Lebensmittelproduzenten

Universitat fur Bodenkultur Wien
Department fir Wirtschafts- und

Top 10 Vertrauenstreiber Lebensmittelproduzenten Sozialwissenschaften
1. Quaitat der Produiie / Dienstieistungen
2. Transparenz bzgl. der Inhaitssiofe
3. Transparenz bzgl. der Herkunht
4. Offenheit des Unternehmens. bei Probleméalien Tra nspa renz
5. Verassichkeit des Unternehmens
6. Garantien auf Produkie und Angebote
7. Transparenz Uber e Produktion
8. Nachvollziehbare Preisgestalung St a n d a rd S
9. Kennzeichnung von Lebensmitioin

10. Umgang mit Mitarbetern

Quelle: Lebensmittel Zeitung (2012): Markenvertrauen, S. 19, n = 1.000 Verbraucher 16/26
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Facebook Nutzung von NO BOS
Premium-Winzern v
Kommunikationsziele: Das meiste Feedback
Image des Betriebs erhielten Postings mit:
: Wissensvermittlung
Lifestyle
y . Das Personliche,
Transparenz Gluckwinsche

Transparenz

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

Universitat fir Bodenkultur Wien
Department fiir Wirtschafts- und
Sozialwissenschaften

Beziehung

SelpSt- -
Sender —» Offenbarung Appell —» Empfanger

Inhalt

Schulz von Thun (1991)
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Personliche Kommunikation @'U'
schafft Vertrauen
Digitale Kommunikation Analoge Kommunikation
Mandlich oder Korpersprache
schriftliche Sprache Klang der Stimme
Eine komplexe Erscheinungsbild

logische Syntax Augenkontakt

Geruch

,ES gibt keinen elektronischen Ersatz fur den
von Pheromonen...”
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Schule am Bauernhof macht @U
Landwirtschaft begreifbar !

Universitat fir Bodenkultur Wien
Department fiir Wirtschafts- und
Sozialwissenscl haften

Weitere Aktivitaten die Landwirtschaft ,begreifbar®
machen:

Hoffeste

Tag der offenen Tlr

Seminarbauerinnen

Krauterwanderungen

Institut far Marketing & Innovation | Haas

Quelle: Erlebnisbauernhof.at
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»,BeGREIFEN" mittels digitaler KU
Kommunikation o

QR-Code zu
Livestreaming

Youtube
—>Wecken Sie Sympathien
->Vermitteln Sie Wissen

Institut fir Marketing & Innovation | Haas

Das dreieinige Gehirn

GroBhirn
« Logik

« Planung
» Vernunft

imbische

System
« Emotionen

Reptiliengehirn
Uberleben

* Sex
» Atmung, Blut- S
Kreislauf, ...

08.12.19
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Das ,,Reptilienhirn"
ist/ liebt ...

1. Egoistisch
»Ich bin das Zentrum des
Universums"

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" 5. Visuell

4. Erinnert Anfang und Emotionale Bilder statt Text
Ende

Kurze Aufmerksamkeitspanne .
Was Wichtig ist an den Anfang und 6. Gesteuert von Emotionen
das Ende einer Botschaft Lernen und Erinnern braucht

. Emotionen (Begeisterung ist der
neuroplastische Kit)

B0
Legen Sie sich ein paar konkrete Zahlen
zu ! Z.B. Kaufkraft der Lohnminute o

Universitat fir Bodenkultur Wien
Department fiir Wirtschafts- und
Sozialwissenschaften

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

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

1960 musste er fur 2 kg Kaffee eine halbe Woche
arbeiten. Heute 15 Minuten !!!

1960 fur einen halben Liter Bier 15 Minuten Arbeit.
Heute 3 Minuten !!!

Institut fir Marketing & Innovation | Haas
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Minuten, die ein Deutscher 1960 und 2007 fiir
ein Lebensmittel arbeiten musste.

112
51
39
31 32 33 30
11
- | |

1 kg Rindfleisch 1kg Huhn 1 kg Edamer 10 Eier 250g 1 kg Zucker
Schwemekote lett Markenbutter

m 1960 m 2007

Institut fir Marketing & Innovation | Haas
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Die meisten Studien zum Konsum
biologischer/regionaler Lebensmittel zeigen

folgende Motive

1. Gesundheit 1. ,Ich zuerst!™

2. Geschmack 2. Emotionen

Vergniigen
3. Tierwohl, 3. Vernunft
Nachhaltigkeit, &
Erhaltung H

Kulturlandschaft, ...

Institut fir Marketing & Inr

MANDLS
ZIEGENHOH

% 3%
BOCK AUF LIEGE?

100% Bio-Liegeanilch

www.ziegenhof.at

Geben Sie der Landwirtschaft ein Gesicht !
DIE Landwirtschaft gibt es nicht !
Es gibt immer nur ihre personliche
Geschichte und nur diese wird
Aufmerksamkeit bekommen !

08.12.19
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Kommunizieren Sie uiber verschiedene Medien

DIGITAL Department fiir Wirtschafts- und
Sozialwissensc haften
« Website
« Social Media
« E-Mail Newsletter

PERSONL. KONTAKT

« Hoffest
« Tag der offenen Stalltir
* Schule am Bauernhof

Offentlichkeitsarbeit und PRINT

« Journalist
« Bezirkszeitung
« Flyer per Post

Institut fiir Marketing & Innovat tion | Haas
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Seien Sie konkret und
authentisch!
Bleiben Sie sich treu!

(1
\
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Verwenden Sie
ihre Produkte,
um uber

die Leistungen
Ilhres Betriebes
fur

die Gesellschaft
zu sprechen!
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Q. 9 Personen waren her
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WWW.sonnentor.com
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,Der Kontext und_die
Geschichte sind wichtiger

als die Produktion™
Johannes Gutmann

»Marketing muss Geschichten
erzahlen, um die Herzen und
Képfe der Menschen zu

erreichen."

Institut fir Marketing & Innovation | Haas

Vielen Dank fiir
lhre Aufmerksamkeit!

Ao. Univ. Prof. Dr. Rainer Haas

Universitat fir Bodenkultur Wien, BOKU
Institut fir Marketing & Innovation
www.boku.ac.at

rainer.haas@boku.ac.at

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

¢
{—
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