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Vorwort

Regionale Lebensmittelproduzen-
ten und Landwirte in den ldnd-
lichen Gebieten des Ostseeraums
sind groRtenteils kleine Familien-
unternehmen, die ihren Verkauf
bevorzugt durch personlichen
Kontakt und per Telefon abwi-
ckeln. Markt ist in der Regel die
eigene Heimatregion. In vielen Re-
gionen werden Regionalvermark-
tungsinitiativen eingerichtet, um
Informationen auszutauschen und
sich besser vermarkten zu kénnen.
Einige von ihnen suchen auch ge-
zielt nach Entwicklungsmoglich-
keiten.

Die aktuelle Situation in den-
Landern des Ostseeraums zeigt,

dass die bestehenden regionalen
Lebensmittelvertriebsmodelle
hauptsachlich auf die Beziehungen
zwischen Unternehmen und Ver-
brauchern (B2C) ausgerichtet sind
und es an wettbewerbsfahigen
Business-to-Business (B2B)-Mo-
dellen mangelt. Im Jahr 2018 wur-
de das Projekt ,,B2B-Vertriebs-
modelle zur Unterstiitzung des
lokalen Lebensmittelhandels in
landlichen Regionen des Ostsee-
raums‘ gestartet, genannt , Baltic
Sea Food* gestartet.

Dieses Handbuch stellt ein
B2B-Vertriebsmodell vor. Es soll
Ideen fiir ein Start-Up-Unter-
nehmen geben und dazu anregen,

Foto: TMV/Oliver Pahlke

eine Vermarktungsinitiative oder
ein Unternehmen fiir den Ver-
trieb von regionalen Produkten
aufzubauen. Es werden Beispiele
aus den zehn teilnehmenden Lan-
dern - Litauen, Lettland, Estland,
Finnland, Schweden, Danemark,
Norwegen, Deutschland, Russland
und Polen - aufgefiihrt, um ver-
schiedene Losungen fiir die Ent-
wicklung und Implementierung
des B2B-Modells in Threr Region
aufzuzeigen.

Das Handbuch wendet sind an re-
gionale Lebensmittelproduzenten
und -vermarkter. Die Regionalver-
marktungsinitiativen sollen sich
neue Vertriebskandle fiir Busi-
ness-to-Business (B2B) erdffnen
koénnen, indem sie Kooperationen
aufbauen und eine verkiirzte Lie-
ferkette zu einer Wertsteigerung
der Produkte fiihrt.

Ebenfalls angesprochen werden
etablierte regionale Lebensmit-
telproduzenten und -hdndler,

die ihre Produkte bereits im Busi-
ness-to-Consumer-Bereich (B2C)
verkaufen. In diesem Sinne ver-
steht sich das Handbuch als Er-
gdnzung zum Praxisleitfaden Re-
gionalvermarktung des deutschen
Bundesverbandes der Regionalbe-
wegung.!

Ziel des grenziiberschreitenden
Kooperationsprojektes ,,Baltic Sea
Food" ist es, ein nachhaltiges und
ibertragbares Geschaftsmodell fiir
den B2B-Vertrieb zu entwickeln,
welches fiir Regionalvermark-
tungsinitiativen geeignet ist, die
von regionalen Lebensmittelher-
stellern und -lieferanten in land-
lichen Regionen des Ostseeraums
aufgebaut wurden. In Zusammen-
arbeit mit 14 Projektpartnern aus
10 Landern wurde hierfiir ein ,,Lo-
cal Food Business-to-Business
Distribution Model“> entwickelt,
das auf den in der Ostseeregion
verfligharen bewdhrten Verfah-
ren basiert sowie auf Umfrage-
ergebnissen bei Regionalvermark-
tungsinitiativen, Produzenten
und Handlern. Das Projekt ,,Baltic
Sea Food‘ wird durch das Inter-
reg Baltic Sea Region-Programm
2014-2020 mitfinanziert.

Die Partner des
Baltic Sea Food Projektes

thttps://www.regionalbewegung.de/presseservice/publikationen/
2 http://www.balticseaculinary.com/baltic-sea-food-business-model
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NACHHALTIGE VERTRIEBSNETZWERKE
UND GESCHAFTSMODELLE FUR
REGIONALE LEBENSMITTEL (KAPITEL 2)

Der Ostseeraum verzeichnet eine
positive Entwicklung der regio-
nalen Lebensmittelproduktion
dank des steigenden Interesses der
Kunden an solchen Produkten. Lo-
kale mittelstdndische Lebensmit-
telunternehmen kénnen die At-
traktivitdt ihrer Region und ihres
Unternehmens steigern, indem sie
verschiedenen Kundengruppen —
Einheimischen wie auch Besu-
chern — gesunde, hochwertige,
traditionell wie auch modern und
oft von Hand gefertigte regionale
Lebensmittel anbieten.

Regionale Produzenten und Land-
wirte sind grofitenteils kleine Fa-
milienunternehmen, die ihren Ver-
kauf bevorzugt durch persdnlichen
Kontakt und per Telefon abwickeln.
Sie sind oft nicht in der Lage, ihre
Produkte an Grof3hdndler oder Su-
permarktketten zu verkaufen, da
ihre Produktionsmenge begrenzt
ist und ihre Preise im Vergleich zu
Groferzeugern hoher sind. Daher
ist ihr Zugang zur Gastronomie,
Lebensmittelverarbeitung und dem
Einzelhandel erschwert.

In vielen Regionen werden Re-
gionalvermarktungsinitiativen
eingerichtet, um Informationen
auszutauschen und sich besser
vermarkten zu koénnen. Eine Re-
gionalvermarktungsinitiative ver-
bindet Produzenten und Handler
mit potenziellen Einzelhdndlern
und Kunden. Ihr Ziel ist es, die Ver-
fligbarkeit regionaler Produkte zu
erhohen, deren Wert fiir den Her-
steller zu steigern und Zukunfts-
fahigkeit zu gewahrleisten. Die
meisten Regionalvermarktungs-
initiativen verkaufen ihre Produk-
te im Business-to-Consumer-Be-
reich (B2C).

Eine nachhaltige Regionalver-
marktungsinitiative ist ein Unter-
nehmen oder eine Organisation,
die aktiv die Logistik, den Vertrieb
und die Vermarktung von Lebens-
mitteln mit gekennzeichneter Her-
kunft organisiert. In einem solchen
Netzwerk arbeiten vor allem lokale
und regionale Produzenten zusam-
men, um ihr Geschéft zu starken.
Dazu reagieren sie auf Kundenbe-
diirfnisse und -nachfragen, z. B. auf
der Business-to-Business-Ebene.

Die Hauptzielgruppe fiir B2B sind
die Gastro-Branche (HoReCa =
Hotel/Restaurant/Catering) und
die Gemeinschaftsverpflegung.
Das im Rahmen des BSF-Projekts
entwickelte Geschdftsmodell fiir
den B2B-Vertrieb gilt fiir Regional -
vermarktungsinitiativen, die von
lokalen Lebensmittelherstellern
und Lieferanten in den landlichen

Gebieten des Ostseeraums aufge-
baut wurden. Es ermdoglicht ihnen,
reibungslose, kurze Lieferketten
auf lokaler und regionaler Ebene
aufzubauen und bietet so Wachs-
tumschancen und eine verbesserte
Geschaftsentwicklung fiir kleine
und mittelstandische Unterneh-
men im lokalen Lebensmittelsektor
der landlichen Regionen.

N BeS.t
1 practise
Entwicklung

eines nachhalti-
gen B2B-Modells

»,Bondens Skafferi* (Speisekam-
mer der Bauern) in Schweden wur-
de 2008 von einer kleinen Gruppe
aus ehemaligen Restaurantkochen
gegriindet, die es den Restaurants
erleichtern wollten, regional produ-
zierte Lebensmittel ausfindig zu ma-
chen. Mittlerweile hat sich das Un-
ternehmen zu einem spezialisierten
regionalen Lebensmittelhandler
mit einem Jahresumsatz von 7
Millionen Euro entwickelt. Bondens
Skafferi bezieht Produkte von 150
Landwirten und Herstellern und be-
liefert damit 200 Restaurants in
der Region Skane in Schweden. Das
Unternehmen ist zahlenmatfiig stark

gewachsen, aber es halt die ur-
springliche Idee aufrecht, die bes-
ten regionalen Produkte ohne Um-
wege in die Restaurants zu bringen,
immer unter dem Motto ,,Denke
global, iss lokal!* Bondens Skafferi
erhielt 2019 dafiir die renommierte
Auszeichnung Nordic Food Entre-
preneur bei den Embla Food Awards.

www.bondensskafferi.se



SCHRITT FUR SCHRITT ZUR
REGIONALVERMARKTUNGSINITIATIVE

Es gibt viele Faktoren, die beriick-
sichtigt werden mussen, wenn
man von der Direktvermarktung
an den Endkunden (B2C) zum
Verkauf als Business-to-Busi-
ness (B2B) iibergeht. Beim Aufbau
einer Vermarktungsinitiative gibt
es viele Chancen und Risiken zu
bertiicksichtigen und Entscheidun-
gen zu treffen.

Zusammenarbeit kann viele Her-
ausforderungen 16sen. Wenn Sie als
Produzent im Alleingang arbeiten,
werden Sie etwa ein Drittel Threr
Zeit flir Vermarktung und Vertrieb
aufwenden. Durch Zusammen-
arbeit konnen zudem verschiedene
Risiken reduziert werden. Mit zu-
nehmender Anzahl von Partnern
kann auch der Wissens- und Er-
fahrungsstand steigen. Es braucht
Zeit, um neue Markte zu erschlie-
Ren, notwendige Informationen

in Erfahrung zu bringen, Verein-
barungen zu organisieren und
Entscheidungen zu treffen. Die
Zusammenarbeit mit anderen Her-
stellern und die Suche nach neuen
und groferen Markten erfordert
Planungen und neue Prozesse.

Jedes Netzwerk und Unterneh-
men ist anders und bedient un-
terschiedliche Anforderungen,
Marktsegmente und Kundenbe-
diirfnisse. Die Nahe zu einer Stadt
oder einem ldndlichen Gebiet stellt
verschiedene Herausforderungen
dar; auch die Wirtschaftslage und
die digitale Kompetenz werden
uneinheitlich sein. Manchmal sind
daher unterschiedliche Marke-
tingmafnahmen, Digitalisierung,
Markenaufbau und Produktsiegel
notwendig.

Zur Planung Ihres eigenen B2B-
Modells koénnen Sie das CAN-
VAS-Modell3 verwenden, eine
Vorlage flir die Entwicklung
oder Dokumentation von Ge-
schdftsmodellen. Die verschie-
denen Bausteine konnen als
Rahmen fiir die neue Regional-
vermarktungsinitiative verwen-
det werden: Zur Erstellung eines

3 https://www.existenzgruender.de/DE/Gruendung-vorbereiten/Businessplan/

Business-Model-Canvas/inhalt.html

Abb. 1: Der , Business Model Canvas*
als Leitmotiv fiir die Bausteine eines
Regionalvermarktungskonzepts

Businessplans, einer Strategie,
einer Organisation und zur Struk-
turierung des eigenen Gedanken-
ganges. Beginnen Sie mit Kunden-

segmenten, dem Melirwetfirdefi

IZEWEIEH zur Kundenan-

sprache und piQSlste(SelalevAtlalbist={sil

Dann stehen die von Ihnen ge-
wdhlten Kundenbediirfnisse im

Mittelpunkt. Die Grundlage fiir die
Finanzierung des Unternehmens
ist die Erkenntnis dariiber, mit

welchen BaighaElnntEeiEiE man

[ ]
a. Gastro-
Branche/
HoReCa
(Hotel,
Restaurant,
Catering)
b. Event-
und Kulinarik-
Tourismus
c. Fachge-
I schifte, Einzel-
handelsketten
d. Gemein-
schaftsversor-
gung

Geld verdienen kann. Eine gut

durchdachte _ wird
die Wirtschaftlichkeit und Liqui-
ditat eines Unternehmens starken.
Sie miissen die

BOUEEEH kennen und cliej/l T‘:'.\"“l'. l

BN i [hres Unterneh-
mens planen. [SEHISSEI=PaFEES

Schaften sind wichtig, um niitzli-
ches Wissen zu erhalten oder Teile

eines Unternehmens auszulagern
und zukunftsfahig zu sein.
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Heila — Vom
Bauernmarkt zum
B2B-Geschaft

Heila in Finnland begann seine
Tatigkeit vor 11 Jahren mit einem
lokalen Bauernmarkt. Die Idee
war, in Heinola ein lokales Le-
bensmittelkonzept zu entwickeln,
das Finnland so noch nicht kann-
te. Heute sind auf dem Heilaer
Bauernmarkt mehr als 250 Klein-
produzenten vertreten. Die meis-
ten Hersteller kommen aus einem
Umkreis von 100 km. Heute sind
Produkte und Kunsthandwerk im
Geschaft, im Café, im Restaurant,
auf dem Fleischmarkt, in der Mi-
krobrauerei und im kleinen Wein-

gut erhaltlich. Zunachst wurden
das Restaurant, die Fleisch-und
Fischgeschdfte und das Weingut
von Mietern gefiihrt. Im Jahr 2015
kaufte Heila den Restaurantbe-
trieb, 2016 wurde eine Backerei
als Ersatz fiir die Fischhandlung
gebaut und 2017 die Fleischhand-
lung gekauft. Im Jahr 2017 wur-
de das Weingut zur Kleinbrauerei
ausgebaut. Heute erreicht Heila
einen Umsatz von 3 Millionen Euro
und hat externe Fachleute in den
Vorstand berufen. Fiir die Zukunft
plant Heila, das laufende Geschaft
auszubauen und auf den B2B-Be-
reich auszuweiten. Heila sucht
nach Moglichkeiten, seine Aus-
wahl lokaler Kostlichkeiten und
Zutaten anderen Restaurants,
Cafés und offentlichen Einrich-
tungen in der Region anzubieten.

Netzwerkausbau
von lokal zu
international

Regional Matkultur Skdne (Kulina-
risches Erbe Skane) in Schweden
wurde 1995 als regionales Netz-
werk gegriindet, um lokale Lebens-
mittelhersteller und Restaurants in
einem Netzwerk zu vereinen. Die
enge Zusammenarbeit zwischen
diesen dynamischen Unterneh-
mergruppen besteht seither und
hat den Wissensaustausch und das
gegenseitige Verstandnis erhoht.
Das Netzwerk bringt die lokalen

Regional
N[aﬁmltqr

Lebensmittel zu den Restaurants.
Mehrere hundert Unternehmen
waren im Laufe der Jahre an die-
sem Prozess beteiligt. Regional
Matkultur Skdne fordert die lokale
Kiiche und kulinarischen Tradi-
tionen im internationalen Netz-
werk Culinary Heritage Europe,
das ebenfalls in Skane gegriindet
wurde.

Best
practise
case
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Es ist wichtig, die Bediirfnis-
se und Anforderungen der Kun-
den zu kennen, um im Geschaft
zu bleiben und das B2B-Modell zu
entwickeln. Sie miissen Ihre wich-
tigsten Kunden mit dem gréfiten
Umsatzpotenzial identifizieren!
Die Markt- und Kundenbediirf-
nisse dndern und entwickeln sich
permanent, daher muss eine Regi-
onalvermarktungsinitiative konti-
nuierlich auf Marktentwicklungen
reagieren, um relevant zu bleiben.

Ein Unternehmen kann die Effi-
zienz seiner Vermarktung stei-
gern, indem es Kunden in kleinere
Gruppen mit homogeneren Be-
diirfnissen aufteilt. Die Kunden
in Segmente einzuteilen und ein
Hauptsegment als Fokus zu wah-
len, ermdoglicht es, Zielgruppen,
deren Bediirfnisse und Netzwerk-
moglichkeiten besser zu identi-
fizieren. Begrenzen Sie die Anzahl
der Hauptzielgruppen fiir eine
effiziente und zielgerichtete Ver-
marktung, Verkaufskommunika-
tion und Vertrieb! Passen Sie Thre
Geschaftsstrategie und Schliissel-
aktivitdten an Thre Kundenziel-

gruppe(n) an. (siehe Tabellen 1
und 2, S.66-73) Die Vermark-
tungsinitiative muss moglicher-
weise unterschiedliche Produk-
te und Dienstleistungen fiir jede
der Zielgruppen prasentieren, um
sie langfristig als loyale Kunden zu
gewinnen.

Die Segmentierung der Kunden-
gruppen basiert auf den physi-
schen und sozialen Merkmalen der
Kunden einschliellich ihres Kauf-
verhaltens. Es wird Thnen helfen,
den Kundenutzen zu identifizie-
ren. Auf diese Weise kénnen Sie mit
ihrem Geschdft die Erwartungen
der Kunden besser erfiillen und
effizientere Marketingstrategien,
Kommunikationskandle und Ver-
triebssysteme entwickeln, die auf
die Kundenbediirfnisse abgstimmt
sind.

Foto: Sgren Villadsen, Gastromad.dk

Zielgruppe -
Gehobene
Gastronomie

Varde Adal Lam in Danemark ist
ein Beispiel fir eine kleinformatige
Zusammenarbeit. Der Familien-
betrieb verfligt iber einen eige-
nen Schlachthof, einen Hofladen
und ein Kihlfahrzeug. Er arbeitet
mit anderen lokalen Herstellern
zusammen, die die gleichen hohen
Qualitatsstandards haben wie sie
selbst, denn alle Produkte sind aus
biologischem Anbau.

Sie behalten bewusst einen hohen
Preis fir ihre Produkte und Dienst-
leistungen bei und zielen damit
auf Spitzenrestaurants ab. Diese
Kunden verlangen hohe Qualitat
und Liefersicherheit, gutes Story-

. 3 - T
3 4 s w20

http://vardeaadallam.dk/

Best
practise
case

telling und regelmafiig neue Spe-
zialitaten. Aber sie sind bereit,
einen Aufpreis flir diese Produkte
zu zahlen.

Lokale Spitzenrestaurants, wie das
Michelin Restaurant Henne Kirke-
by Kro, begannen schon friih mit
der Verwendung der Produkte, und
ein lokaler Koch mit guten Ver-
bindungen zu anderen Spitzenres-
taurants in Danemark startete eine
Verkaufsreise, bei der er den Land-
wirt dazu einlud, seine Produkte
gemeinsam mit ihm zu prasentie-
ren. Danach begann der Umsatz zu
wachsen. Das Varde Adal Lam hat
die Zusammenarbeit mit den Ko-
chen verstarkt, indem es gemein-
same gastronomische Veranstal-
tungen organisiert hat, bei denen
die Koche aktiv teilnehmen. Deren
Empfehlungen an Spitzenrestau-
rants flihren dazu, dass viele B2B
und B2C-Kunden die Produkte au-
tomatisch positiv bewerten und die
Landwirte selbst aufsuchen.

Foto: Sgren Villadsen, Gastromad.dk
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Zielgruppe —
Hotels und
Touristen

Gudbrandsdalsmat SA in Norwegen
ist eine Gemeinschaft mit 29 Mit-
gliedern. Die Mitglieder sind loka-
le Lebensmittelproduzenten aus
Gudbrandsdalen und Lillehammer.
Die Aufgabe der Gudbrandsdalsmat
SA ist es, die Produkte der Mit-
glieder an Geschafte, Hotels und
Restaurants in ganz Norwegen zu
verkaufen. Die Produkte stammen
aus vier Molkereien, drei Braue-
reien und einer Bdckerei. Es gibt
viele Fleischproduzenten, mehrere
Gemlusehandler und viele andere

Produkte. Gudbrandsdalsmat SA ist
an einem Projekt mit den lokalen
Hotels beteiligt, um eine Route
flr die Touristen zu erstellen, da-
mit sie die besten Orte zum Kauf
lokaler Lebensmittel und die bes-
ten Restaurants mit lokalem Essen
besuchen konnen.

Best
practise

e -._.__: i p= - -.-- 3
https://www.qudbrandsdalsmat.no/

Foto: Kristoffer Mele Thuestad

Zielgruppe —
Stadtbewohner

Die landwirtschaftliche Gemein-
schaft Lietuvisko tkio kokybé ver-
eint mehr als 400 Landwirte. Sie
will Verbraucher wieder mit dem
litauischen Kulturerbe nattirlicher
Landwirtschaft und Verarbeitung
verbinden und den Menschen in
der Stadt heimische Produkte an-
bieten. Die Gemeinschaft organi-
siert Wochenmarkte in der Ndhe
von groflen Supermarkten und
Einkaufszentren und beliefert auch
die grofite litauische Einzelhan-
delskette Maxima. Maxima-Super-
markte fiihren die Produkte der
Landwirte in speziellen Regalen,
als Produktlinie ,,GriiBe vom Lande“.
Nur Landwirte, die ihre Produkte
selbst anbauen oder verarbeiten,
und Landwirte, die vom Nationalen
Kulturerbe fir ihre aufergewohn-

http://beta.mobih;turgelis.lt/

Best
practise
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lichen Qualitats— oder Bioprodukte
zertifiziert wurden, diirfen Gber die
Gemeinschaft verkaufen.

Fur die Landwirte ist es sehr prak-
tisch, morgens ihre Produkte in die
Supermarkte zu liefern und danach
den Rest ihrer Produkte auf Wo-
chenmarkten zu verkaufen. Be-
vor ein Landwirt die Vereinbarung
uber den Wochenmarkthandel
unterzeichnet, besuchen andere
Gemeinschaftsmitglieder den Be-
trieb und prtifen, ob sie diesen in
ihr Netzwerk aufnehmen. Haupt-
aufgabe der Gemeinschaft ist es,
die Rechnungen und Zahlungen
mit Maxima zu regeln (die Landwir-
te stellen Rechnungen an die Ge-
meinschaft, und die Gemeinschaft
wiederum im Namen aller Land-
wirte an den Supermarkt). Heute
koordiniert das Netzwerk landes-
weit 41 Wochenmarkte und hat be-
gonnen, in verschiedenen Stadten
Bauernladen mit lokalen Produkten
zu eroffnen.

15
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Ein Produkt findet
seine Zielgruppe

Die traditionelle Kdserei und Shop
Capri in Polen begann ihre Tatig-
keit 2014. Nach mehrjahriger Ar-
beit stellte sich heraus, dass Res-
taurants die besten Kunden sind,
weil sie eine feste Warenmenge
bestellen und die Konditionen nach
vorhergehender Vereinbarung ver-
bindlich eingehalten werden. Ein-
zelkunden zogern, hohere Preise
flr hochwertigeren Kdse zu zah-
len. Der Shop wachst weiter und
der aktuelle Jahresumsatz liegt bei
rund 20.000 Euro. Gute Restau-
rants kaufen sehr gerne Kase, das
Geschaft entwickelt sich positiv,
vor allem durch Vermarktung auf
Partys, bei denen die Koche den
Kase erst probieren und dann be-
stellen konnen.

Best
practise
case

TOP5
FRAGEN

die Sie sich
stellen sollten:

In welchem Gebiet befinden sich Ihre Kunden?
(Region oder Umkreis vom Hauptsitz definieren)

Auf welche Zielgruppen werden Sie sich
konzentrieren? (vorlaufige Liste der potenziellen
Kunden in Ihrer Ndhe, geordnet nach Wichtigkeit)

Wie viele potenzielle Kunden haben Sie in jeder
Zielgruppe? (HoReCa, Events/Gastronomie, Kunden
in der Kommune, Spezialitatengeschafte, Einzel-
handel, etc.)

Wie grof? sind die potenziellen Firmenkunden?
(kategorisiert nach Grofle, klein/mittel/grof3)

Was sind die besonderen Bediirfnisse jeder
Zielgruppe? (Einkauf/Verwendung/Beziehungen

©0 0 00

Organisationsmerkmale)

17
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NUTZEN-
VERSPRECHEN
(KAPITEL 3)

Damit eine Regionalvermark-
tungsinitiative rentabel ist, muss
sie Kunden gewinnen und halten,
indem sie Produkte oder Dienst-
leistungen anbietet, die einen
Mehrwert fiir den Kunden gene-
rieren oder seine Erwartungen
sogar ibertreffen. Zu erkennen,
was der Nutzen fiir den Kunden
ist, bedeutet, dessen Anforderun-
gen und Bediirfnisse zu identifi-
zieren und ein Produkt und/oder
eine Dienstleistung anzubieten,
die effektive Losungen fiir diese
Probleme bietet. (sieche Tabelle 3
und 4, S.74-77)

Wert bedeutet nicht immer direk-
te monetdre Wertschdpfung. Es ist
moglich, dass Wert nicht durch

eine Verbesserung des einzelnen
Produktes geschaffen wird, son-
dern durch Verbesserung in Be-
reichen wie Produktzugang und
-qualitat, Warenumschlag und
Logistik, effektive Kommunika-
tion, Kundenservice und Bezie-
hungen, Handlerkooperationen
oder Unternehmensfithrung und
Strategien.

Sowohl Produkte als auch Dienst-
leistungen sind fiir die Kunden
wichtig, Wertschépfung soll-
te zudem an jedem Punkt in der
Dienstleistungskette geschehen
(Abb. 2; Seite 33), indem ein Bedarf
oder eine Erwartung erfiillt oder
tibertroffen wird, einschliefllich
Logistik, Vertrieb, Etikettierung,
Verpackung und Storytelling. Dies
erfordert eine Analyse der Be-
diirfnisse und Herausforderun-
gen auf verschiedenen Ebenen des
Unternehmens, wie zum Beispiel
des Kunden und des Marktes, der
Dienstleistung und Produktion,

des Managements und der Mit-
arbeiter sowie der Wirtschaft und
der Finanzierung. So werden fiir
alle Teile der Wertschdpfungs-
kette des Unternehmens Ldsun-
gen gefunden und ein Mehrwert
geboten.

Sie miissen kldren, was fiir jeden
Kunden oder jede Kundengruppe
einen Mehrwert erzeugt, indem Sie
die Anforderungen und Bediirfnis-
se der Kunden identifizieren. Wenn
Sie Losungen fiir Herausforderun-
gen der Kunden finden, schafft

TN
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. ~
Mehrwert-
generierung

Das Restaurant Hycka in Poznan
in Polen hat seine Speisekarte
klar definiert. Sie basiert auf loka-
len Produkten, die fiir die Region
charakteristisch  sind. Zusatzlich
erfinden sie immer neue Gerichte
auf der Grundlage traditionel-
ler Speisender Region Wielkopol-
ska. Der Besitzer des Restaurants
hat die Philosophie, dass er seine
Klche aus- wendig kennen muss,
damit er jedes Gericht der Speise-

das fiir jene einen Mehrwert und
gleichzeitig auch flr die Regional -
vermarktungsinitiative sowie fir
die Produzenten und stdrkt lang-
fristige Beziehungen.

Die Losung flr die Anforderun-
gen der Kunden, der Nutzen, sind
die vom Netzwerk angebotenen
Produkte und Dienstleistungen,
die an jede Kundengruppe ent-
sprechend ihren spezifischen An-
forderungen angepasst werden
miissen, um deren Bediirfnisse
und Erwartungen bestmoglich zu
erfiillen.

karte zubereiten kann, auch wenn
er selbst nicht Koch von Beruf ist.
Das Restaurant ist zu einem Para-
debeispiel fiir die regionale Kiiche
geworden, welche vor allem auf
Holunder, dessen Friichten und
Bluten, basiert.

https://www.hycka.pl/restauracja/
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Regionales geniefien
und mit allen
Sinnen erleben

Aus Uberzeugung kommen bei
Ute Linke fast ausschliellich re-
gionale und saisonale Produkte
in den Kochtopf. Ihr Restaurant
,De oll Dérpschaul* in Rosenow
unweit des UNESCO-Biospha-
renreservates Schaalsee besteht
seit dem 3. Oktober 1990. Es hat
Platz fiir bis zu 20 Personen, die

von ihr und ihrem Mann, Georg,
mit individuell zubereiteten Ge-
richten bewirtet werden.

Regionalitdt bedeutet fir Ute
Linke, dass sie die Rohstoffe vor-
zugsweise aus Mecklenburg-Vor-
pommern bezieht. Wenn dies
nicht moglich ist, stammen sie
zumindest aus Deutschland wie
z.B. Weine. Lediglich Kaffee und
Schokolade bilden die Ausnahme.

Die grofite Herausforderung be-
steht in der Warenlogistik, gerade
bei Kleinstmengen. Deshalb sind
die beiden Betreiber viel unter-
wegs, um die Produkte aus der
Region selbst zu beschaffen. So
kennen sie alle Lieferanten per-
sonlich, was viele Vorteile bietet.
Aulerdem stammen viele Zuta-
ten aus dem eigenen Garten, die
frisch nach Bedarf geerntet werden.

Das kleine Restaurant erfiillt nicht
unbedingt alle Kundenwtnsche.
Denn das Fehlen einer Zutat muss
aufgrund von spannenden Alter-
nativen, die die Kochin in Rezep-
ten alter Kochbiicher entdeckt
bzw. selbst erprobt hat, keinen
Verzicht bedeuten. Zwar verwen-

Best
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det Ute Linke gerne Bio-Produk-
te, wobei sie die Sinnhaftigkeit
von Zertifikaten allerdings kritisch
hinterfragt. ,,Das wichtigste Sie-
gel ist immer noch der zufriedene
Gast!“, ist sie sich sicher.

Fotos: V. Burkhardt

Feine Landhauskiiche
Taglich frisch

Nachhaltigkeit aus innerer
Uberzeugung lebt das
Gastronomenpaar Andreas
und Yvonne Barnehl in ihrem
,Landhotel Rittmeister*

in Biestow, am sudlichen
Stadtrand von Rostock.
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lhr gastronomisches Konzept:
feine Landhauskiiche. Mehrere
Raume bieten Platz flir 100 Gas-
te. Um deren Wohl kiimmern sich
zehn Mitarbeiter, dazu Auszu-
bildende. Alles auf der Karte wird
taglich frisch gekocht: Moderne
und regional verwurzelte Ge-
richte wie Mecklenburger Rippen-
braten oder Dorsch in Senfsofie.
Neben der monatlich wechselnden
Karte werden saisontypische Spei-
sen zubereitet — wie Wild und Pilze
im Herbst.

In Mecklenburg beziehen sie Fisch,
Wild, Schaf- und Ziegenprodukte,
Ganse und Enten sowie Obst, Ge-

miuse und Krauter. Um den Anteil
regionaler Erzeugnisse zu verdop-
peln, winscht sich Kichenchefin
Yvonne Barnehl einen Ansprech-
partner mit entsprechender Lo-
gistik, von der Online-Bestellung
bis zum Lieferservice. Auch ein
Muss: Nachweis flir artgerechte
und umweltschonende Produk-
tion, die transparent dargestellt
wird, Lieferung gastrokonformer
Gebindegrofien und hohe Flexibi-
litat: Samstag bestellen — Montag
Lieferung.

Foto: TMV/hkl

Foto: TMV/hk|

Selbst kochen
ist Trumpf

Michael  Slobidnyk, seit drei
Jahren Kiichenchef im ,Hotel
Sportforum* Rostock, ist ein

erfahrener und engagierter Koch.
Mit Souchef Thorsten Stief und
seinem Team bereitet er taglich
zwischen 500 und 1000 Portionen
zu flr Hotel- und Bankettgaste,
flirs Catering und die Kiistenmdihle.
Auch Kindergarten und Schulen
sind seine Kunden. Der 6ffentliche
Mittagstisch werktags im
Hotelrestaurant  bietet  taglich
vegetarische, vitale und beliebte
mecklenburgische Gerichte
zwischen Linsen-Kokos-Suppe

Best
practise
case

und Spanferkelrollbraten. Wenn es
passt, kauft er regional ein, aktuell
ein Viertel der Produkte.

Regionalitat der Erzeugnisse be-
deutet fur ihn Vertrauen durch per-
sonlichen Kontakt mit dem Erzeu-
ger oder Lieferanten, Frische durch
kurze Wege und ein Plus fiirs Mar-
keting. Vor allem Bankett-Kunden
fragen zunehmend nach regiona-
len Erzeugnissen. Um deren Anteil
zu verdoppeln, benotigt Slobidnyk
einen Ansprechpartner, der regel-
mafiig Uber aktuelle Angebote und
innovative Ideen der Zubereitung
informiert. Seine Kriterien flr Lie-
feranten: Online-Bestellung, kos-
tenlose Kostproben, passende Ge-
binde, gerne non-convenience und
zuverlassige Lieferung.
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TOP5
FRAGEN

die Sie sich
stellen sollten:

Welche Produkte sind in Ihrem Einsatzgebiet
verfligbar? (Kategorisierung der Landwirte/Produzenten

nach Grofde und Produktgruppen wie Gemiise,
Fleisch, Milch, Fisch, Getreide, Obst, Beeren,
Softdrinks, Alkohol, Gewtlirze/Gewdirze etc.)

Welche Produktgruppen mussen Sie in Ihrem Portfolio
haben, um lhren Kunden einen Nutzen zu versprechen?

Welchen Mehrwert missen Sie jeder lhrer Ziel-
gruppen in lhrem Einsatzgebiet bieten?

Welchen Mehrwert miissen Sie den Landwirten

und Produzenten in lhrem Einsatzgebiet bieten?
(versuchen Sie, jede GrofRen- oder Produktkategorie
zu identifizieren)

Haben Sie eine vorldufige Liste an Landwirten und/
oder Produzenten, mit denen Sie zusammenarbeiten

konnen?

KANALE ZUR
ERREICHUNG
DES KUNDEN
(KAPITEL 4)

Es ist wichtig, je nach Kundenseg-
ment die richtigen Kommunika-
tions- und Marketingkandle zu
identifizieren und auszuwdhlen,
um jede Zielgruppe effizient zu
erreichen und Umsatz zu generie-
ren. Es ist weiterhin wichtig, die
Starken und Schwdchen der ein-
zelnen Kanadle zu analysieren und
die fiir Thre Zwecke oder Situation
wirksamsten zu libernehmen. Zu
den Kandlen konnen auch Syste-
me zur Sendungsverfolgung und
Auftragsabwicklung gehoren. Sie
erhohen die Gesamtlogistik in Be-
zug auf Effizienz und Zuverldssig-
keit und schaffen einen weiteren
Mehrwert fiir den Kunden.

Kommunikations- und Marke-
tingkandle lassen sich in tradi-
tionelle und digitale Kandle un-
terteilen. Deren Verwendung und
Bedeutung kann je nach Kunden-
segment, kulturellem Hinter-
grund, Altersgruppe, Region, Be-
schaftigungsgrad und Ausbildung
unterschiedlich sein. Es ist ratsam,
traditionelle Kandle auf digitale
Losungen umzustellen, um von der
Bestellung bis hin zur Rechnung

hin eine Sendungsverfolgung, bes-
sere Kommunikation und kiirzere
Lieferwege zu gewahrleisten. (sie-
he Tabellen 5 - 7, S.78-85) Die Be-
deutung der digitalen Marketing-
kandle nimmt zu: Sie sind weltweit
gut zuganglich und ebnen den Weg
zu grofleren Mdrkten. Sie sind oft
anpassungsfdhiger und kosten-
giinstiger als traditionelle Kandle,
und bieten Mdéglichkeiten zum in-
teraktiven Informationsaustausch
zwischen Kunden, Produzenten
und Unternehmen. Digitale Mar-
ketingkandle ermoglichen eine
grofere Vielfalt an Sofortkom-
munikation, einschlief3lich Videos
und Fotos. Die Digitalisierung
kann das Unternehmen effizien-
ter machen, wenn es darum geht,
eine Marke, ein Unternehmen und
eine Produktlinie zu bewerben. In
landlichen Gebieten kann die Di-
gitalisierung dazu beitragen, dass
der eigene Markt und der Rest der
Welt ndher aneinanderriicken und
besser fiir Anbieter und Kunden
zuganglich werden. Es ist wichtig,
die richtigen Kandle zu finden,
um die Zielgruppe und ihre Be-
diirfnisse zu erreichen!
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Foto: KErn/Wirt-sucht-Bauer.de

Kontaktplattform
fiir HoReCa

Die deutsche B2B Online-Platt-
form Wirt sucht Bauer verbindet
den HoReCa-Sektor mit Land-
wirten und Produzenten. Auf
dem Portal konnen sie zu einan-
der finden, sich Uber ihre jewei-
ligen Angebote und Bedirfnisse
informieren und Geschdfte ab-
schlieBen. Damit ist die Platt-
form kein Online-Shop, sondern
eine Kontaktborse, die umfang-
reiche Suchoptionen und Prasen-
tationsmoglichkeiten fiir Zuta-
ten der regionalen Kiiche bietet.
Die Plattform wurde initiiert vom
Bayerischen Staatsministerium fur
Ernahrung und Landwirtschaft und
wird von einem GastroRegioTag

Best
practise
case

Bauer

fVt o % S W O

begleitet, bei dem sich Landwirte,
Produzenten und HoReCa-Kunden
treffen, Vortrage anhoren und sich
bei Speed Meetings kennenlernen.
Die Speed Meetings bringen eine
gleiche Anzahl von Produzenten
und HoReCa-Kunden an einen
Tisch, geben ihnen ein paar Mi-
nuten zum Austausch, dann gehen
HoReCa-Kunden zum nachsten
Tisch tber, an dem neue Produ-
zenten sitzen.

www.wirt-sucht-bauer.de

TOP5
FRAGEN

die Sie sich
stellen sollten:

Welche traditionellen Kandle kénnen Sie in der
Kommunikation mit jeder Zielgruppe nutzen?

Welche digitalen Kanalen konnen Sie in der
Kommunikation mit jeder Zielgruppe nutzen?

Was sind die Vor- und Nachteile der einzelnen
Kanéle fiir die jeweilige Zielgruppe?

Haben Sie alle relevanten Kanale fiir lhre
Zielgruppen (Kunden) identifiziert?

Haben Sie alle relevanten Kanale filir Landwirte

0000

und Hersteller aus Ihrem Einsatzgebiet identifiziert?
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KUNDENBEZIEHUNGEN

(KAPITEL 5)

Es braucht Zeit und Geld, um
neue Kunden zu gewinnen, wenn
Sie Thre Marke zum ersten Mal
kommunizieren. Der Schliissel
zur Kundenbindung besteht dar-
in, langfristige Beziehungen auf-
zubauen, die auf Vertrauen und
Zuversicht basieren. Diese sind
entscheidend fiir die Zukunfts-
fahigkeit und den Erfolg eines
Unternehmens. Kundenservice
ist der Prozess, der einen Kun-
den rund um das Produkt und die
mit dem Produkt verbundenen
Dienstleistungen zufrieden stellt
- vor, wahrend und nach dem
Kaufprozess.

Wenn Sie einen herausragenden
Kundenservice bieten, kénnen Sie
mehr Einkommen und Ertrag ge-

nerieren, weil sie so dem Kunden

einen Mehrwert bieten und Loya-
litat schaffen. Treue Kunden kau-
fen in der Regel wiederholt Pro-
dukte, ohne dass Sie zusatzlichen
Aufwand oder Zeit in den Ver-
kaufsprozess investieren miissen.
Der Schliissel zu Zukunftsfahig-
keit und Erfolg fiir ein B2B-Un-
ternehmen sind starke Kunden-
beziehungen, die auf Vertrauen
und Loyalitdt basieren.

Kommunikation durch Marke und
Storytelling ist ein Schlissel, um
verschiedene Zielgruppen und
Endkunden zu erreichen. Sto-
rytelling ist das wichtigste Bin-
deglied zum Markt und zu den
Kunden. Stringentes Storytelling
auf allen Kanadlen, von allen Mit-

gliedern und fiir alle Produkte in-
nerhalb einer Regionalvermark-
tungsinitiative ermoglicht einen
effizienten und effektiven Bezie-
hungsaufbau. Es ist moglich, so-
wohl die Marke als auch die Ver-
bindung zum Markt zu stdrken,
wenn Sie in der Kommunikation
das gleiche professionelle Bran-
ding, die gleichen Farben, Beklei-
dung und Fotos verwenden.

Es ist wichtig, die einzigarti-
ge Geschichte des Produzenten,
des Lieferanten oder des Land-
wirts durch eine persénliche Note
zu erzdhlen, z.B. mit einem Foto
des Landwirts oder der Beschrei-
bung einer Herstellungsmethode
in Informationsbldttern, Meniis,
Broschiiren oder auf Websites. Es
lasst Thre Kunden und Endver-

braucher die Nahe spiiren, die die
Hersteller zu ihnen haben und die
ihre Produkte oder Lieferung be-
sonders macht. Dies macht Thre
Produkte und Thr Unternehmen
interessant und erhoht so die Ab-
satzchancen. Gleichzeitig hilft
eine Geschichte, eine langfristige
Beziehung aufzubauen, denn es
fiihlt sich persénlicher an, wenn
die Kunden die Geschichten hin-
ter dem Produkt kennen. (siehe
Tabelle 8, S.86)

Durch die stringente Geschichte
tiber alle Marken und Kommu-
nikationsbereiche hinweg wird
eine positive Identitdt verbrei-
tet. Dies kann erreicht werden,
indem die Geschichte (story) als
zentraler und wichtiger Teil des
Marketings, als Fundament der
Marken- und Kommunikations-
strategie, genutzt wird. Diese per-
sonliche Note verbindet Herstel-
ler und Produkte mit B2B-Kunden
und Endverbrauchern und starkt
die Kundenbindung und -bezie-
hungen.

Weiterhin ist es wichtig, die Mei-
nungen der Kunden zu kennen,
um die Beziehungen und den
Kundenservice in allen Punkten
der Wertschopfungskette zu stdr-
ken.
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Die Bedeutung des
Markenzeichens
im Marketing

Saaremaa ist die grofite Insel Est-
lands und hat ihre eigenen kuli-
narischen Traditionen und Kultur.
Hersteller von Lebensmitteln und
anderen Produkten, Gastronomen
und Handwerker aus Saaremaa und
Muhumaa verwenden seit 2012 die
geschiitzte Marke Saaremaa ehtne
toode. Dies ist eine regionale Mar-
ke und hilft dabei, echte Produkte
aus Saaremaa zu lokalisieren und
zu erkennen. Produkte mit die-
sem Zeichen sind in Geschaften im

Best
practise
case

ganzen Land zu finden und kénnen
als regionale Produkte aus Saare-
maa erkannt werden.

Foto: Florian Bolk

www.ehtne.ee

Markenbildung
(Branding) als
Instrument fiir
Kleinunternehmen

Die moderne, industrielle Herings-
fischerei bedrohte die Existenz
der einheimischen Fischer auf der
Insel Hiddensee in Deutschland.
Angesichts von Dumpingpreisen
griindeten sie ihren eigenen Verein
Hiddenseer Kutterfisch und be-
gannen, ihren Fisch selbst zu bes-
seren Preisen zu vermarkten, um
einen regionalen und nachhaltigen
Wirtschaftskreislauf zu fordern. So
wollen sie ihre umweltfreundliche
Stellnetzfischerei am Leben erhal-
ten. Hiddenseer Kutterfisch ist zu

einer erfolgreichen Marke gewor-
den, erkennbar an den Fischerfotos
auf der minimalistischen Verpa-
ckung. Er ist sogar in landesweiten
Gourmet-Einkaufskatalogen auf-
geflihrt. Es war ein junger lokaler
Gastronom und Landwirt, der die
innovativen Marketingideen fern-
ab vom Massenmarkt entwickelte
und die Gesellschaft Hiddenseer
Kutterfisch grindete. Er kauft den
Fisch direkt von den Fischern, ver-
arbeitet ihn und vertreibt den fri-
schen und konservierten Fisch in
seinen Restaurants, seinen regio-
nalen Geschdften und an landes-
weiten Verkaufspunkten. Die Fischer
erhalten mehr Geld fir ihre harte
Arbeit und ein Teil des Gewinns
flieRt in die Arbeit ihres Vereins.

www.hiddenseer-kutterfisch.de
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Eine kulinarische
Region als Marke

Rgrosmat SA ist eine Gemeinschaft
von Lebensmittelproduzenten in
Norwegen und Eigentlimer der
Marke ROROS - Lebensmittel aus der
Region Reros, Norwegens bekann-
tester Marke flir regionale Lebens-
mittel. Die Gemeinschaft generiert
Wert flir ihre Mitglieder: Als zen-
trale Anlaufstelle, mit Bestellung
und Lieferung aus einer Hand,
bedient sie den norwegischen Le-
bensmittelmarkt und Privathaus-

halte mit der Warenvielfalt ihrer
Mitglieder. Der Umsatz betrug
2018 rund 4 Millionen Euro.

Die Gemeinschaft schafft ein mo-
dernes kulinarisches Erlebnis und
bietet gutes Essen mit dem Ge-
schmack der Berge, der Weiten,
des Waldes und des Meeres. Die
Mitarbeiter der Rgrosmat SA sind
der verlangerte Arm der Produzen-
ten. Sie sind stolz und glicklich,
mit so vielen leidenschaftlichen
Herstellern zusammenzuarbeiten.
Die Gemeinschaft arbeitet im Auf-
trag der Produzenten und uber-
nimmt Marketing, Verkauf und
Vertrieb ihrer Waren. Dies verhilft
den Herstellern zu Erfolg, so dass
die Rgros-Gegend zu einer kulina-
rischen Region heranwachst, in der
man stolz darauf ist, dass einzig-
artige Rohstoffe produziert, ver-
arbeitet, gehandelt und genossen
werden.

https://rorosmat.no/om-oss/
profilmateriale/

TOP5
FRAGEN

die Sie sich
stellen sollten:

© © © 0

Haben Sie Ihre Geschichte parat, die auf dem Nutzen
basiert, welchen Sie Ihren Kunden, Landwirten,
Produzenten und der lokalen Gemeinschaft bieten?

Welche sind die besten Moglichkeiten, Ihre
Geschichte an Kunden, Landwirte, Produzenten,
lokale Gemeinschaften etc. zu kommunizieren?

Haben Sie Ihr eigenes Logo, Branding oder Marken-
zeichen und wie kommunizieren Sie Ihre Marke
neben der ihrer Landwirte und Produzenten?

Wie betreuen Sie Ihre Kunden, Landwirte und
Produzenten neben dem allgemeinen Tagesablauf
und welche Art von Aktivitdten organisieren Sie?
(Events etc.)

Wie messen und bewerten Sie die Zufriedenheit
von Kunden, Landwirten und Produzenten und
wie nutzen Sie dieses Feedback?
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EINNAHMEQUELLEN
(KAPITEL 6)

Einnahmequellen resultieren aus
Werteversprechen, die dem Kun-
den erfolgreich angeboten werden.
Mit steigendem, gut kommuni-
zierten Mehrwert des Produkts
steigt auch die Zahlungsbereit-
schaft der Kunden. In Tabelle 9 und
10 (S.90-97) werden verschiedene
Einkommensmoglichkeiten  fiir
B2B vorgestellt - fiir Kunden aus
dem HoReCa-Sektor, Event-und-
kulinarischem Tourismus, Spezia-
litatengeschdften, Einzelhandels-
ketten und Supermdrkten sowie
Gemeinschaftsverpflegung.

Gute Preismodelle mit einem Ver-
triebsbudget sind wichtig und tra-
gen dazu bei, die finanzielle Situa-
tion zu Uberblicken sowie Verkauf
und Preisgestaltung besser zu
handhaben. (siehe Tabelle 11, S.98)
Ein Start-Up-Unternehmen muss
moglicherweise zundchst mehrere
Einkommensmoglichkeiten tes-
ten, bevor es eine langfristige Stra-

tegie festlegen und einen nach-
haltigen Geschdftsplan erstellen
kann. Einkommen und Gewinn
miissen in Bezug zu den Kosten
gestellt werden, um ein zukunfts-
fahiges Geschaft zu gewahrleisten.

Bei der Erschlieffung neuer Mark-
te und Partner miissen finanziel-
le Risiken berlcksichtigt wer-
den. Dies kdnnte insbesondere fiir
B2C-Netzwerke, die in den B2B-
Markt einsteigen, eine Herausfor-
derung darstellen, da es sowohl bei
den Einnahmequellen als auch bei
der Zahlungsfrist unterschiedliche
Regelungen und Zeitvorgaben gibt.

Vereinbarungen oder Vertrd-
ge helfen, die Risiken zur Siche-
rung der Einnahmequellen zu
minimieren. Je hoher das Risiko,
desto wichtiger sind abgeschlos-
sene Vertrdge. Sie sind niitzlich,
wenn es zu Meinungsverschie-
denheiten kommt. Beispiele fiir
risikomindernde Vereinbarungen
finden Sie in Tabelle 12 (S.100).

Foto: TMV/Thomas Ulrich

TOP5
FRAGEN

die Sie sich
stellen sollten:

©0 00 O

Welches Preismodell verwenden Sie fir jede
Zielgruppe und wofir bezahlen die Kunden?
(fir die Produkte, fiir den Vertriebsservice, etc.)

Wer ist der Eigentlimer der Produkte an jedem
Punkt der Lieferkette?

Welche Art von Vertragen verwenden Sie fir jede
Kundengruppe und fiir Hersteller/Landwirte?
(mindlich, schriftlich, jahrlich oder langfristig etc.)

Was sind die wichtigsten Aspekte, die in Vertragen
vereinbart werden miissen?

Welche zusatzlichen Einkommensmaoglichkeiten
konnen fir jede Zielgruppe genutzt werden?
(Kampagnen, Prasentationen, Rabatte, etc.)
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SCHLUSSEL-RESSOURCEN

(KAPITEL 7)

Als Schliissel-Ressourcen werden
die wesentlichen Investitionen
bezeichnet, die Sie tdtigen, um Ihr
Nutzenversprechen den Kunden
gegeniiber zu halten, Thr Kun-
densegment zu bedienen und das
Produkt an den Kunden zu lie-
fern. (siehe Tabelle 13, S.102) Die
wichtigsten Ressourcen variieren
von Vermarktungsinitiative zu
Vermarktungsinitiative, je nach
Form, Level und Komplexitdt des
Unternehmens. Die wichtigsten
Lieferanten und Partner wechseln,
daher ist es wichtig, ein breites
Netzwerk aufzubauen.

Kleine Unternehmen sind nicht
in der Lage, alle Kompetenzen im
eigenen Haus zu haben und mis-
sen den Bedarf mit Spezialisten
oder anderen externen Ressour-
cen decken. Es ist einfacher, Ma-
nagement-Aktivitdten zu planen,
wenn Sie Inhalte und verfiigha-
re Ressourcen in Unternehmen,
Netzwerken und Personal kennen.
Es ist malfigeblich, die richtigen
Flihrungskrdfte und Mitarbeiter
zu wahlen, denn sie sind die Ver-
bindung zwischen der Zielgruppe,
Eigentiimern, Produzenten und
Partnern und diirfen Entscheidun-
gen treffen.

Eine Business Management Platt-
form ist ein Software-Tool, das
alle Elemente der Unternehmens-
planung in einem System vereint.
Es gibt Dutzende von Manage-
ment-Plattformen im Internet.
Sie ist notwendig, um alle Partner
und Mitarbeiter auf eine Linie zu
bringen und sicherzustellen, dass
Angelegenheiten auf gleiche Art
und Weise und basierend auf den
gleichen Grundwerten behandelt
werden.

Wenn Fithrungsebene und Mit-
arbeiter die Management-Platt-
form als Rahmensetzung und Re-
gelvorgabe fiir das Unternehmen
respektieren, wissen alle, wie man
Risiken durch Vereinbarungen
vermeidet, wie man Kundenbe-
diirfnisse befriedigt und zukunfts-
fahiges Wirtschaften sicherstellt.

TOP5
FRAGEN

die Sie sich
stellen sollten:

Welche Ressourcen werden benotigt, um Ihren
Kunden einen Mehrwert zu bieten?

(Marketing, Kommunikation, Kundenbeziehungen,
Bestellung und Vertrieb von Produkten)

Welche Ressourcen werden benotigt, um Landwirten
und Produzenten einen Mehrwert zu bieten?
(Marketing, Kommunikation, Kundenbeziehungen,
Bestellung und Vertrieb von Produkten)

Welche Aktivitaten setzen Sie selbst um und
welche lagern Sie aus?

Wie viel Personal bendtigen Sie (einschlie3lich
Flihrungskrafte) und was sind die Hauptaufgaben
der einzelnen Mitarbeiter?

Haben Sie Risiken evaluiert und Plane zur Risiko-
minderung ausgearbeitet?
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SCHLUSSEL-AKTIVITATEN

(KAPITEL 8)

WERTSCHOPFUNGSKETTE

Zu den Schliissel-Aktivitdten zdh-
len die Angebote an den Markt, die
Kundenbeziehungen und die Ver-
triebskanale, da sie alle den Mehr-
wert fiir den Kunden steigern. Eine
der groften Sorgen, sowohl flir
die Produzenten als auch fiir die
Regionalvermarktungsinitiative,
sind die Kosten fiir den Vertrieb.

Um ein erfolgreiches Vertriebs-
netzwerk fiir regionale Lebens-
mittel zu etablieren, bendtigt der
Warenumschlag kurze und ef-
fiziente Lieferwege. Je nach Ge-
biet oder belieferter Region gibt
es verschiedene Moglichkeiten,
den Vertrieb zu handhaben. Wenn
die Vermarktungsinitiative und
die Produzenten nahe am Absatz-
markt sitzen, passen andere Lo-
sungen als wenn in ldndlicheren
Gebieten vertrieben werden muss.
Jede Regionalvermarktungsinitia-
tive muss testen, welche Metho-
de am besten zu ihrer Strategie,
ihrem Markt und ihrer Zielgruppe
passt. Kenntnisse tiber die Schliis-
selaktivitaten, die die Bediirfnisse
der Zielgruppe abdecken, helfen
dem Unternehmen, auch zukiinf-
tig interessant zu bleiben.

Die Wertschopfungskette (Abb. 2)
ist ein Modell, um sich einen Uber-
blick zu verschaffen und die ge-
samte Bandbreite der Aktivitdten,
einschlieflich ~ Produktentwick-
lung, Herstellung, Marketing und
Vertrieb, zu beschreiben. Sie ver-
mittelt ein besseres Verstandnis
zentraler Kompetenzen und iden-
tifiziert Bereiche fiir eine Prozess-
optimierung. Sie hilft Unterneh-
men bei der Entscheidung, welche
Aktivitdten erweitert oder ausge-
lagert werden sollten.

Die Wertschopfungskette besteht
aus zwei Arten von Aktivitdten. Die
Hauptaktivititen umfassen sechs
Bestandteile: Produktion, Vertrieb
und Marketing, Logistik, Ausliefe-
rung, Kundenservice und Evalua-
tion.

Abb. 2: Wertschopfungskette im regionalen Lebensmittelhandel

pfungskette im regionalen Lebensmittelhandel

PRODUKTION = = |

« Produktkapazitdt

« Kontrolle der Warenannahme
+ Kommunikation

SPoRg"I:')Ill:nle.l;\l-T « Trends/ Bediirfnisse INFRASTRUKTUR
PRODUKT- * Menge/Saison . Digitale Plattf
INNOVATION - Qualitdt igitale Plattform
fiir die Zusammen-
<t arbeit
VERTRIEB « Logo/Branding
UND jiLcundensegmelitc iy - Digitale Infrastruktur
A\ MARKETING - Kommunikationskanile
I « Storytelling .
VERTRIEB = &= - Mehrwert * Einkauf und
UND MAR- P Equipment
KETING s (= - Bestellungen E
WAREN- « Verpacken/Umpacken -
l EINGANG + Lebensmittelsicherheit :'E
« Transport =
- o bz s PERSONALWESEN
||.|_J LOGISTIK ; + Personalmanagement
:g | UND WAREN- INNER- - Warenannahme < i
= LAGER BETRIEBLICHE ° Qualititskontrolle w | . Rekrutierung
2 LOGISTIK « Lagerung/Handhabung g
E l + Verpacken/Umpacken w | - Personalentwicklung
= - Warensortierung 'r:l
e 2| - Stérkung der Wett-
S AUSLIEFE- AUSLIEFERUNG * Kundenbelieferung und 0 bewerbsfahigkeit
; RUNG Warenannahme o durch Wissens-
« Bestellungen/Fahrtrouten "|'_J transfer
« Ubergabe b4
« Transport o]
« Rechnungsstellung
STRATEGIE
KUNDEN- . « Qualitdtssicherung )
SERVICE gg,:‘v[igg - Effektivitdt + Strategische Planung

« Projektmanagement

EVALUATION )
UND LERN-

PROZESS

« Riickgaberichtlinien
l ; + Innovation

+ Feedback
EVALUATION
« Kontrolle/Abweichungen

+ Kommunikation
- Lernprozesse
« Anpassungen

+ Wirtschaftlichkeit,
Budget und Buch-
haltung

Zu den unterstiitzenden Aktivi-
tdten gehoren das Personalwesen,
die Wartung der organisatorischen
Infrastruktur, der Einkauf und
das Management, z.B. strategi-
sche Planung, Rechnungswesen,
Finanzen und Mechanismen zur
Qualitatskontrolle. Diese Aktivita-
ten werden oftmals teilweise oder
vollstandig ausgelagert.

LOGISTIK

Logistik und Lieferkettenmanage-
ment betrachten sowohl die phy-
sische Uberfiihrung als auch alle
Prozesse rund um das Produkt
und die Information zum Produkt.
(siehe Tabelle 14, S.106) Effekti-
ves Logistikmanagement erfordert
eine ausreichende Infrastruktur,
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Nachhaltige
Logistik mit Elek-
trokiihlfahrzeugen

Die deutsche Regionalvermark-
tungsinitiative MECK-SCHWEIZER
hat ein innovatives Logistikkon-
zept flir ein Streckengeschaft im
Linienverkehr entwickelt: Solar-
strombetriebene Elektrokiihlfahr-
zeuge decken die Region in vier
Schleifen ab. Dort, wo sich die
Routen kreuzen, kénnen Produkte
ausgetauscht und die Fahrzeuge
aufgeladen werden. So wurde eine
Lagerwirtschaft vermieden. Der
Solarstrom wird von einer Photo-
voltaikanlage auf dem Bilrodach
erzeugt. Er wird zwischengespei-
chert und steht (iber eine Schnell-
ladestation zur Verfligung.

REGIONAL Best

VERMARKTUNGS .
YRy Practise
case

MECK SCHWEIZER
kbt

www.meck-schweizer.org/

projekte/vertrieb-und-logistik

Best
practise
case

4

e - : -
http://let.veebipood.ee

Vertrieb iiber
Abholpunkte

Louna-Eesti Toiduvorgustik die
Regionalvermarktungsinitiative-
Sid-Estlands, bringt regionale
Produzenten und Landwirte zu-
sammen, transportiert ihre Waren
zu Restaurants und Geschaften und
bietet ihnen Verkaufs- und Logis-
tikdienstleistungen an. Sie hat Ab-
holpunkte eingerichtet, zu denen
die Landwirte ihre Produkte hin-
bringen, von wo der Handler sie ab-
holt und anschlieflend zu den Kau-
fern bringt. Die Produkte werden
regelmaig 2-3 mal pro Woche,
nach einem festgelegten Zeitplan
geliefert.

um die kontinuierliche Lieferung
des richtigen Produkts in der rich-
tigen Menge, der richtigen Be-
schaffenheit und am richtigen
Ort zur richtigen Zeit und zu den
richtigen Kosten sicherzustellen.
Die logistische Infrastruktur der
Lebensmittelversorgungsketten in
landlichen Gebieten ist tendenziell
fragmentierter und weniger effi-
zient als die zentralisierten Vertei-
lernetze konventioneller Lebens-
mittelsysteme. Zudem fehlen oft
automatisierte oder elektronische
Losungen.

VERTRIEB

Ziel ist es hierbei, durch kiirze-
re Lieferwege Kosten zu senken
und eine angemessene Verglitung
flir Marketing und Vertrieb zu er-
halten. Die Preisgestaltung des
Vertriebs bereitet vielen Unter-
nehmen und Produzenten Sorge.
Hauptaufgabe und Lésung beste-
hen darin, eine effiziente Routen-
optimierung zu finden - durch den
Einsatz verschiedener Vertriebs-
kandle oder Fahrzeuge fiir ver-
schiedene Arten von Lieferungen.

Die Verwendung von Google Maps
oder gleichwertigen Instrumenten
sowie Ortskenntnisse sind hilf-
reich. Sie miissen sicherstellen,
dass Thre Kunden rechtzeitig fri-

scheste Lebensmittel erhalten,
damit diese die Bediirfnisse ihrer
Kdufer befriedigen kdnnen.

Um den Nutzen fiir die Kunden
zu steigern und als Unternehmen
zukunftsfahig zu sein, muss eine
Regionalvermarktungsinitiative
geeignete Vertriebskandle aus-
wdhlen - je nach Produktsorti-
ment, Volumen und Entfernung
zum Markt. Die Verwendung ge-
eigneter, auf das eigene Geschaft
abgestimmter Vertriebskandle

tragt zur Optimierung der Liefer-
kette bei, wodurch die Kosten ge-
senkt sowie das Serviceniveau und
die Versorgungs- und Lieferzu-
verldssigkeit verbessert werden.
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practise

Verkaufsauto-
maten — Einkauf
rund um die Uhr

Der REGIOMAT® ist ein Verkaufs-
automat, welcher speziell fir den
Verkauf gemischter regionaler Pro-
dukte entwickelt wurde. Die Pro-
dukte werden (bersichtlich und
einfach prasentiert — rund um
die Uhr, frisch vom Hersteller. Die
technischen Ausfihrungen sind
flexibel, ein integriertes Kihlsys-
tem ist ebenso verfiigbar wie ver-
schiedene Zahlungsmoglichkei-
ten. In Deutschland werden solche
Automaten immer beliebter, vor
allem bei Landwirten, Ladenbe-
sitzern und Cafés mit Direktver-
kauf, die ihren Service bis in die
Nacht oder ins Wochenende ver-
langern wollen. Kunden lieben die
Einkaufsmoglichkeit rund um die
Uhr und schatzen den einfachen
Zugang zu regionalen Produkten.

g1 i

Foto: Milchhof Warlin

Foto: Milchhof Warlin

www.regiomat.de

DIGITALISIERUNG

Zukiinftig werden Regionalver-
markter viele oder zumindest ei-
nige digitale Elemente in ihre
Schliisselaktivitdten einbinden: in
Marketing, Information und Ver-
kauf, Lieferung, Logistik, Lage-
rung, Vertrieb, Zusammenarbeit
sowie die Pflege der Kundenbe-
ziehungen und die Verwaltung.
Um sich auf das digitale Zeitalter
vorzubereiten, ist die Schulung
von Partnern, Produzenten, Mit-
arbeitern und Kunden notwendig
und niitzlich. Die Digitalisierung
spart den Unternehmen viel Zeit
und gibt ihnen Kontrolle tiber Be-
stellungen, Lieferungen und Zah-
lungen.

Um Kosten und Zeit zu sparen, ist
es ratsam, gut entwickelte und all-
gemeine Softwarelésungen ein-
zusetzen, die auch langfristig auf
den neuesten Stand gebracht wer-
den. Viele Regionalvermarkter
akzeptieren immer noch Bestel-
lungen per Telefon, was eine He-
rausforderung fiir die Bestelliiber-
sicht und die Sendungsverfolgung
darstellt, einschliefllich fehlender
Kundenhistorie. Auch wenn dies
flir alle Beteiligten zum jetzigen
Zeitpunkt noch gilinstig sein mag,
hilft es dem Unternehmen nicht
in seiner Entwicklung hin zu mehr
Professionalitét.

Die Digitalisierung eines Produkt-
sortiments, von Mengen (Saison),
Kommunikation, Verkauf, Bezah-
lung, Wirtschaftlichkeit und Bud-
gets kann viele Personalstunden
und Verwaltungszeit sparen. Be-
stellungen, Rechnungen und Zah-
lungen werden nachvollziehbar
und leichter auffindbar.

Die Digitalisierung muss in der
langfristigen Unternehmensstra-
tegie verankert sein, die Einfih-
rung eines Systems und Prozes-
ses kann jedoch Schritt fiir Schritt
erfolgen. Einige Beispiele fiir die
Digitalisierung iiber verschiedene
Schliisselaktivitaten hinweg wer-
den in Tabelle 15 und 16 (S.108-
113) vorgestellt.
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Virtueller Markt

Der virtuelle Markt Svaigi.lv (Frisch)
ist eine Online-Shopping-Platt-
form fir regional erzeugte Pro-
dukte und wird seit 2015 in
Lettland betrieben. Sie bietet Her-
stellerinformationen, zeigt, wie und
wo Produkte angebaut und ver-
arbeitet werden und erzahlt die
Geschichte hinter jedem Betrieb
oder Landwirt. Es ist ein Ort, an
dem Landwirte oder Hersteller
auf Kunden treffen und die Kun-
den das Produkt oder den Land-
wirt nach ihren Bedirfnissen und
Werten auswahlen konnen.

Wenn sich der Kunde im virtuellen
Markt Produkte aussucht und eine
Bestellung aufgibt, wird diese
an den Hersteller geschickt. Die
Produkte werden zum Markttag
an eine Sammelstelle geliefert.
Der Kunde kann sie dort abholen
oder um direkte Lieferung bitten.
Die Plattform bietet den Besuchern
auch andere Zusatzfunktionen wie
einen Blog, Rezepte und relevante
Informationen.

Best
practise
case

KATAS NOTIEW SAMNIECIBAS DAVANAS AR LDGO

www.svaigi.lv

W

Biofrisch

r

. | Biofrisch ........
- L

|

/
|

Online-Plattform
fiir B2B-Handel

Die MECK-SCHWEIZER haben eine
B2B-Online-Plattform entwickelt,
welche die Bestellung von regio-
nalen Produkten und die erforder-
lichen Transaktionen erleichtert.
Sie ist einfach und leicht zu be-
dienen, es gibt ein automatisiertes
Zahlungssystem, eine Lagerver-
waltung und eine Tourenplanung.
Die Regionalvermarktungsini-
tiative ist zwar Besitzer der Platt-
form, nicht aber der Produkte.
Die Landwirte und Produzenten
verkaufen Uber die Plattform di-
rekt an ihre Geschaftskunden. Sie
legen auch die Preise und Eigen-
schaften der angebotenen Produk-

Meck-Schweizer

Best

practise
case

te selbst fest. Die Plattform kann
flir jede andere Region angepasst
werden. Sie soll sich zu einer gro-
Ren Produktdatenbank entwickeln,
die die Datenbanken benachbar-
ter regionaler Marketinginitiati-
ven miteinander verbindet. Neben
der Handelsplattform bieten die
MECK-SCHWEIZER ihren Nutzern
auch Logistikdienstleistungen an.

A4 :
https://shop.meck-schweizer.de/

Foto: Norbert Fellechner
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TOP10
FRAGEN

die Sie sich
stellen sollten:

© ©0

Welche Schliisselaktivitaten sind fiir einen regionalen
B2B-Lebensmittelhandel erforderlich? (Bestellung
von Produkten, Beschaffung von Produkten, Vertrieb
und Marketing, Lagerung, Verpackung, Abwicklung
von Bestellungen, Lieferung von Produkten, etc.)

Welches ist die kostengtinstigste Losung fiir den
Einstieg?

Ist es moglich, Transport-, Lager- oder andere
Kosten mit Kunden und Landwirten/Herstellern
zu teilen?

Haben Sie eine Analyse alternativer Losungen
durchgefiihrt, die fir alle Teile der Wertschopfungs-
kette in Ihrer Region relevant sind? (landlich,
stadtisch, Standort der Kunden und der Landwirte/
Hersteller, etc.) Was sind die Vor- und Nachteile
jeder Lésung aus Kosten- und Kundenservicesicht?

® O 0600 O

Haben Sie die Routineprozesse des regionalen
Handels mit Lebensmitteln identifiziert und
herausgearbeitet, wie diese liber die gesamte Wert-
schépfungskette hinweg organisiert werden kénnen?
(vom Feld bis zum Teller)

Welche unterstiitzenden Aktivitaten mussen
aufgebaut werden? (IT, Personalwesen, strate-
gische Planung, etc.)

Wie werden die unterstiitzenden Aktivitaten
organisiert?

Welche digitalen Tools/E-Plattformen

konnen zur Optimierung der taglichen
Kommunikation eingesetzt werden? (Bestellformular
fir Landwirte/Produzenten, Annahme von
Kundenauftrdagen, etc.)

Was sind Vor- und Nachteile der digitalen Tools
aus Sicht des Kunden/Handlers/Produzenten?
(Zeitersparnis, Kosten, etc.)

Welche digitalen Tools planen Sie von Beginn an
zu verwenden? Welche Moglichkeiten gibt es fir
die Zukunft?
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Lieferanten und Partner
sind ein Erfolgskriterium fiir
Start-Up-Unternehmen. Die Zu-
sammenarbeit mit vertrauens-
wirdigen Partnern ist fir alle
Unternehmen niitzlich, aber fiir
Start-Ups und Unternehmen in
der Entwicklung ist sie maRgeb-
lich. Mégliche Partner sind staat-

Das Potenzial
von Clustern

Ostgotamat ist eine Gruppe von
Herstellern, Restaurants und Ein-
zelhdndlern in der Region Oster-
gotland, Schweden. Dieses Cluster
konzentriert sich darauf, regiona-
le Lebensmittel aus Ostergotland
Uberall in der Region anzubieten.
Es agiert im B2B-Bereich, B2C
und wendet sich ebenso an End-
verbraucher und offentliche Ein-
richtungen. Dabei werden je nach
Verkaufsgebiet  unterschiedli-
che Ansadtze verfolgt, zum Beispiel

liche und nichtstaatliche Organi-
sationen, lokale Gemeinschaften
auf verschiedenen Ebenen, Wirt-
schaftsfordergesellschaften, an-
dere Regionalvermarktungsinitia-
tiven, Finanzierungsinstitutionen,
Interessen- verbande etc. Konti-
nuierliche Beziehungspflege und
Networking sind wichtig, um eine
enge Verbindung zu Partnern zu
halten! Eine Beschreibung ver-
schiedener Arten von Partner-
schaften, deren Vor- und Nach-
teile und Anregungen finden Sie in
Tabelle 17 (S.114).

Best
practise

case

/4

www.ostgotamat.se

Bauernmarkte, gemeinsames Bran-
ding in Geschaften und gemeinsa-
me Initiativen zur Ansprache des
offentlichen Sektors. Es gab von
Anfang an eine sehr klare Strategie:
die regionalen Produkte Gberall in
der Region zu platzieren!

Handwerker-
gemeinschaft

Die Gemeinschaft der Izborsker
Handwerker in Russland ist in
einem kleinen landlichen Gebiet
angesiedelt. lhre Mission ist es,
regionale und Bio-Lebensmittel
als Teil eines gesunden Lebens-
stils und Wohlbefindens zu bewer-
ben. Es ist eine Gemeinschaft von
Familien, die Bio-Kéase, Ole, Brot,
Lebkuchen, Wein, Bier, Apfelwein,
Kwass, getrocknete Tomaten, Ge-
mise, Krauter, Krautertee, Olmehl
und schwarzes Salz produzieren.
Darliber hinaus erganzt und ver-
marktet die Gemeinschaft diese
Lebensmittel mit speziellen han-
werklichen Produkten wie Holz-
und Keramikgeschirr und Ku-
chenutensilien sowie Stoffen und
Holzverpackungen. Diese werden
ebenfalls von den Mitgliedern her-
gestellt und sind Teil des Marke-
tingangebots und Storytellings. Die
Gemeinde prasentiert sich auch
als Gastrotourismus-Destination,
bietet kulinarische und traditio-
nelle gastronomische Aktivitaten
und Meisterkurse an.

Um ihre gemeinsame Marke zu
fordern, werden regionale und

Best
practise

lokale Behorden als Produkt-Bot-
schafter einbezogen. Der Gou-
verneur der Region, die Koche
der besten lokalen Restaurants
und Gastroaktivisten verwenden
die Produkte der Handwerker-
gemeinschaft und helfen, sie via
Social Media zu vermarkten. Mit
Unterstitzung der staatlichen
KMU-Forderinstitutionen wird die
Gemeinschaft der Izborsker Hand-
werker bei Gastroveranstaltun-
gen in der Region vorgestellt und
nimmt an Handelsmissionen im
Ausland teil.

https://www.instagram.com/
izborskiemastera/
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Landesweiter
Vertrieb fiir Klein-
produzenten

AB Catering ist ein etabliertes Ca-
teringunternehmen in Danemark,
das schwerpunktmanig lokale Her-
steller in sein Sortiment aufnimmt.
Das Unternehmen kann mit den
kleineren Mengen saisonaler Pro-
dukte umgehen und verkauft diese
unter der Herstellermarke, bie-
tet aber auch den Verkauf unter
einem generischen Label an. Auf
diese Weise konnen sich kleinere
Produzenten an einer gemeinsa-
men landesweiten Vertriebsl6-

Best

practise

sung beteiligen. AB Catering bietet
auch die Abholung an einem von
Landwirten und/oder Produzenten
festgelegten Ort an.

Es gibt einen klaren Fokus auf
Nachhaltigkeit: Immer mehr Arti-
kel sind Bio-Produkte — sorgfaltig
ausgewdhlt und oft als regional
gekennzeichnet. AB Catering hat
zudem das Magazin ,BLUS - The
Raw Materials and Traditions of
Denmark® verdffentlicht, das sich
auf Storytelling und Berufsehre
spezialisiert.

https://abcatering.dk/blus/

TOP5
FRAGEN

die Sie sich
stellen sollten:

Fur welche Art von Aktivitaten bendtigen Sie
Partner, mit denen Sie zusammenarbeiten konnen?

Mit welchen Organisationen mussen Sie
zusammenarbeiten, um Ihren Kunden und

Landwirten/Lieferanten einen Mehrwert zu bieten?

Wie konnen diese Organisationen fiir Sie
von Nutzen sein?

Wie konnen Sie fir lhre Partner von Nutzen sein?

Welche Aktivitaten sind fir eine erfolgreiche

00 00

Zusammenarbeit notwendig und in welchem
Rahmen sollten diese stattfinden? (regelmatig,
einmalig, etc.)
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Foto: TMV/Thomas Ulrich

KOSTEN-
STRUKTUR
(KAPITEL 10)

Ein zukunftsfihiges Geschéfts-
modell muss sich selbst finan-
zieren. Alle Kosten miissen kate-
gorisiert werden, um zu wissen,
wo die hochsten Ausgaben an-
fallen, welches feste Kosten und
welche Kosten variabel sind. Ein
Start-Up-Unternehmen mdchte
oder muss Ressourcen auf3erhalb
des Netzwerks beziehen und eini-
ge der Aktivitdten an vertrauens-
wiirdige Partner auslagern. Um
das Geschdft zu steuern ist eine
Kostenstruktur notwendig, wel-
che die Aktivitaten und Einkom-
mensquellen widerspiegelt .

Die Tabellen 18-20, Seiten 118 bis
125, enthalten eine Beschreibung
verschiedener Budgetarten zur
Steuerung der Wertschopfungs-
prozesse sowie eine Beschreibung

der wichtigsten Betriebskosten
und Vorschldge zu deren Steue-
rung und Reduzierung. Sie finden
dort ebenfalls Hinweise zu Kos-
tenstruktur und Kostencontrol-
ling.

Die Gewinn- und Verlustrech-
nung gehort zu den drei wich-
tigsten Finanzberichten {iber die
wirtschaftliche Unternehmens-
entwicklung innerhalb einer Bi-
lanzierungsperiode. Die beiden
anderen Kerndokumente sind die
Bilanz und die Kapitalflussrech-
nung.

Foto: TMV/pocha.de

TOPS5
FRAGEN

die Sie sich
stellen sollten:

Haben Sie eine Aufstellung von Fixkosten, die in die

Y,

Finanzkalkulation aufgenommen werden sollten?
Haben Sie eine Aufstellung von variablen Kosten,
die in die Finanzkalkulation aufgenommen werden

sollten?

Kennen Sie den Preis fiir jedes Produkt und jede
Dienstleistung?

Berechnen Sie lhren Gewinn flir verschiedene
Zeitraume?

Haben Sie einen Investitionsplan?
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ORGANISATION
UND STRATEGIE
(KAPITEL 11)

Es gibt verschiedene Organisa-
tionsmodelle, die fiir eine kleine
Regionalvermarktungsinitiative
passend sind (siehe Abb. 4, S.126).
Ein Wechsel von B2C zu B2B ist fiir
einige Initiativen auch ein natiirli-
cher Anlass fiir Organisationsent-
wicklung. Die Wahl des richtigen
Organisationsmodells hdngt ab
vom Engagement der Mitglieder,
der Risikobereitschaft der Eigen-
timer, von Finanzen, Standort,
Kultur, Markt/Kunden und strate-
gischen Pldnen.

Eine Starken-Schwédchen-Analyse
(SWOT-Analyse*) kann die jeweils
beste Losung deutlich machen. Ab-
bildung 3 zeigt die SWOT-Analyse
flir eine Regionalvermarktungs-
initiative. Weitere SWOT-Beispie-
le fiir einen Verein, eine Genos-
senschaft und ein eigenstandiges
Unternehmen sind in Abb. 5 bis 7,
S.126-128 aufgefiihrt.

Die Entwicklung einer Strate-
gie ist niitzlich, um den eigenen
Markt grundlegend zu verstehen,
um eine Losung fiir die Bediirf-
nisse der Zielgruppe zu finden
und um eigene Geschaftsmoglich-

keiten zu entwickeln und gleich-
zeitig die Finanzen zu kontrollie-
ren. Die Unternehmensstrategie
ist ein Gesamtplan und gibt Ziele
vor, in der Regel fiir die ndchs-
ten drei Jahre. Eine Strategie wird
in der Regel ebenfalls basierend
auf einer SWOT-Analyse erstellt.
Dabei werden sowohl die interne
als auch externe Unternehmens-
umwelt unter Berlcksichtigung
des Unternehmensleitbildes und
der Zielsetzungen analysiert. Hin-
zu kommt die Untersuchung der
Wettbewerbssituation am Markt:
die Ermittlung des eigenen Wett-
bewerbsvorteils oder der Erfolgs-
faktoren des Unternehmens im
Verhaltnis zur Konkurrenzs.

Die Marketingstrategie ist Teil
der Gesamtstrategie. Sie verleiht
Ihren Marketingaktivitdten Sicht-
barkeit und versieht diese mit
einem Budget, was sie zu einem
wichtigen Steuerungsinstrument
macht. Dariiber hinaus sollten Sie
auf Grundlage der Unternehmens-
strategie regelmafig Jahrespldne
entwickeln.

Jahrespldne sind in der Regel ak-
tionsbezogene Pldne fir Logistik,
Vertrieb oder Marketing, die alle
mit den Finanzen verbunden sind
und die finanziellen Ausgaben und
Einnahmen flir 12 Monate voraus-
sagen.

4 https://de.wikipedia.org/wiki/SWOT-Analyse

shttps://de.wikipedia.org/wiki/Branchenstrukturanalyse

Abb. 3: Die SWOT-Analyse einer
Regionalvermarktungsinitiative.
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Best
practise
case

Traditionsreiche
Verbraucherge-
nossenschaft

Die regionale Verbraucherge-
nossenschaft Pskov (Russland)
wurde 1866 in der Region Pskov
gegriindet. Seitdem ist sie das
grofste Netzwerk von Verbrauchern
der Region. Strategisches Ziel ist
es, alle Einwohner mit Waren zu
versorgen, z.B. auch in abgele-
genen Siedlungen und Regionen.
Dies geschieht iber herkommliche
Lebensmittelldaden und Fahren-
de Laden. Heute vereint sie mehr
als 850 kleine Unternehmen in der
Region und ist Hauptkonkurrent
flir den Einzelhandel.

http://pskovcoop.ru/

Um dem Druck des Einzelhandels
standzuhalten, entwickelte die Ge-
sellschaft eine Marketingstrategie
und passt diese standig an. Neue
Produkte, neue Marken, neue Kon-
zepte fir landliche Lebensmittel
werden entwickelt, nicht nur, um
regionale Produkte und gemein-
schaftliche Geschdfte preislich at-
traktiver zu machen, sondern auch
um ortliche Produzenten, lokale
Zutaten und neue Jobmoglichkei-
ten in der Region zu fordern.

Ein weiterer strategischer Schwer-
punkt ist die Weiterbildung und
die Ausbildung von Spezialisten
flir interne und regionale Einsat-
ze. Der langfristige Aufbau und die
Pflege der Beziehungen zu jedem
Kundensegment schafft Vertrauen
und effektive Zusammenarbeit.

Das regionale
Verkaufsregal als
Marketingstrategie

Das Regional-Regal ist ein sehr
beliebtes weil gut funktionieren-
des Instrument bei Regionalver-
marktungsinitiativen in Deutsch-
land. Jede Initiative baut ihr
eigenes Verkaufsregal, manchmal
sogar als DIY-Event der regiona-
len Community. Die Regale wer-
den mit dem Logo der jeweiligen
Initiative versehen, mit regionalen
Produkten ausgestattet und an
Orten aufgestellt, die von Tou-
risten und/oder Einheimischen
stark frequentiert werden. In-
tegrierte Faltblatthalter konnen
fir die Auslage von Storytelling,
Produktinformationen oder Ver-
anstaltungstipps genutzt werden.

Im Biospharenreservat Flussland-
schaft Elbe Mecklenburg-Vorpom-
mern wurden 12 Biospharenregale
in Hofladen, Touristinformationen
und Cafés aufgestellt, finanziert
von der EU im Rahmen eines LEA-
DER-Projekts. Die Lebensmittel-
herstellerverkaufen ihre Produkte
auf Provisionsbasis direkt an die
Regalbetreiber und organisieren
auch die Bestandsaufstockung.

Die Regionalvermarktungsinitiati-
ve fungiert lediglich als Eigentii-
merin der Holzregale und betreibt
die Standortsuche flr weitere Re-
gale.

Best
practise

www.elbetal-mv.de/
regionalentwicklung.html|

Foto: Forderverein Biosphdre Elbe MV e.V.
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Genossenschaft
mit Expansions-
strategie

Kuldigas labumi (Leckereien aus
Kuldiga) ist eine Genossenschaft
mit 29 Mitgliedern - Lebensmit-
telproduzenten und -handwer-
kern - in Lettland. Im Jahr 2014
eroffneten sie ein Geschaft in der
Stadt Kuldiga, wo sie landwirt-
schaftliche Produkte verkaufen.
Als Kooperative unterstiitzen sie
lokale Hersteller, indem sie deren
Produkte im Geschaft verkaufen,
Standflachen auf lokalen Markten
zu glinstigen Preisen zur Verfl-
gung stellen und an verschiedenen
lokalen und internationalen Mes-
sen teilnehmen, um die Produkte
zu bewerben.

Best
practise
case

Kuldigas labumi trifft sich mit an-
deren Kooperativen und verfolgt
die Strategie, nach Riga und Kurz-
eme (Westlettland) zu expandieren
und dort Produkte anzubieten. Die
Plane fiir die Zukunft erforderten
neues Know-How und neue Ko-
operationspartner. Digitale Losun-
gen zur Vermarktung werden in
Betracht gezogen.

www.kuldigaslabumi.lv

TOP5
FRAGEN

die Sie sich
stellen sollten:

®© 0000

Welches Organisationsmodell ist fiir die Umsetzung
Ihres Geschaftsmodells am besten geeignet?

Wer sind lhre Hauptkonkurrenten?

Haben Sie eine SWOT-Analyse lhres Unternehmens
basierend auf Ihrem Geschaftsmodell durchgefiihrt?

Haben Sie auf der Grundlage Ihres Geschaftsmodells
und der SWOT-Analyse lhre langfristigen strategischen
Ziele identifiziert?

Haben Sie eine kurzfristige (1 Jahr) und eine lang-
fristige (3 Jahre) Marketingstrategie vorbereitet:
Wie viele Kunden sind in jeder Kundengruppe,
wie grof? sind die Umsatze, was sind die genauen
Aktivitaten zur Erreichung dieser Ziele?
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Zusammenfassung

Dieses Handbuch ist als Instru-
ment gedacht, um die Ausarbei-
tung von B2B-Vertriebsmodellen
zu begleiten und zu unterstiitzen.
Wir haben versucht, dies durch
die Anwendung des Business Can-
vas-Modells zu demonstrieren.
Das Modell hilft beim Durchden-
ken der Schliisselelemente zur Be-
schreibung des Nutzenverspre-
chens eines Unternehmens oder
eines Produktes, der Infrastruktur,
der Kunden und der Finanzen.

Beim Aufbau einer erfolgreichen
Regionalvermarktungsinitiati-
ve gibt es viele Punkte zu beach-

jl‘

ten: Zuallererst die Auswahl der
Zielgruppe und die Auseinander-
setzung mit ihren Bediirfnissen,
woraus wiederum ein Nutzenver-
sprechen fiir sie generiert wird.
Um die Zielgruppe zu erreichen,
muss man sich auf den richtigen
Marketingkanal ~ konzentrieren.
Die Wahl der richtigen Vertriebs-
kandle schafft dann kurz- und
langfristig einen Mehrwert fiir die
Kunden, fiir die Vermarktungsin-
itiative sowie fiir die Produzenten.
Kleine Regionalvermarktungsini-
tiativen sind fiir die Zukunft besser
aufgestellt, wenn sie das Interesse
bestehender Kunden steigern und

Foto: TMV/Daniel Schmidthaler

das neuer Kunden wecken. Es ist
wichtig, treue Kunden durch an-
regende Geschichten zu binden
(Storytelling), die nicht nur Inte-
resse wecken, sondern auch hel-
fen, sich mit dem Unternehmen zu
identifizieren.

Langfristige Beziehungen und lo-
yale Kunden miissen im Laufe der
Zeit schrittweise aufgebaut wer-
den. Kommunikation und Ver-
trauensbildung durch dauerhaf-
te Lieferungen bieten hierfiir die
Grundlage. Mit dem Wissen dar-
iber, wie die eigenen Aktivitdten
Wert schopfen und Einkommen
generieren, kann die Weiterent-
wicklung hin zu optimierten Pro-
zessen und héherem Mehrwert fiir

alle Beteiligten in den Mittelpunkt
der eigenen Bemithungen gestellt
werden. Um rentabler und zu-
kunftsfahiger zu sein, muss die
Vertriebslogistik in landlichen Ge-
bieten bestmdglich optimiert wer-
den, d.h. der Warenumschlag tiber
die gesamte Wertschopfungskette
hinweg, einschlieflich Zeit und
Kosten.

Jedes Unternehmen wird sich fiir
notwendige Verdanderungen an
zukiinftigen Markten und ihren
Anforderungen orientieren mus-
sen.

Im Preis (einschlieflich Vertriebs-
kosten) soll sich der Stolz auf die
angebotenen Qualitdts- und Pre-
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miumprodukte widerspiegeln
statt sich zu sehr mit den Preisen
der Lebensmittelindustrie zu ver-
gleichen. Kommunikation durch
Storytelling ist ebenfalls wichtig,
um sich von der breiten Masse
zu unterscheiden. Fiir den B2B-
Markt ist eine langfristige Zusam-
menarbeit mit den Produzenten
in der Regel unerldsslich. Dann ist
es moglich, zu beeinflussen und
zU kommunizieren, was auf dem
Markt gefragt ist und die einzigar-
tigen Produkte, welche dem Her-
steller die hoheren Preise einbrin-
gen, ins rechte Licht zu riicken.

Dank der Hilfe von Partnern und
Schliissel-Ressourcen braucht ein
neues oder kleines Unternehmen
nicht selbst alle Aufgaben zu iiber-
nehmen und samtliches Wissen zu
besitzen. Dies wdre eine zu grofie
Herausforderung, wenn es keine
oder nur sehr wenige Mitarbeiter
gibt. Partner sind in der Regel ein
wertvolles Fundament flir Ge-
schaftsentwicklung und Zusam-
menarbeit.

Durch die Entwicklung einer Stra-
tegie und entsprechende Priori-
sierung wird der Rahmen fiir alle
anstehenden Unternehmensauf-
gaben gesetzt. Die Strategie unter-
stitzt das Controlling wesentli-
cher Bereiche wie Arbeitszeiten,
damit verbundene Budgets und

Liquiditat. Sie stellt somit ein Kon-
trollinstrument dar, das der Regi-
onalvermarktungsinitiative auf-
zeigt, wie sie am Markt bestehen
kann. Indem ein Unternehmen zu-
kunftsfahig und stabil wird, trdgt
es ebenfalls dazu bei, den Mehr-
wert fiir die Hersteller und Liefe-
ranten regionaler Lebensmittel zu
steigern und die Zielkunden und
die eigenen Mitglieder zufrieden
zu stellen.

Der wichtigste Weg zum Erfolg ist
zweifellos die Zusammenarbeit.
Wenn einige oder viele der Akti-
vitdten gemeinsam durchgefiihrt
werden, sind die Auswirkungen auf
den Markt hoher, die Eigenkosten
niedriger und das erzielte Ergebnis
in der Regel ein besseres. Koopera-
tionen kénnen schwierig sein, aber
das ist normal und kann durch die
gemeinsame und schrittweise Zu-
sammenarbeit mit Produzenten,
Kunden und anderen regionalen
Lebensmittelanbietern begiinstigt
werden.

Unternehmenskultur und -werte,
vertragliche Vereinbarungen und
Strategien fithren zum Erfolg. Die
Lebensmittelindustrie ist ein hart
umkampfter Markt. Fiir nachhal-
tigen Erfolg auf regionaler Ebe-
ne sind folgende drei Faktoren zu
beriicksichtigen: Das Streben der
Organisation und ihrer Fithrung

nach kontinuierlicher Weiterent-
wicklung, eine sorgfaltige Planung
unter Einsatz von Instrumenten
wie Online-Plattformen zur Opti-
mierung der Logistik/Verteilung,
und die Zusammenarbeit, wo und
wann immer moglich.

Neringshagen i Hardanger AS ¢

-.t‘“"”

s o

®Norwegische Unternehmens-
beratung, Autoren des ,,Baltic
Sea Food: Business model for
B2B local food distribution‘
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Typ

Geografische
Lage

Eigenschaften
Groe

Eigenschaften
Einkauf

Personliche
oder kulturelle
Eigenschaften

66

Beschreibung

Eingruppierung von Kunden
nach geografischer Lage, wie
z.B. Land, Bundesland, Region
etc.

Eingruppierung von Kunden
nach Gréfie des Unterneh-
mens, z.B. Mitarbeiteranzahl,
Anzahl Verkaufs-/Servicestel-
len, erwarteter oder tatsach-
licher Umsatz etc.

Eingruppierung von Kunden
nach ihrem Einkaufsverhalten,
z.B. ihrer durchschnittlichen
Bestellmenge oder Kauffre-
quenz oder anderen spezi-
fischen Eigenschaften, wie die
Vorliebe fiir ,jjust in time“-
Belieferung (Lieferungen der
exakt bendtigten Menge zu
einem exakten Zeitpunkt)

Eingruppierung geht der Frage
nach: Wer sind die Kaufer?
Was schatzen sie wert?
(Personliche Kultur),

Wer trifft die Entscheidungen?
(Geschaftskultur).

Kultur kann den Kaufprozess
beeinflussen, z.B. verschiede-
ne Ausprdgungen von zen-
tralistischer vs. dezentraler
Entscheidung(skontrolle), von
Unsicherheitstoleranz oder von
Werten.

Pro

- Leicht zu erheben

- Ermoglicht lokale Umschlag-
platze (Hubs) und festgelegte
Verteilerrouten

- Ermoglicht die regionsbe-
zogene Differenzierung in
Marketing und Preis

- Ermoglicht unterschiedliche
Marketingstrategien, ange-
passt an das Geschaftsvolu-
men mit dem Kunden

- Kann beim Erkennen wichti-
ger Einkommensquellen und
entsprechender Prioritaten-
setzung helfen

- Ermoglicht die Unterschei-
dung zwischen Kunden bzgl.
ihrer Praferenzen

- Ermoglicht effizientes weil
gruppenbezogenes Marketing
und stdrker kundenbedarfs-
orientierten Service

- Hilft herauszufinden, worauf
Wert gelegt wird und das
Marketing entsprechend
anzupassen

- Erlaubt die Identifizierung
von Entscheidern und die
entsprechende Fokussierung
der eigenen Verkaufsbemii-
hungen

Contra

- Tut evtl. nicht Not

- Es kann schwierig und zeit-
aufwendig sein, z.B. das
Marketing entsprechend
der geografischen Lage zu
variieren

- Evtl. nicht relevant fiir das
Marketingziel

- Fuhrt ggf. zu verpassten
Gelegenheiten wegen der
Diskriminierung einzelner
Kundengruppen

- Ist fiir Klein- und Kleinst-
unternehmen eine Heraus-
forderung

- Es ist schwierig, sich jeder
einzelnen spezifischen
Kundenvorliebe anzupassen
(z.B. bei zeitgenauen
Lieferungen)

- Ist evtl. irrelevant

- Kann zeitaufwendig und
schwierig herauszufinden
sein

Empfehlungen

Nitzlich, um zwischen nahegelegenen und
weiter entfernten Regionen zu unterscheiden
und Verteilung entsprechend anzupassen.
Nahergelegene Absatzmarkte werden natur-
gemaf eine starkere Bindung zu lokalen
Produkten haben, fiir diese ist daher ein

Fokus auf einzelne Produkte relevant, wahrend
entfernten Absatzmarkten der Fokus auf die
Ursprungsregion reicht.

Nitzlich, um potentiell einkommenstrachtige
Absatzmadrkte zu identifizieren und kunden-
spezifische Marketing- und Kommunikations-
strategien zu erstellen. Produzenten konnen
auch entsprechend einkommenstrachtige
B2C-Kunden einbeziehen und miissen ihre
Strategie und Herangehensweise auf diese
miinzen. Wahlen Sie die passende Zielgruppe!

Nitzlich, um einen effizienten und service-
orientierten Bestell- und Lieferplan zu erstellen,
zugeschnitten auf verschiedene Kundengruppen,
aber flr Kleinunternehmen u. U. schwer umsetz-
bar. Auf korrekte Vereinbarungen achten, um
Erfillung von Erwartungen sicherzustellen!

Nitzlich, um sicherzustellen, dass Sie lhre
Produkte wertvoll fiir den Kunden darstellen.
Treffen Sie die Entscheider gleich zu Beginn
und wissen Sie um deren Wiinsche!
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Typ

Eigenschaften
Nutzung

Eigenschaften
Beziehung

Eigenschaften
Organisation

68

Beschreibung

Eingruppierung von Kunden
nach ihren Anspriichen an die
Produktverwendung: Neue
Kunden mochten moglicher-
weise eine einfache Losung fiir
ihren ersten Einkauf, wahrend
Bestandskunden verbesserte
Losungen suchen.

Eingruppierung von Kunden
nach dem Status/der Qualitat
der Beziehung zu lhnen: Die
Kundenbeziehung kann den
Verkaufsabschluss beeinflus-
sen. Eine vertrauensbasierte
Kundenbeziehung aufzubauen
ist das zentrale Element in
einer gut funktionierenden
Geschaft-Kunden-Beziehung.

Eingruppierung von Kunden
bzw. Unternehmen nach Wirt-
schaftssektoren: 6ffentliche
Einrichtung (Schule, Kinder-
garten, Altersheim), Offentli-
che Verwaltung, Vertriebsun-
ternehmen, Wiederverkaufer...

Pro

- Kann dabei helfen, unter-

schiedliche Marketingstrate-
gien flir Neu- und Bestands-
kunden zu entwickeln

- Gute Beziehungen schaffen

bessere Gelegenheiten flir
Storytelling und Loyalitat

- Hilft, Bereiche fiir Verbesse-

rungen der Beziehungen zu
erkennen

- Erleichtert Kommunikation

und Riickmeldungen

- Lasst kundenbedarfsge-

rechtes Marketing und
Geschaftsabwicklung zu

- Erleichtert gruppenspezifi-

sche Aktivitaten

Contra

- Eine Gruppe konnte falsch-

licherweise der anderen
Gruppe vorgezogen werden

- Es kostet Zeit und An-

strengung, den Kunden zu
kennen/kennenzulernen

- Legt die Verantwortung

in die Hande der Kontakt-
person und bringt die gute
Beziehung zum Kunden auf
eine personliche Ebene

- Ist abhangig von den

Eigenschaften des Kunden-
betreuers und verwundbar,
wenn der Kundenbetreuer
kiindigt oder nicht langer
verfligbar ist

- Vergisst/ignoriert evtl.

wichtige Kundengruppen

- Die Entwicklung und Durch-

fihrung von verschiedenen
Routinen fiir die jeweiligen

Kundengruppen ist zeitauf-
wendig

Empfehlungen

Es ist aufwendiger, einen Neukunden zu
gewinnen als einen Bestandskunden zu halten.
Darum: Auf die aktuellen Kundenbedirfnisse
fokussieren und Langzeitbeziehungen ver-
bessern. Wissen Sie um die Bediirfnisse

lhrer Kunden!

Gute Kundenbeziehungen identifizieren

und aufbauen, damit das Storytelling vom
Geschaftskunden an den Endkunden weiter-
getragen wird. Dies gelingt i.d.R. leichter,
wenn gute oder enge Beziehungen vorhanden
sind.

Auf eine Kundengruppe fokussieren oder
klar in drei Gruppen unterscheiden, um
angepasstes Marketing zu erleichtern.

Pro Gruppe differenzieren und Dienstleis-
tungen wie Vertrieb, Abfertigung, Zeitwahl
und Auslieferung an die Erwartungen und
Bedlirfnisse der jeweiligen Kundengruppe
anpassen.
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Typ
Gastro

(Hotel,
Restaurant,
Catering)

Event- und
Kulinarik-
Tourismus

Beschreibung

Verkaufen oder servieren
die regionalen Produkte
ihren eigenen Kunden.

Immer mehr Vertreter
dieser Gruppe entwickeln
ein Bewusstsein fir die
Einzigartigkeit lokaler
Produkte und das
steigende Endkunden-
interesse an regionalen
Kostproben.

Sind eng mit dem Gas-
tro-Bereich verbunden,
weil touristische Trends
mit lokalem Genuss-
erlebnis zusammen-
hangen, werden daher
von manchen Regional-
vermarktungsinitiativen
naturgemard mitberlck-
sichtigt.

Kulinarik-Tourismus
entwickelt sich parallel
zur steigenden Anzahl
von Touristen, die loka-
les Essen als Teil ihres
Reiseerlebnisses in einer
Region oder einem Land
nachfragen. Tourismus-
organisationen konnen
Pakete mit anderen
regionalen Attraktionen
schniren.

Pro

- gehen bewusster mit Lebensmitteln

um und sind an einzigartigen
Premiumprodukten interessiert

- sind Kunden fiir Produkte, die ggf.

einer Weiterverarbeitung bediirfen,
um fir Endkunden (Gaste) interes-
sant zu werden, wie z.B. spezielle
Fleischteile/-arten

- saisonale Ments konnen dabei

helfen, saisonale Produktionsiiber-
schiisse abzubauen

- kénnen Produkte anderen relevan-

ten Zielgruppen prasentieren

- Produkte und Identitat werden

durch personliches Storytelling dem
Endkunden gegentiber aufgewertet

- kénnen Produkte ganzjahrig

abfordern, nicht nur saisonal

- Preis ist weniger wichtig, Zahlungs-

bereitschaft ist hoher

- bestandigerer, glinstigerer Trans-

port dank hoherer Bestellmengen

- ordern oft mehrere verschiedene

Produkte in einer Bestellung

- Kundenbeziehungen sind leichter

aufrechtzuerhalten

- Endkunden konnen sich an

Produktverfligbarkeit (z.B. in
Regional-Regalen) gewohnen,
was zur Treue beitragt

Contra

- wollen niedrige Preise und hohe Qualitat
- kénnen unbestandig bzgl. Bestellmengen

und -frequenz sein

- Konnen Produkte ganzjahrig abfordern,

nicht nur saisonal

- oftmals nur kurze Vorankiindigung und

unvorhersehbare Bestellungen

- Bestellungen mit geringem Umfang

erhohen die Transportkosten

- oftmals hohe Mitarbeiterfluktuation

erschwert den Aufbau von Kunden-
beziehungen und Loyalitat fir bestan-
diges Storytelling

- instabile wirtschaftliche Lage

- Oftmals saisonaler Markt, abhangig

von Touristen

- Verpackung und Etikettierung erfordert

hohere Standards

- Haltbarkeitsdauer ist wichtig
- Storytelling ist schwieriger und

abhangig davon, dass sich das
Produkt lber seine Verpackung und
Etikettierung selbst verkauft

- Starker Wettkampf um Regalflachen

Empfehlungen

Diese Gruppe fiir das Marketing
exklusiver, hochwertiger und regio-
nal einzigartiger Produkte nutzen,
welche ihnen helfen, die Region oder
das Land ihrem Endkunden mittels
Storytelling zu prasentieren und

so den Wert des eigenen Produkts
steigern.

Produkte anbieten, die eher fir
grofere und professionellere Kiichen
geeignet sind als flr private Kiichen.

Diese Gruppe nutzen, um die eigene
Marke aufzubauen und zu vermark-
ten - durch den Verkauf von hoch-
wertigen Produkten, die auf regiona-
ler Identitat und Tradition fuen und
exklusiv aufgemacht sind.

Saisonalitat beachten.
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Typ

Spezialitdten-
geschdfte und
Einzelhandel

Gemeinschafts-
verpflegung
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Beschreibung

Ebenfalls eng mit dem
Gastro-Bereich ver-
bunden, weil touristische
Trends und auch regio-
nales Bewusstsein mit
lokalem Genusserlebnis
zusammenhangen und
das Interesse an lokalen
Geschmackserlebnissen
steigt.

Souvenirldden, Hofladen
und Einzelhandel diffe-
renzieren ihre Kunden-
gruppen gerne und
bieten Identitat und
Tradition oder Premium-
und Qualitatsprodukte.

In Gegenden mit um-
fangreicher Gemiise-,
Obst- und Fleischpro-
duktion ist eine Lang-
zeitkooperation mit
Behorden moglich, um
Kindergarten, Schulen,
Altenheime etc. mit
Frischwaren zu beliefern

Pro

- Preis ist weniger wichtig,

Zahlungsbereitschaft ist hoher

- bestandigerer, glinstigerer

Transport dank hoherer Bestell-
mengen

- ordern oft mehrere verschiedene

Produkte in einer Bestellung

- Kundenbeziehungen sind leichter

aufrechtzuerhalten

- Endkunden konnen sich an Pro-

duktverfligbarkeit (z.B. in Regio-
nal-Regalen) gewohnen, was zur
Treue beitragt

- bestandig
- Abbau saisonaler Produktions-

iberschiisse

- kosteneffizienter Vertrieb
- Zeiteffizienz durch Planbarkeit
- ganzjahrig Saison

Contra

- u. U. saisonaler Markt, falls von

Touristen abhangig

- Verpackung und Etikettierung erfordert

hohere Standards

- Storytelling ist schwieriger und ab-

hangig davon, dass sich das Produkt
liber seine Verpackung und Etiket-
tierung selbst verkauft

- Starker Wettkampf um Regalflachen

- Markteintritt ist schwer
- preisbewusste Kunden mit niedrigen

Budgets

- hohe Bestellmengen sind u. U.

schwierig vorzuhalten, abhangig von
Saison und Produktionskapazita

Empfehlungen

Diese Gruppe nutzen, um Produkte
anzubieten, die geeignet sind fiir den
direkten Wiederverkauf an Endkun-
den. Lokale und regionale Produkte
sowohl an die heimische Bevolke-
rung als auch an Besucher/Touristen
vermarkten, um auch aufierhalb

der Saison einen stabilen Markt zu
haben. Vertragliche Regelungen

zu Besitzrecht und Riicknahmever-
einbarungen beachten.

Produkte anbieten, die fiir Gro3-
kiichen geeignet sind und Produkte,
bei denen saisonale Volumen
abgebaut werden missen. Diese
Gruppe nutzen, um stabile Verkaufs-
aktivitaten auerhalb der Saison

zu sichern.
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Typ

Gastro

Event- und
Kulinarik-
Tourismus

Spezialitdten-
geschdfteund
Einzelhandel

Gemeinschafts-
verpflegung
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Kundenziel

Servieren oder
Verarbeiten von lokalen
Lebensmitteln fir
Endkunden. Verkauf

an Endkunden.

Servieren oder
Verarbeiten von
Produkten fiir
eigene Gaste

Verkauf von lokalen
hochwertigen

und interessanten
Premiumprodukten

Direktverkauf an
Endkunden

Nutzen fiir Geschaftskunden

1.

Kaufen einzigartige, identitats-
stiftende Premium- und Quali-
tatsprodukte (in kleinen Men-
gen?), neue Produkte, traditio-
nelle Erzeugnisse (historisch).
Storytelling und Markenfiihrung
durch enge Kommunikation

. Vertriebsdienstleistungen:

spezielle Bedarfe, schnelle
Reaktion, direkter Kontakt

. Kaufen Premium- und Qualitats-

erzeugnisse, die die Identitdt und
Tradition transportieren (histo-
risch oder lokal oder regional).
Starkes Storytelling fiir Kunden,
im Gesprach kann beim Kunden
dann Interesse auch an anderen
Aktivitaten geweckt werden

. Vertrieb

. Storytelling. Abwechslungsreiche

und neue Produkte, Frische und
Qualitat, Nahrwert

. Verpackungen, hiibsche Etiket-

ten, Storytelling, Identitat fir
die Region

. Zuverlassige Logistik und Vertrieb

. Kaufen wegen Qualitat und

Nahrwertgehalt, wegen kurzer
Entfernung und verfligbaren
Mengen

. Ganzjahrige Belieferung und

bestandiger Vertrieb, grofiere
Mengen und Lebensmittel-
sicherheit

Pro (aus Anbietersicht)

- Bestandige Kommunikation tber
verschiedene Medien

- ganzjahrig

- treue Kunden: beziehungsorientiert

- Preis okay

- Kontrolle der Logistik vom Anfang
bis zur Auslieferung

- Gutes Gegengewicht zu anderen
Kundentypen

- sehr gute Geschafte in der Saison

- in Souvenirldden: Marketing fir
die regionalen Produkte und mehr
Verkdufe

- seltenere Auslieferung,
- grof3ere Mengen

- haben Hochsaison-Zeiten

- einfach und (ber verschiedene
Medien ansprechbar

- stabile Kundschaft
- mogen neue Produkte
- bestdndiger Vertrieb

- Saison variiert und kann ausge-
glichen werden

- stabiler Kunde und normalerweise
sichere wirtschaftliche Lage

Contra (aus Anbietersicht)

- Verlangen Exklusivrechte fiir manche
Produkte

- evtl. instabile wirtschaftliche Lage

- teure Lieferung

- umgehen Anbieter und wenden sich
direkt an Produzenten

- zeitaufwendiger Verkaufsprozess

- professionelle Kaufer (Preis- und
Vertragsgestaltung)

- zu grofle Mengen,
- seltene oder saisonale Auslieferung

- kleine oder variierende Mengen

- variierende Professionalitdt oder
professionelle Kaufer (Preis- und
Vertragsgestaltung)

- evtl. instabile wirtschaftliche Lage

- grofe Bestellmengen

- Preisthematik: fordern Niedrigpreise
ein

- umgehen Anbieter und wenden sich
direkt an Produzenten

- sind schwer fiir Vereinbarungen
zu gewinnen

75



<
Ll
pr
i
Ll
o
<
l—
(L]
4
<
=
4
<

Tabelle 4: Beispiele fur wichtige Nutzen-
Versprechen gegeniuber Kundengruppen

Nutzen fiir Geschdftskunden

Nutzen fiir Regionalvermarktungs-
initiative / Netzwerk (Anbieter)

- Marketing & Verkauf von Produkten
- Markenbildung mittels Storytelling
- enge Kommunikation

- neue und einzigartige Produkte

- Internet & Dienstleistungen

- Sichtbarkeit und Marketing

- Alles aus einer Hand: von der
Bestellung bis zur Bezahlung

- hoherer Umsatz

- Planung neuer Produkte, Auffinden
alter Rezepte

- pfiffigeres und authentischeres
Marketing

- Reduktion von Personalbedarf und
kiirzere Prozesse dank Digitalisierung

- Logistikerleichterung

- Zeitersparnis

- Bestellung & Produkthandhabung
- beeinflussbare Planung

- Online oder per E-Mail, wird ak-
tualisiert und erleichtert Auswahl,
gibt einen Uberblick, erleichtert die
Planung und Werbung

- Planbarkeit von Mens, von speziellen
Werbeaktionen oder Angeboten.
Bereitet Storytelling vor.

- ndaher am Kunden, bessere Planung
und Zusammenarbeit, professionellere
Etikettierung/ Storytelling/Verpa-
ckung, Marketing und Angebots-
gestaltung erleichtert durch Menge
oder Einzigartigkeit der Produkte.

- Uberblick, vereinfachte Planung
und Bewerbung neuer/zukiinftiger
Produkte gemeinsam mit Lieferanten,
immer aktuell zu halten

- immer aktuell zu halten, mit einzig-
artigen Angeboten die Bedeutung der
Saison betonen, ermdglicht Vorberei-
tung von Storytelling und Marketing.

Thema befriedigt Bedarfe durch
Kunden & Markt 1. Verfligbarkeit von besonderen

Produkten fiir die Kunden
Produkte & Service . Anbieten von

Vertriebsdienstleistungen

fiir die Kunden

. Produktliste
4. Saisonkalender

Management & Service . Erhohen des Produktwertes

flir das Netzwerk

- bestandige Lieferungen

- Verstandnis fiir Wert und Qualitat
- breiteres Angebot

+ neue Produkte

- bestandige und treue Lieferanten

- kosteneffiziente Vertriebslosungen
- Preissteigerung

- Umsatzsteigerung

- Empfehlung attraktiver Produkte

- treue Kunden

- loyale Produzenten/Lieferanten

Management & Organisation

. Geringerer Einsatz fir

den Eigentlimer

- schnellere und sicherere Lieferungen
- Logistik ist im Fluss

- Timing wie geplant

- weniger Personal notig

- starkere Wirtschaftskraft

- kiirzere Logistikketten
- klirzere Vertriebsketten

- Planbarkeit und Anbietbarkeit von
gutem Timing

- weniger Personal
- starkere Wirtschaftskraft
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Tabelle 5: Kommunikationskanale

Contra

Empfehlungen

- nicht nachverfolgbar

- arbeitsintensiv, da Informationen und
Vereinbarungen handisch verschrift-
licht und erfasst werden miissen was
nicht immer machbar/passend ist

- Informationen konnen verschwinden

oder vergessen werden

- hinterlasst keinen bleibenden Eindruck
von der Firma/dem Netzwerk beim

Kunden (Markenbildung)

- wird u. U. als aufdringlich empfunden

Es kann sinnvoll sein, mittels Telefon-
anruf Kontakt zu einem neuen Kunden
aufzunehmen, da es als personlicher
empfunden wird - vor allem, wenn
Besuche nicht moglich sind. Sobald
der Kontakt angebahnt ist, formellere
Kanale nutzen.

Telefonanrufe nutzen, um sich und
den Kunden zwanglos auf den neusten
Stand zu bringen, starke Kundenbe-
ziehung aufrechtzuerhalten oder wenn
sofortige Kontaktaufnahme vonnéten
ist.

Typ Beschreibung Pro
Telefon  Telefonanrufe konnen - ist bei den meisten Menschen vorhanden
fir die erste Kunden- . igt 7,; fast allen Zeiten verfiigbar
kontaktanbahnung .
genutzt werden, zum - Kontaktanbahnung und Vertragsabschliisse
Austausch von lileuig— sind per Anruf oft einfacher, da unmittel-
keiten sowie zur Infor- bare Reaktion erforderlich
mation iiber Angebote  * Angelegenheiten und Absprachen werden
und anderes sofort behandelt
- ermoglicht personliche Note und Kontakt
und das Eingehen auf den Kunden wahrend
der Kommunikation
SMS SMS kann genau wie - Markenbildung: Bilder, Videos, Logos,
Telefon eingesetzt Weblinks etc. kdnnen ausgetauscht werden
werden, hat den Vorteil, . pesser nachverfolgbar als Anrufe
dass umfangreichere . .. .
Informationen ausge- Informationen konnen abgelegt, geteilt
tauscht, abgelegt und und genutzt werden
genutzt werden kénnen. * Ist verfligbar und leicht zu bedienen
In Kombination mit - ermoglicht einen personlicheren Ton, da
Bildern auch fiir Story-  dieser in SMS-Sprache akzeptiert ist, z.B.
telling nutzbar. Emojis
E-Mail  E-Mail kann fir das - Markenbildung ist einfacher dank Nutzung

Austauschen einer
groferen Informations-
breite zum selben Zeit-
punkt genutzt werden:
Signaturen, Logo, Infor-
mationen zum Unter-
nehmen, lber Produ-
zenten und Produkte,
Bilder, Videos, Weblinks,
Kontaktinformationen
etc.

einer Vielfalt von Informationen, die auch
visuell und interaktiv sein kdnnen

- nachverfolgbar (teilweise)

- ermoglicht das Einbeziehen mehrerer Ad-
ressaten in eine Unterhaltung

- leichtere Verbreitung und Ablage einer
Vielzahl von Informationen

- flir den Kunden leichtere Kategorisierung
und Wiedervorlage von Informationen

- Ton und Sprache konnen ganz nattrlich
an Adressaten angepasst werden und so-
wohl formell als auch personlich gehalten
werden

- ist gewohnlich fiir die meisten Menschen
verfligbar, zu flexiblen Zeiten via Smart-
phone

- hohes Risiko, in einer Masse anderer
Marketing-SMS unterzugehen

- Risiko, dass Inhalt verschwindet und

vergessen wird

- wird u. U. als aufdringlich empfunden
- Markenbildung ist schwierig, da wenig

bleibende Eindrtlicke

- arbeitsintensiv, da Informationen oft
handisch erfasst werden miissen

SMS ist sinnvoll, um kurze, oft visuelle
Informationen auszutauschen, die keine
oder wenig Nachfassaktion erfordern.
SMS ist weiterhin sinnvoll, um Kunden
auf Information aus anderen Kanalen
aufmerksam zu machen, falls dort eine
sofortige Antwort vonndten ist.

- Risiko, dass E-Mails in libervollen

Postfachern ertrinken

- werden oftmals nicht so hdufig wie

SMS gecheckt

- nicht alle Kunden haben gute
E-Mail-Routinen fiir Eingangsprifung

und Bearbeitung

- arbeitsintensiv, da Informationen evtl.
immer noch handisch erfasst werden

miussen

- es ist schwieriger, eine Antwort vom
Kunden zu bekommen als z.B. via

Telefon oder SMS

- Geschaftsmailkonten konnen mehrere
Nutzer haben, was das Erreichen des
richtigen Ansprechpartners und die
direkte Ansprache erschwert

E-Mail ist sinnvoll, um potentiellen
Kunden erste Informationen zukommen
zu lassen, muss per Telefon oder Besuch
nachgefasst werden, um den Kunden

zu einer Antwort zu veranlassen. Wenn
Kontakt etabliert ist, Informationen zum
Unternehmen senden. Falls dafiir keine
anderen digitalisierten Losungen vor-
handen sind, kann via E-Mail auch tiber
Produktverfligbarkeit, Angebote und
Sonderaktionen etc. informiert werden.
Durch Verwendung einer professionellen
Signatur und angepassten Gruf3formel
sicherstellen, dass die E-Mail die Marke
klar und stark transportiert.
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Fortsetzung Tabelle 5

Typ

Beschreibung

Pro

Visitenkarte

Eine Visitenkarte enthalt
normalerweise nur kurze
Informationen zum Unter-
nehmen sowie die Kontakt-
daten des Mitarbeiters.

Dient zur Einleitung einer
Kommunikation.

- schneller und einfacher Weg, um

Kontaktdaten mit potentiellen
Kunden auszutauschen

- Andere konnen die Karte im Namen

des Mitarbeiters verteilen

- Eine gut gestaltete Visitenkarte

kann den Markenaufbau und das
Storytelling unterstiitzen.

Werbung Traditionelles Marketing- - kann eine grof3e Gruppe von
mittel, um Marke und Menschen erreichen
Unternehmen an Zielkun- . kann iiber Text, Bilder und Videos
den zu verkaufen. vielfaltige Informationen transpor-
Wird verwendet in traditio-  tieren (abhdngig von der Nutzung
nellen Medien: Zeitungen, in traditionellen oder digitalen
Zeitschriften, Fernsehen, Medien)
Poster, Plakate etc.; oder in . kann bei Nutzung im Internet
digitalen Medien: E-Mail, auch zur Interaktion einladen
Newsletter, Social Media, Tk d durch
Blogs, Internetseiten, Wer- Nann genutzt vvler €n, um aurch
beeinblendungen, Apps etc. ut_zung des re eva'nten I_(ommunl—
kationskanals spezielle Zielgruppe
zu erreichen
Personlicher Personliches Treffen - Beziehung aufbauen
Kontakt

- Korpersprache lesen
- direkt Losungen oder Antworten

geben

- wertvoll flir den Kunden

Contra

Empfehlungen

- nur wenig Platz fiir Informationen,
daher gutes Design wichtig

- geht schnell verloren oder wird
niemals angeschaut oder die
Verbindung zum dazugehdrigen
Unternehmen wird nicht erinnert

Ist sinnvoll fiir die Kontaktanbahnung
in Situationen mit zahlreichen,
kurzen Begegnungen: kulinarische
Feste, Konferenzen oder grof3e
Tagungen. An potentielle Kunden

und an Partner verteilen. Erhaltene
Visitenkarten zur Kontaktanbahnung
nutzen.

- traditionelle Medien sind oft teuer

- gedruckte Werbung ist statisch und
nicht interaktiv

- Erfolg ist schwer zu messen

- Zielgruppe ist schwer zu treffen,
da nicht alle digitale Medien

nutzen und nicht jeder traditionelle
Anzeigen liest

Ist sinnvoll, um grofie Gruppe von
Menschen zu erreichen und die

Marke zu starken oder neue Produkte
via Storytelling einzufiihren. Stellen
Sie sicher, dass Kanal, Tonfall und
Rhetorik der Ansprache zur Zielgruppe
und zum Kommunikationsziel passen;
,Logos", , Pathos“ und , Ethos ver-
wenden. Werbung planen, inklusive
Zeitplan und Nachverfolgung.

- zeitaufwendig
- ineffektiv?

Muss angesichts von Zeitmangel gut
geplant sein; Produzenten nutzen,
um Kunden zu treffen
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Tabelle 6: Marketingkanale

Typ Beschreibung Pro

Internet- Eine Webseite ist die professionelle - fiir jeden und jederzeit

seite Onlineprasenz fiir eine Regional- verfligbar
vermarktungsinitiative. Das eigene . sjchere Umgebung, um die
Marketing, die Kommunikation eigene Marke und Story auf-
und der Informationsaustausch zubauen, eingestellte Infor-
sind sé.mtlich auf die Landing Page  mationen sind kontrollierbar
ausgen.chtet.. - durchsuchbar und teilbar
Kann eine Vielzahl von Kommu- . .
nikationsinstrumenten enthalten, breites Forum, kann viel-
wie z.B. Text, Fotos, Videos, faltige Informatpnen und
Onlineshop Kommunikationsinstrumente

enthalten
- leicht zu andern

Social Social Media ist eine interaktive - interaktiv, in Echtzeit,

Media Plattform fir das Erzahlen von flexibel und teilbar
Geschichten, zum Erreichen von - erméglicht ein ,wahreres®
Zielkunden oder Partnern und zum  gj|d eines Unternehmens,
besseren gegenseitigen Kennen- der Aktivititen, der Produk-
lernen dank Interaktion. tion und des Unternehmens-
Nutzt Emotionen und Bedirfnisse alltags
flir die personlichere Kommu- . stirkt die Marke durch
nikation mittels Text, Fotos und Storytelling, macht sie
Videos. Bekannte Plattformen sind  g|3 bhafter
Facebook, Messenger, Instagram,
Twitter, YouTube, Snapchat,
LinkedIn, Pinterest.

Mundpropa- ,Mundpropaganda“ bedeutet, et- - durch Inhalte, die Leute

ganda was warmstens zu empfehlen und gerne teilen, positive Mund-

basiert auf Vertrauen. Es ist einer
der wichtigsten Kanale fir die Ver-
marktung regionaler Lebensmittel
und Erzeugnisse. Die Gastro-
branche z.B. ist Uiblicherweise
klein oder in sich geschlossen, die
Mitglieder kennen einander und
unterhalten sich.

Die sozialen Medien haben aus
Mundpropaganda ein Werbe-
instrument gemacht (Influencer
Marketing), besonders Facebook
vermarktet personliche Empfeh-
lungen.

propaganda in den sozialen
Medien beférdern, mittels
Kampagnen etc.

+ lasst die Produkten/Leistun-
gen fir sich selbst sprechen

Contra

Empfehlungen

- kann bei mangelnder Pflege und
Aktualisierung veralten

- kann bei schlechtem Design negative
statt positive Auswirkung auf eigene
Marke haben

- normalerweise Kommunikation nur
in eine Richtung

Eine professionell aussehende und
nutzerfreundliche Internetseite anlegen,
mit Suchfunktion und responsivem
Design. Editierrechte sichern, um
Kontrolle tiber Inhalt und Updates
zu behalten. Im Marketing fiir das
eigene Storytelling nutzen, zur
Prasentation der eigenen Angebote/
Produkte und zusatzlichen Nutzen
anbieten. Regelmatig priifen und
aktualisieren.

- wenn der Inhalt vom Nutzer als
irrelevant empfunden wird, kann
das negative Auswirkungen haben
und als Storung empfunden werden

- geringe Veroffentlichungsfrequenz
kann zum Verlust von Kunden-
interesse fiihren

- Verfolgung und Aufspliren von
Informationen kann schwierig sein

Das richtige Soziale Medium nutzen,
um die Zielgruppe anzusprechen.
Einen fiir den jeweiligen Kanal und
die Zielgruppe geeigneten Tonfall
nutzen; Inhalte posten, die die Marke
aufbauen und dem Zielkunden
Nutzen bieten. Zeitplan erstellen

und regelmatiig Inhalte veroffentli-
chen, um Kundeninteresse zu halten.

- es gibt auch schlechte Mundpropa-
ganda, darum behutsam mit nega-
tivem Feedback und Beschwerden
umgehen

Stellen Sie sicher, dass die Produkt-
qualitat und der Kundenservice immer
super sind — das befordert positive
Mundpropaganda. Die sozialen Medien
als Plattform fir die Interaktion von
Kunden untereinander nutzen, damit
ein positives Image verbreitet wird.
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Tabelle 7: Beispiele fiir digitale
Marketingkanale

Digitaler Kanal Anwendung

Internetseite - zum Teilen von Informationen und zur
gemeinsamen Dokumentation sinnvoll,
aber meist Ein-Weg-Kommunikation.

- gut geeignet fiir Auslieferung, Besprechungen
und Aktivitaten.

Nutzen fiir Regionalvermarktungsinitiativen

Google Drive oder dhnliche - siehe oben, aber Kommunikation in beide
Internetseiten Richtungen moglich

- flir Gastro-Branche und Kulinariktourismus

- eine gut gewahlte Datenbank bietet vielfaltige Moglichkeiten,
sofern sie flexibel und interaktiv ist

- stabiler Kommunikationskanal, mit Suchfunktion.

- zur Sensibilisierung und zum Steigern des Bekanntheitsgrades.

- flir Kommunen: brauchen mehr direkte Kanale und vielleicht
generell mehr personliche Treffen

Facebook - Information,
- Storytelling,
- schnell,
- fur alle Markte und fir private Gruppen
geeignet
- geeignet flir wechselseitige Kommunikation.

- Verfolgung und Aufspiiren von Informationen
ist schwierig

- Stets verfligbar

Messenger - fir private Gruppen- oder Eins-zu-Eins-
Unterhaltungen, geeignet fiir wechselseitige
Kommunikation

- zum Teilen von Informationen und Geschichten (Stories),
- schnell und grofie Reichweite
- Instrument flr die Gruppenkommunikation

Pinterest - Ein-Weg-Kommunikation lber Fotos,
erschwerte Wiederauffindbarkeit

- zum Teilen von Informationen
- fiir schnelle Information

Printmedien - fur alles anwendbar; von Visitenkarten Gber
Flyer bis hin zu Unternehmensbroschiiren

- flir Ein-Weg-Storytelling

- sehr gut fir alles nutzbar
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Tabelle 8: Kundenbeziehungen

Typ

Beschreibung

Pro

Contra

Empfehlungen

Markenfiihrung als
Bestandteil des Story-
tellings

Eine Marke ist die Vorstellung oder das Bild, welches
Leute/potentielle Kunden im Kopf haben, wenn sie an
bestimmte Produkte, Aktivitaten und Dienstleistungen
regionaler Lebensmittelanbieter denken, sowohl ratio-
nal als auch vom Gefiihl her.

Eine Marke entsteht aus ihren physischen Eigen-
schaften, kombiniert mit den Gefiihlen, welche die
Konsumenten oder Kdufer gegeniiber der Firma oder
dem Produkt entwickeln. Die Zurschaustellung von
Name, Logo, visueller Identitdt einer Marke oder die
Kommunikation der Markenbotschaft [6sen beim
Betrachter einen Impuls aus. Die meisten Produkte
oder Geschdftsideen konnen leicht von Wettbewerbern
kopiert werden, eine Marke jedoch bleibt einzigartig.

- erzeugt eine klare
visuelle Identitdt

- ist leicht wieder-
zuerkennen

- ist Baustein fiir das
Storytelling

- von allen Stakeholdern
leicht nutzbar, um
Partnerschaft und
Zugehorigkeit zu
demonstrieren

- kann als Qualitats-
zeichen genutzt
werden

- Aufbau einer Marke, die
positiv die gewlinschte
Botschaft transportiert,
kann sich schwierig
gestalten

- jegliche negative Asso-
ziationen mit der
eigenen Marke konnen
fatale Auswirkungen
haben und sich der
Kontrolle entziehen

Stellen Sie sicher, dass
der Markenaufbau von
Beginn an in strategische
Entscheidungen ein-
bezogen wird, gewdhr-
leisten Sie hohe Qualitat
und positive Identitats-
bildung. Es kann schwierig
werden, negative Assozia-
tionen auszumerzen -
falls eine Marke zu sehr
negativ behaftet ist,
setzen Sie die Marke
komplett neu auf!

Logo

Hierbei handelt es sich um ein Symbol oder andere
kleine Designs, mit denen eine Organisation ihre
Produkte kennzeichnet. Dies ist wichtig, um inmit-
ten von Wettbewerbern die Identitat eines Produkts
zu wahren und eine Marke aufzubauen. Ein Logo ist
vergleichbar mit dem Gesicht oder dem Namen einer
Person; jedes Unternehmen braucht ebenfalls eines —
als Logo.

Da es vorteilhaft ist, wiedererkannt zu werden und
einheitlich zu kommunizieren, baut sich eine stabile
Marke auf, bei der das Logo selbst als ein Botschafter
fungiert. Beim zweiten Treffen kann das Gegenliber
das Unternehmen und das Produkt wiedererkennen
und sich so auf die Aktionen konzentrieren, ohne das
Unternehmen nochmals kennenlernen zu miissen.

- wiedererkennbar

- flexibel und leicht ein-
setzbar

- einzigartig
- stabil
- identitatsstiftend

- unterstiitzt die Produkt-
anmutung

- muss gut designt sein,
um positiv hervorzu-
stechen

- jegliche negativen Asso-
ziationen konnen fatale
Auswirkungen haben,
die manchmal unvor-
hersehbar sind oder sich
der Kontrolle entziehen

- Verwendung ist u. U.
schwer zu kontrollieren

Stellen Sie sicher, dass lhr
Logo zur Unternehmens-
identitdt passt, denken Sie
dabei auch an zukiinftige
Entwicklungen. Stellen Sie
sicher, dass es Zeichen-
nutzungsvertrage fir
Partner und Kunden gibt,
mit denen Umfang und
Anlass eine Logoverwen-
dung festgelegt sind.
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Fortsetzung Tabelle 8

Typ

Beschreibung

Visualisiertes
Storytelling

Hierbei handelt es sich um die soziale und kulturelle
Aktivitat des Geschichtenerzahlens. Eine Geschichte
kann visuell, miindlich oder gedruckt ,erzahlt" werden.
Jede Kultur, jede Region, jeder Bauernhof, jeder Produ-
zent hat ihre/seine eigenen Geschichten, die mit
anderen geteilt werden, um Wert oder Wiedererken-
nung zu vermitteln. Im Marketing meint der Begriff
,Storytelling® die schriftliche oder visuelle Erfahrung.

In der Markenfiihrung kann es die Aufmerksamkeit
des Publikums leichter gewinnen; es hilft, die Marke
und das Logo zu erinnern und es spricht die Gefiihle
der Menschen an. Gefiihle erzeugen Bindungen,

die fiir den Markenaufbau gebraucht werden.

Gute, glaubwiirdige und einzigartige Geschichten tiber
Bauernhofe, Produzenten, Erzeuger, Orte und Produkte
mussen erzdhlt, aufgeschrieben oder fotografisch
vermittelt werden. Die Story muss in allen Kommuni-
kationsmitteln enthalten sein. Die Moglichkeiten fiir
den Markenaufbau sind rar, darum mussen Inhalte
gehort, gelesen oder gesehen werden.

Pro

Contra

Empfehlungen

Kommunikations-
strategie fiir die
zielgerichtete
Kundenansprache

Beziehungen zwischen Zielgruppe und Regional-
vermarktungsinitiative erzeugen Vertrauen und
Verstandnis. Das Entwickeln einer Kommunikations-
strategie ist ein Instrument, um in Zeiten des
Geschaftswachstums und der Weiterentwicklung
markentreu zu bleiben.

- erzeugt uber die
Ansprache von
Geflihlen positive
Aufmerksamkeit flr
die Marke

- vermittelt einen
Eindruck von Wahr-
heit und wahrem Wert

- unterscheidet das
Produkt von ahnlichen
Produkten und von
Massenware

- wiedererkennbar

- u. U. schwer zu
vermitteln

- oftmals nur wenig Platz
oder Zeit flir Kommuni-
kation vorhanden

- Ubertriebenes , haus-
gemacht“-Gefiihl
kann Glaubwirdigkeit
beschadigen

Erzdhlen Sie Ihre
Geschichte in Bildern,

mit Fotos vom Bauernhof,
vom Produzenten, der
Umgebung, dem Produkt,
der Historie, der Verwen-
dung etc. Professionelle/
hochqualitative Fotos
sind zu empfehlen.

Kommunizieren Sie die
Story in personlichen
Begegnungen, auf
Informationsblattern etc.
klar an den Geschafts-
kunden, der lhre Produkte
an die Endkunden weiter-
verkauft. Erzahlen Sie die
gleiche Geschichte auch
in Ihren E-Mails, auf lhren
Visitenkarten, in den
sozialen Medien, in der
Werbung etc.

88

- Sicherstellung einer
positiven Marken- und
Storykommunikation
ist wichtig

- kann beim Aufbau von
Kundenbeziehungen und
anhaltender Loyalitat
helfen

- ist zeitaufwendig und
u. U. schwierig

- nicht alle Kunden
sprechen auf die
gleiche Kommunika-
tionsstrategie an

stellen Sie sicher, dass
die Kommunikation
Bestandteil der Marke-
tingstrategie ist.

89



Tabelle 9: Einnahmequellen

Pro

Contra

Empfehlungen

Typ Beschreibung
Zahlungsbereitschaft Die Zahlungsbereitschaft des Kunden ist Grundvoraus-
des Kunden setzung dafir, dass die Regionalvermarktungsinitia-

tive ein Einkommen erzielt. Die Zahlungsbereitschaft
hangt vom Wert ab, den der Kunde einem Produkt
zuschreibt, basierend auf Qualitat, Einzigartigkeit,
Geschichte und Service. Durch Erhohen dieses Wertes
steigt die Bereitschaft, die Kosten eines Premium-
produkts zu zahlen. Worin besteht der Wert des
Produktes fur den Kunden und wieviel Geld konnen
wir dafir verlangen?

- Der richtige Kunde wird

flir ein Premiumprodukt
auch einen Premium-
preis zahlen.

- Das Wachstum der

Regionalvermarktungs-
initiative wird auch die
Einnahmen steigen
lassen, weil der Nutzen
flir die Kunden steigt.

- Produktwert ist schwer

zu kommunizieren

- Der auf den Produk-

tionskosten basierende
erforderliche Mindest-
preis kann die Zahlungs-
bereitschaft des Kunden
immer noch tiberfor-
dern, vor allem wenn
mit konventionellen
Produkten der Wett-
bewerber verglichen
wird

Bieten Sie den Kunden
einzigartige Produkte,

fur die sie bereitwillig
hohere Preise zahlen.

Um den Preis zu begriin-
den und auch noch
Gewinn machen zu
konnen, bauen Sie Ihre
Marke mittels Storytelling
auf, nutzen Sie hochwer-
tige Verpackungen als
Zeichen fiir Produktquali-
tat, beziehen Sie sich auf
die Identitat/Tradition
einer speziellen Region
oder sorgen Sie fiir Pre-
miumproduktanmutung.

Produktverfiigbarkeit

Eine Regionalvermarktungsinitiative kann die
Produktverfligharkeit fiir den Kunden steigern,
indem sie die Produkte verschiedener Erzeuger

an einem Punkt zusammengefiihrt anbietet.

Durch stdrkere Umsatze, aber auch durch Mitglieds-
beitrage der Produzenten oder Verkaufsprovisionen
generiert die Initiative zusatzliches Einkommen.

- Der Absatz kann durch

bessere Verfligbarkeit
gesteigert werden, zum
Vorteil aller Beteiligten.

- nachhaltige und faire

Vereinbarungen zur
Preisgestaltung not-
wendig

- Testen der Preise und

Provisionen kann not-
wendig sein

Verlangen Sie von den
Produzenten variable
,,Tantiemen“ pro Verkauf
und/oder verlangen Sie
liber den Mitgliedsbeitrag
eine Art Servicegebuhr
dafiir, dass Sie die Ver-
flgbarkeit der Produkte
fur den Kunden erhohen.
Empfohlene Gebiihren-
hohe: 20-30%.

Vertriebsservice

Die Kosten flir den Vertrieb miissen von einem oder
mehreren Netzwerkpartnern getragen werden. Die
Kosten konnen in die Produktpreise einkalkuliert oder
als Extrakosten pro Lieferung veranschlagt werden,
oder sie verlangen von den Produzenten eine Gebiihr
oder machen die Vertriebskosten zum Bestandteil der
Verkaufstantiemen.

Falls Sie lhren eigenen Lieferservice betreiben, konnen
Sie zusatzliche Einnahmen erzielen, indem Sie diesen
Service auch auBBerhalb des Netzwerks anbieten.

- Ein gut funktionierender

Vertriebsservice kann die
Produktverfligbarkeit
und somit den Kunden-
nutzen erhohen, wo-
durch das Einkommen
steigt.

- Zusatzliches Einkommen

durch weitere Koopera-
tionen moglich.

- Es ist schwierig, einen

flr alle Seiten passenden
Preis und ausgeglichene
Ergebnisse zu erzielen.

- Die Entscheidung, wer

Kosten tragen soll, fallt
schwer.

Entscheiden Sie, wer die
Vertriebskosten tragen
soll und wo diese Kos-
ten in Anschlag gebracht
werden. Es konnte ratsam
sein, diese Kosten vor

em Kunden zu ,ver-
stecken®, indem man
sie in den Produktpreis
inkludiert.
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Fortsetzung Tabelle 9

Typ

Beschreibung

Pro

Contra

Empfehlungen

Logistik fiir kiirzere
Lieferketten

Die Kosten flr die Logistik miissen vom Logistik-
anbieter/Netzwerk getragen werden. Die Kosten
konnen in die Produktpreise einkalkuliert werden.
Effiziente Losungen missen gesucht und getestet
werden.

Fiir Netzwerk/Partner: Sollen monatliche Kosten auf
die Mitglieder oder die Geschaftspartner umgelegt
werden, um die Kosten fiir den Logistikanbieter zu
reduzieren?

- fiir Produzenten und
Logistikanbieter von
Nutzen

- rentable Vertriebs-
|6sungen durch kiirzere
Lieferwege und gerin-
geren Personalbedarf

- Es ist schwierig, flr alle
Seiten ausgeglichene
Ergebnisse zu erzielen.

+ Forschungs- und Test-
aufwand fur kirzere
Lieferwege und besseren
Durchlauf

Kommunizieren Sie und
arbeiten Sie intensiv zu-
sammen, um die Heraus-
forderungen zu meistern
und sich auf Losungen zu
verstandigen. Die dadurch
erhohte Wirksamkeit
verbessert die lhre Wirt-
schaftlichkeit.

Marketing

Die Kosten flir das Marketing missen vom Netzwerk/
Partnern getragen werden. Die Kosten kdnnen erhoben
werden als monatliche Fixkosten, pro Marketing-
produkt oder Foto oder via Gebuhr pro gehandeltem
Produkt (5%). Fiir den Kunden werden die Kosten im
Produktpreis inkludiert.

- steigert das Interesse
am Produkt und die
Verkaufszahlen

- treue Kunden

- Konsensfindung zur
passenden Kostenum-
lage u. U. schwierig

- Es ist schwierig, einen
angemessenen Preis
zu bestimmen und
zu erzielen.

Suchen Sie eine ausge-
wogene Losung, die fiir
das Netzwerk selbst, zum
Markt und fiir die Partner
passt.
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Tabelle 10: Beispiele fur Ertragsmoglichkeiten

Typ Beschreibung Pro
Gastro Restaurants und Tourismus- - grof3e Bestellmengen pro
unternehmen sind immer Kunde, dadurch nur eine
starker an regionalen Lebens-  Auslieferung und ergo
mitteln interessiert, vor allem  geringere Vertriebskosten
an der, Story", die aktivals . mggen saisonale
Teil des Mahlzeiterlebnisses Abwechslung
mitverkauft wird o .
- ganzjdhrig/zu jeder
Saison sichtbar, sind gute
,Geschichtenerzahler
- breiteres Spektrum fiir
Produktverkauf
Event- und kurzfristige Verkaufe, funk- - speziell fir neue
Kulinarik- tionieren weitestgehend als Unternehmer sehr
Tourismus Marketinginitiative fir eine wirkungsvoll
Firma - man lernt die Kunden
kennen
- man erhalt Riickmeldung
von den Kunden
Spezialldden: Sowohl Kunden als auch - Sichtbarkeit und Storytelling
regionale Produzenten schatzen die - breiteres Spektrum fiir
Lebensmittel, gute Abstimmung dank Produktverkauf und
Kunsthandwerk/  kurzer Lieferketten, Geschenke

Geschenkartikel-
Iaden, Souvenir-

Newcomer brauchen aber
Zeit flir den Markteintritt

- funktioniert ganzjahrig und

auch saisonal

Idden/Cafés und den Aufbau ihrer Netz-

Hofldden werke.

Bauernmdrkte

Einzelhandels- Produktzugang: Supermarkte - stabile Bestellmengen
ketten & und Handelsketten fokussie- . ganzjahrig
Supermdrkte ren sich bereits auf den

Verkauf regionaler Produkte.
Dies variiert aber national
innerhalb der 10 Teilnehmer-
lander und auch regional,
hangt vom Interesse der
leitenden Mitarbeiter ab
(oftmals Einkaufsleiter/
Einzelhandler).

- gleichbleibende Auslieferung,

dadurch geringe
Vertriebskosten

- Werbung wird vom Laden

ibernommen

- Sichtbarkeit

Contra

Empfehlungen

- Zusammenarbeit ist
anstrengend

- kurze Lieferzeit

- Bestellmengen in der
Betriebsgriindungsphase
u. U. zu gering

Es braucht ein Verstandnis fiir die Wertschop-
fung der beteiligten Parteien innerhalb der
Wertschopfungskette, um vom Zielkunden

den angemessenen Preis verlangen zu konnen.
Kommunikation ist hierfiir wichtig. Dem Kunden
des B2B-Kunden muss die ,,Story* auch erzahlt
werden, um bei ihm guten Preis zu erzielen.

- starker Wettbewerb
- Preisdruck

Es muss flir den B2B-Kunden klar erkennbar
sein, wo er ein Produkt aus dem Event beziehen
kann und ob/wie die Mengen geliefert werden
konnen.

- schwankende Bestellmengen

- kleine Lieferungen, dadurch
teurer Vertrieb

- steigender Wettbewerb
- gesattigter Markt
- hohes Nachahmer-Risiko

der gemeinschaftliche Vertrieb dank Zusammen-
arbeit ist auch ein super Sprungbrett fir erfolg-
reichen Export

- Einzug in die Super-
marktregale und
Produktwerbung ist
ressourcenaufwendig

- hoher Preis- und
Wettbewerbsdruck

- Storytelling verschwindet

Grofle Mengen gleichmafig zu liefern stellt

flir die Produzenten eine Herausforderung,
gleichzeitig sind sie abhdngig/gefahrdet, wenn
der Groflabnehmer ihr einziger Kunde ist.

Von den Ladenbesitzern kann kein nennens-
wertes Wissen (iber das Produkt und Storytelling
erwartet werden, so dass der Verkauf passiv

von statten geht, so dass die Regalplatzierung
immens wichtig ist.
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Fortsetzung Tabelle 10

Contra

Empfehlungen

Typ Beschreibung Pro

Gemeinschafts-  langfristige Auslieferungen; - leicht planbar

verpflegung Mengen, saisonale Produkte, - durch VertragsschlieBung
Lieferzeiten und -termine konnen weitere Produzenten

werden im Vorfeld vereinbart  entwickelt werden
- stabile Mengen
- ganzjahrig
- stabile Auslieferung, dadurch
geringe Vertriebskosten
- Langzeitkundenbeziehung
- feste Zahlungen

- Kunden sind schwer zu
gewinnen, die Beteiligung
an Ausschreibungen ist
zeitaufwendig

- die groflen Mengen sind
von Kleinproduzenten
u. U. schwer lieferbar

- preissensibel

Es ist ratsam, langfristig Marketing

zu betreiben und mit den 6ffentlichen
Cateringunternehmen und den Kommunen
zu netzwerken, um bei Ausschreibungen
als Bieter eingeladen zu werden. Vertrieb
und Logistik sind einfach, die Einnahme-
quellen sicher und die Vertrdge langfristig,

wodurch das eigene Geschaft gefestigt wird.
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Tabelle 11: Preismodelle und -taktiken

Typ

Beschreibung

Pro

Contra

Empfehlungen

Sales Budget

Aufgebaut aus einem Preismodell, das Anreize setzt
flir Preise, die auf den Produktionskosten basieren

Ist profitabel, wenn der voraussichtliche Einzelhan-
delspreis verwendet wird

Fixkosten und variable Kosten kennen

- Uberblick und MaRgabe

« Richtschnur fiir die
Aktivitaten

- Manche visieren +55%
an, andere +25%

Der im Geschaftsmodell
empfohlene Aufschlag fir
ein nachhaltiges Geschaft
variiert. Probieren und
testen!

Erhohung des Produkt-
wertes

Kunde ist bereit, fiir hoheren Produktwert zu zahlen,
wenn Unverwechselbarkeit oder Einzigartigkeit des

Produkts gegeben ist, in Bezug auf Qualitdt der Roh-
stoffe, Verarbeitung, Rezeptur, Herkunft, Traditionen

Personalkosten in die
Kostenkalkulation ein-
flieBen lassen

Es ist wichtig, zusatzlich zu den Rohstoffkosten
(inklusive anderer materieller Investitionen) und
den elementaren Produktionskosten, auch die
Kosten flr die Arbeitskraft mitzubetrachten.

« Seien Sie stolz und
kennen Sie lhren Wert!

- Das Gefiihl, den Preis
und damit das eigene
Geschaft verteidigen
zu mussen

Erzahlen Sie die Story!
Geben Sie den Produkten
ein exklusives Aussehen,
verwenden Sie gute
Etiketten und Produkt-
datenblatter.

- Flihrt zu realistischeren
Produktkosten

- geleistete Arbeit wird
auch bezahlt

- je komplexer die Aktivi-
taten/Lieferung, desto
schwieriger lassen sich
die Personalkosten
kalkulieren

Eine realistische Anzahl
der fiir die Herstellung
eines Produkts aufge-
wendeten Stunden sollte
in die Produktkosten
einflieBen
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= Tabelle 12: Beispiele fiir Vereinbarungen =
2 zur Risikominderung und kundengruppen- Z
= spezifische Informationen =
%) )
E Kundengruppe Risiko Beschreibung E
g Gastro hoch - Vereinbarungen zu Preis/Menge/Haftung/Riickgabe E

- Vereinbarung zu Zahlungszielen

- Vereinbarung zu Auftragsstornierung

- Eigene Strategie

- Produktdatenbldtter oder -informationen/Storytelling
« Saisonkalender/Produktliste

Event- und Kulinarik- gering bis mittel - Vereinbarungen zu Preis und Lebensmittelsicherheit
Tourismus - Vereinbarung zu Zahlungszielen und Auftragsstornierung
- Saisonkalender/Produktliste

Spezialitdtengeschdfteund gering - lange Produkteinfiihrungszeit
Hofldden - Vereinbarungen zu Lebensmittelsicherheit/Preis/Menge/Haftung/Riickgabe
- Vereinbarung zu Zahlungszielen und Auftragsstornierung
- Eigene Strategie fiir diesen Markt (Kundengruppen kennen)
- Produktdatenblatter oder —informationen
- Saisonkalender/Produktliste

Einzelhandelsketten & hoch - Vereinbarungen zu Preis/Menge/Haftung/Riickgabe
Supermdirkte - Vereinbarung zu Zahlungszielen
- Vereinbarungen zur Regalpflege und Verantwortlichkeiten
- Eigene Strategie
- Produktdatenblatter oder —informationen (Storytelling)
- Etiketten/Logo (Storytelling)
- Saisonkalender/Produktliste

Internet, Onlineshop/ gering - lange Produkteinflihrungszeit

Soziale Medien - Vereinbarungen zu Preis/Menge/Haftung/Riickgabe
- Vereinbarung zu Zahlungszielen
- Saisonkalender/Produktliste
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Tabelle 13: Schliissel-Ressourcen

Contra

Empfehlungen

Typ Beschreibung Pro
Angebot an Kommunikations-/Designagentur: - notwendiges Wissen
den Markt fiir Logo, Markenbildung und Marke-  ist komplett verflgbar

tingstrategie, zur Entwicklung von
Marketingmaterial

Berater:

flir Planung und Strategieentwicklung,
Start Up-Unternehmen brauchen dies
nicht inhouse vorhalten/leisten
IT-Firmen:

fiir den Unterhalt einer Online-Platt-
form und einer Webseite fiir Soziale

Medien
Mitgliederbasis:
flr die Reichweite
Kunden- Produzenten: - geeignete Umgebung,
beziehungen Netzwerk und potentielle Lieferanten ~ UM Kunden zu treffen
Produkte und potentielle zukiinftige - als Experten erledigen
Produkte sie Aufgaben ziigig

oder konnen einen

Uberblick iiber Veranstaltungen und etwas lehren

Veranstaltungsorte:

um Kunden zu treffen und potentielle
Kunden ausfindig zu machen

Personal oder Management:

fiir direkten oder indirekten Kunden-
kontakt

Buchhaltung:

flir die Prozessabwicklung, Wissen um
Regeln und Vorschriften

- teuer und zeitaufwendig
- langwierige Prozesse

Suchen Sie sich passende Partner und bauen
Sie Langzeitbeziehungen auf, damit nicht bei
jedem neuen Auftrag Zeit fiirs eingeplant
werden muss.

- kostet u. U. Geld
- zeitaufwendig

Nutzen Sie alle ,kostenlosen* Netzwerke,
um die notwendigen Ressourcen zu finden,
zu binden und auszubauen.
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Fortsetzung Tabelle 13

Contra

Empfehlungen

Typ Beschreibung Pro
Vertriebs- externe Vertriebspartner, - Wissen um Alternativen/
netzwerk eigene Fahrer und verfiigbare Optionen je nach Wachstum
Transporter/Lkw, und Entwicklung der Bestell-
o mengen
Lagerkapazitdten,
diverse Abholstationen,
Produzenten, die einen Teil der
Produkte ausliefern
Management bringen Fachkompetenz, - Erfahrung
und Personal Netzwerk und Beziehungen . Wissen
ein, erledigen Tagesgeschaft, R
kiimmern sich um Weiterent- ~ Motivation
- Flexibilitat

wicklung

- verantwortungsbewusste
und strukturierte Fihrung

- Kosten
- Standort

Die physischen Ressourcen miissen zur Grofle
und Komplexitat des Geschafts passen. Lernen
Sie lhr Vertriebsnetzwerk kennen, damit Sie
verschiedene Wahlmoglichkeiten haben, je nach
Lieferungen, Wachstum und Mengenbedarf.

So konnen Sie auch fiir Ihr Netzwerkpartner
nitzliche Kontakte aufbauen.

- Fluktuation

- faire Bezahlung
u. U. sehr teuer

Die richtige Person fiir die richtige Aufgabe ist
die wichtigste Schliissel-Ressource, besonders
flir anfallige Kleinunternehmen.
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Tabelle 14: Logistikaktivitaten

Typ

Beschreibung

Pro

Logistik

Logistik bezeichnet traditionell den
Prozess der Beschaffung und des
Vertriebs von Waren. Dazu gehdren
der Transport und die Lagerhaltung
sowie der gesamte Materialfluss
vom Rohstofflieferanten bis zum
Endverbraucher oder Kunden.

Mit Logistik und Versorgungsketten-
management sind sowohl die physi-
sche Verlagerung und alle Prozesse
rund um das Produkt gemeint als
auch die Informationen rund ums
Produkt. Die Planung der Logistik
erfordert Entscheidungen z.B. zu An-
nahme, Kommissionierung,
Lagerung, Sortierung und Versand.

- Verringern der hohen
Vertriebskosten

Lager &
Lagerhaltung

Zu den wichtigsten Funktionen im
Versorgungskettenmanagement und
der dazugehorigen Logistik gehdren
der Materialfluss und die Produkt-
handhabung, inklusive Lagerung.
Die Lager sind ausschlaggebender
und integraler Bestandteil ihrer
jeweiligen Versorgungskette. Sie sind
notig, um Qualitat liefern zu kénnen
und die Leistungsfahigkeit der Kette
aufrechtzuerhalten.

- effizient und
kostensparend
gestaltet

- kontrolliert und
ermoglicht die Pro-
duktabwicklung
entlang der Versor-
gungskette hin
zum Endkunden

Contra

Empfehlungen

Wirkungsvolles Logistikmanage-
ment erfordert ausreichende
Infrastruktur, um eine nachhaltige
Auslieferung zu ermoglichen: das
richtige Produkt in der korrekten
Qualitat und Zustand, am richtigen
Ort, zur richtigen Zeit und zu den
vereinbarten Kosten.

Halten Sie so wenig wie moglich
Ware im Lager vor, jedoch genug,
um flexibel reagieren und besondere
Kunden schnell beliefern zu kdnnen.

Ohne ein geeignetes Kontrollsystem
kann es sehr schwierig werden,

die Kontrolle dariiber zu behalten,
wieviel Produkte/Waren im Lager
bendtigt werden.

Ein gutes Warenwirtschaftssystem
behilt den Uberblick dariiber, welche
Produkte vorratig/in Bestellung/im
Lieferriickstand sind und welche

Produkte an Kunden verkauft wurden.
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Fortsetzung Tabelle 14

Typ Beschreibung Pro

Verpackung &
Handhabung

Die meisten Produkte, die durch ein - Reduzierung des
Lager gehen, werden verpackt oder Materialverbrauchs
entpackt, um sie zu schiitzen oder zu . yerpesserte
schonen, ihr Aussehen zu verbessern, Platzausnutzung im
Informationen zu liefern oder um Lager und auf den
die Lagerung und Handhabung zu Transportern/Lkws
ermoglichen. Fiir die effiziente

Verpackung und Auslieferung der

Produkte wird ein System bendtigt,

welches die Produkthandhabung,

Bestellabwicklung, Kommissionierung

und Verschickung so kostenglinstig

wie moglich gestaltet.

Es kann nitzlich oder (vertraglich)
gefordert sein, dass die Produzenten
ihre Produkte mit eigenem Logo
und/oder regionalem Qualitats-
siegel, Barcode etc. kennzeichnen.

Tabelle 15: Digitalisierungsaktivitaten

Typ Beschreibung

Contra Empfehlungen

- Kommissionierungspersonal
ist am teuersten

Es spart Zeit bei der Bestellabwick-
lung, Verpackung und Inventarisierung

wenn man von den Produzenten

auf jedem Produkt die korrekte
Kennzeichnung und Information
einfordert. Die Nachverfolgbarkeit
wird so ebenfalls erleichtert. Bilden
Sie die Lieferanten in Sachen Qualitat
und Effizienz weiter.

Digitalisierung Ein digitales System bietet vor allem einen systematischen
Ansatz fir die Informationsverwaltung und, wenn gut
geplant, hilft es bei der Erhebung von Statistiken und Ver-
gleichen. Es erleichtert alltdgliche Standardvorgdnge, die

ansonsten per Hand ausgefiihrt werden missten.

Bei einer Digitalisierung des Beschaffungsprozesses muss
alles klarer als bei der Offline-Beschaffung (z.B. auf Mark-
ten oder in Ldden) sein: Die Eigenschaften und Beschaffen-
heit von Produkt/Produktkategorie miissen so klar for-
muliert sein, dass der Kunde diese ohne Blick auf das reale
Produkt versteht. Die anspruchsvolle Klientel der B2B-Kun-
den, die ihrerseits an Endkunden weiterverkaufen, erwartet
hier erhohte Aufmerksamkeit. Die verschiedenen Parteien
des Produktlebenszyklus” bendtigen unterschiedliche
Funktionalitdten, um ihre alltaglichen Abldufe auszufihren,
darum bezieht eine gute Online-Plattform die verschiede-
nen Parteien an der jeweils richtigen Stelle mit ein.

Pro

Contra

- zeigt Produktinformationen und ver-
fugbare Mengen, Saisonkalender und
wochentlich aktualisierte Listen

- eine zentral geflihrte und integrierte
Losung bringt alle beteiligten Parteien
in ein einziges System, alle Informatio-
nen konnen einmalig eingegeben und
sofort weiterverwendet werden

- System hilft, Informationen in ein
strukturiertes digitalisiertes Okosys-
tem einzubringen, tbernimmt tagliche
Routineaufgaben, die online ausge-
fuhrt werden kénnen

- Eine Online-Plattform ist kein
magisches Instrument, welches alles
erledigt und personliche Kommuni-
kation ersetzt.

Gut geplant/ausgesucht/entwickelt
ist sie ein sinnvolles Instrument

flir die Planung und Kategorisierung
von Information/Kommunikation und
hilft, je nach Funktionsumfang, bei
der Automatisierung von Prozessen
und Routineaufgaben.

- Das System bietet einen Kanal fir die
Platzierung von Bestellungen, aber
Kundendienst kann die personliche
Verbindung zum Kunden aufnehmen.
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- Tabelle 16: Beispiel fiir Digitalisierung =
| . -
= von der Bestellung bis zur Zahlung =
o 2]
< <
[ [
o Typ Beschreibung Pro Contra Empfehlungen o
O O
E Aufgaben der Erwartungen: - Verfligbarkeit - die Produzenten zum  Stellen Sie mittels schrift- E
T Produzenten Produkte termingerecht, in korrekter Menge und Qualitat des Produkts und Nutzen digitaler licher Vereinbarungen T
<Zt liefern, Nachverfolgbarkeit liber Etikett und Marken- Kundenbedarfe Losungen bewegen sicher, dass Ihre Produzen- E
kennzeichnung sind nachverfolgbar ten genau wissen, was lhre
Online-Aktivitdten: Verantwortlichkeiten sind.
1. Bestelliiberwachung und Verpacken A”gazg]f ka”d” l?sdemtlge Zeit
. . : . . und Aufwand bedeuten,
2. i/l\(tualmerte Eroduktllste und Saisonkalender inklusive sie 7u effizienten Online-
engenangaben Routinen zu bewegen.
3. Preisanpassungen/-vereinbarungen
4. Produkthandhabung/Qualitatsvereinbarungen
5. Produzentensteckbriefe i. S. des Markenaufbaus
6. Online-Plattform und Internetnutzung
Aufgaben der Erwartungen: - genereller Uberblick - die Kunden zum Etablieren Sie von Beginn
Kunden Bestellungen, Zusammenarbeit, Nachfassaktionen lber verfligbare Nutzen digitaler an gute Abldufe/Routinen,
Online-Aktivitdten: Produkte Losungen bewegen mittels formaler Verein-
1. Bestellen im Internet oder iiber Online-Plattform barungen, damit Sie sich
Vertrioe/Vereinb gute Kundenbeziehungen
- Vertrage/Vereinbarungen und treue Kunden sichern.
Bestellverfolgung Unterstltzen Sie lhre
. Produkthandhabung/Sicherheit Kunden bei der Anwendung

digitaler Losungen fiir

. vom Kaufabschluss bis zum Warenerhalt o .
effiziente Prozessablaufe.

. Kommunikation

oUW N
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Fortsetzung Tabelle 16

Typ Beschreibung

Aufgaben der Erwartungen: Strategische Kontrolle, Fluss
Vermarktungs-  online-Aktivitdten:

initiative

1. Produkte an Kundengruppen vermarkten
. Management & Kontrolle: Auftragserfassung & Anpassungen
Bestandstiberwachung

. Lieferanten und Produzenten gemaf den Markterforder-
nissen buchen

INEEN

Erwartungen: Zusammenarbeit
Online-Aktivitdten:

1. andere Netzwerke, Lieferanten, Kaufer
2. Vertrieb/Lagerhaltung
3. Online-Plattform/Software anbieten

Erwartungen: Marketing
Online-Aktivitdten:

1. Marketingplan
2. Verkauf

3. Controlling

4. Nachfassaktionen

Erwartungen: Logistik & Planung

Online-Aktivitdten:

1. interne Kontrolle: Bestand und Warenlager

. Kommissionieren & Verpacken
Marketingmaterialien & Markenfiihrung

. Zeitplanung

. Bestandsiiberwachung

NSO

Erwartungen: Vertrieb
Online-Aktivitdten:

1. Bestellungen: Transporter/Lkws, Datum, Produktmengen
& -typen

2. Routenplanung

3. Zeitplanung Warenein- und -ausgang zum Kaufer/Kunden

Pro Contra Empfehlungen
- kostensenkende + Timing und Nach- Stellen Sie sicher, dass
Aktivitaten fassaktionen unter den Grindungsmit-

- reduzierter
Personalbedarf

- Nachverfolgbarkeit
von Bestellungen/
Auftragen

- Uberblick tiber
Waren- und
Informations-
flisse und Logistik

+ Erziehen des Per-

sonals, der Kunden,
der Produzenten und
Partner zur Nutzung
der Plattform

gliedern und Produzenten
Ubereinstimmung herrscht
bzgl. dessen, was Aufgabe
des Netzwerks ist und was
in der Verantwortlichkeit
der Produzenten liegt.

So vermeiden Sie Konflikte
und Verwirrung. Sorgen Sie
weiterhin dafir, dass die
Aufgaben des Netzwerks
sich in der Unternehmens-
strategie wiederfinden und
dass Routinen/Abldufe
etabliert sind, die sicher-
stellen, dass alle Aufgaben
erledigt werden.
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Typ

Regierungs-
organisationen

Gemeinden

vor Ort

Griindungs-
mitglieder

Banken

114

Beschreibung

Es gibt verschiedene Ebenen und
Typen von Regierungsorganisatio-
nen. Sie bieten Expertenwissen und
Wissen um Lebensmittelsicherheit,
gesetzliche Vorgaben und Regulie-
rungen, Finanzierungsmoglichkeiten,
Verwaltung, Weiterbildungen und
Netzwerke.

Die Gemeinden sind wichtige Partner
und in einigen Gegenden die treiben-
de Kraft fiir das Entstehen regionaler
Vermarktungsinitiativen. Sie kénnen
die Vermarktungsinitiative tiber ver-
schiedene Kandle bekanntmachen,
zu Veranstaltungen einladen, Weiter-
bildungen fiir alle Altersgruppen und
Wissensniveaus anbieten.

Die Grindungsmitglieder der Ver-
marktungsinitiative tragen zum
Aufbau des Geschafts bei, indem sie
ihre Zeit opfern, die Strategie ent-
wickeln und wenn notig Ratschlage
geben. Ublicherweise sind sie stark
am Geschaftsaufbau interessiert und
raumen dem auch Vorrang ein, und
sie haben ggf. niitzliche Fahigkeiten
einzubringen.

Banken bieten Finanzierungsmog-
lichkeiten an und sind Ratgeber mit
wertvollen Einblicken und Finanzie-
rungsinstrumenten.

Pro

- Netzwerk

- Kompetenzen

- andere Ressourcen
- Macht

- liefern Wissen, Netz-

werke und Informa-
tionen

- kraftvolle Unterstiit-

zung und Werbung

- Die Griindungsmit-

glieder der Vermark-
tungsinitiative tragen
zum Aufbauientiert

- priorisieren die

Initiative

- Wissenstrager
- Netzwerke
- kostenfreier Rat

und Seminare

Contra

- komplex
- langsamer Fortschritt
- schnelle Veranderungen

- unflexibel

- langsame Prozesse

- wechselndes Personal
- kleines Budget

- feste Uberzeugungen
- Meinungsverschiedenheiten

kosten Zeit

- komplex
- zeitaufwendig
- anspruchsvoll

Empfehlungen

Gehen Sie auf diese niitzlichen und
starken Partner zu, suchen Sie sich
je nach Bedarf die Abteilungen und
Personen fiir den Aufbau einer Be-
ziehung aus.

Sichern Sie sich diese tolle Informa-
tions- und Unterstiitzungsquelle.

Es handelt sich um starke Partner
und verldssliche Ratgeber, wobei

die Mittel fir die Finanzierung von
Netzwerkaktivitaten fiir gewdhnlich
gering oder gar nicht vorhanden sind.

Die Griindungsmitglieder legen die
Regeln fiir das Geschaft der Initiative
fest, entwerfen die Vertrage fur die
Zusammenarbeit und sind auch fir
die Weiterentwicklung der Initiative
wichtig. Zu Beginn konnen sie viele
Aufgaben der Initiative libernehmen.

Wahlen Sie einen guten Partner,
entwickeln Sie Vertrauen und bauen
Sie eine gute Beziehung zu lhrem
Berater auf.
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Typ

Berater und
Wirtschafts-
forderungs-
organisationen

Schliissel-
Produzenten

Vertriebs-
unternehmen

Andere regionale
Vermarktungs-
initiativen

Vorstands- und
Beiratsmitglieder

Beschreibung

Sie bieten Expertenwissen bzgl.
Geschaftsbetrieb, Strategie, Kommu-
nikation, IT, Buchhaltung, rechtlichen
Themen und Fiihrungskompetenz.
Viel sind auf Teilgebiete spezialisiert

Die Produzenten unterscheiden sich
hinsichtlich Grofle und Kategorie,

sie sind erfahren und etabliert in

der Region, verfligen tiber Knowhow
und Netzwerke. Sie konnen bei der
Entwicklung der Produktbandbreite
helfen sowie Vertriebs- und Logistik-
ressourcen zur Verfligung stellen.

Hiermit ist die Beziehung zu
verschiedenen Auslieferern
gemeint, je nach Warenmengen
und Anforderungen.

Andere Vermarktungsinitiativen
steuern Wissen und Erfahrung bei,
ein Netzwerk, Beratung und
Zusammenarbeit auf unterschied-
lichen Ebenen.

Vorstands- und Beiratsmitglieder
unterstiitzen bei strategischen Ent-
scheidungen (gemaf ihrem Mandat),
die die Forderungen und Erwartungen
der Griindungsmitglieder ebenso
berticksichtigen wie sie die
Geschaftsflihrung unterstitzen.

Sie priifen die Risiken und Ergeb-
nisse und sind fir die Wirtschaft-
lichkeit verantwortlich. Sie verfligen
Uber breitgefacherte Kompetenzen
und sind somit gute Mentoren und
Ratgeber.

Pro

- Wissenstrager
- sind verfligbar
- Experten

- sind motiviert
- Wissenstrager
- Netzwerke

- flexibel
- Mengen

- verantwortungsvoll

- stabil

- Wissenstrager

- gewahlt

- auswechselbar

- breites Netzwerk
- Erfahrungsschatz

Contra

- teuer

- fehlender Anteil am und
Verantwortung fiir Wohl
und Wehe der Vermarktungs-

initiative

- wollen sich u. U. nicht weiter-
entwickeln oder nicht zusam-

menarbeiten

- teuer

- Vorgaben zu Mengen und

Handhabung

- Hintergedanken
- Wettbewerb

- kosten u. U. Geld

Empfehlungen

Die Unternehmen und Produzenten werden
Informationen/Expertenwissen und Rat
bendtigen.

Schliissel-Produzenten kdnnen den Vertrieb
tibernehmen, sie konnen Produkte auf ihre
Eignung priifen und neue entwickeln, sie
kennen den Markt und verfligen tiber Netz-
werke. Ihre Stimme wird gehort, sie konnen
aktiv zur Kundenbindung beitragen. Um eine
gemeinsame Richtung fiir Aktionen vorzu-
geben, sollten Vereinbarungen Gber Kriterien
und Ziele getroffen werden.

Bauen Sie eine grofle Auswahl an Partner-
schaften auf, damit Sie auf verschiedene
Losungen zu verschiedenen Zeiten zurlick-
greifen kdnnen (passend zur Warenmenge).

Im Austausch mit anderen Vermarktungs-
initiativen konnen Sie von deren Wissen

und Erfahrungen profitieren und bei vielen
Aktivitaten zusammenarbeiten, ebenso beim
Vertrieb oder bezogen auf Produkte und
Personal.

Suchen Sie sich die Vorstands- und Beirats-
mitglieder nach lhren Bedarfen aus: dem
mitgebrachten Netzwerk oder der fiir die
anstehende Amtszeit benotigten Kompe-
tenz. Ein Vorstand oder Beirat ist oft ein
Erfolgsfaktor auch fiir Kleinunternehmen,
es reicht ein schlankes Gremium, dass gut
fur die aktuellen Unternehmenszwecke
einsetzbar ist.
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Typ

Kosten fiir
Marketing,
gerichtet an
Bestandskunden,
potentielle
Kunden und
potentielle
Lieferanten

Vertriebskosten

Kosten fiir
Lagerhaltung
und Logistik

Kosten fiir die
Pflege der
Onlinekandile

118

Beschreibung

Aufwand fiir Aktivitaten wie Logo-
entwicklung oder —uberarbeitung,
Werbematerial, Informationsblatter,
Broschiiren, Fotodatenbanken,
Kostproben, Filme etc., Ausstel-
lungsstande, Verkostungen und
Werbeaktivitdten

Hierin sind die Kosten flir Kunden-
besuche enthalten, fiir den Pro-
dukttransport zum Umschlagplatz/
zur Sammelstelle/zum Kunden.

Zur Lagerhaltung gehoren auch die
Kosten fiir Umschlagplatze/Zentral-
lager, flir Rauminhalt und digitale
Lagerhaltungssysteme.

Dieser Posten umfasst die Ausgaben
flir die Erstellung einer Internet-
prasenz, inklusive Domaingebihren,
Design, Hostinggebiihren, Upgrades
und Pflege sowie die Kosten fiir
andere notwendige Software, wie
Office-Pakete, Bestellwesen- und
Buchhaltungsprogramme, Ver-
triebsplattformen etc..

Pro

- Kontaktaufnahme
ist wichtig

- Kosten kdnnen je nach
Aktivitat und Ausbau-
stufe begrenzt werden

- digitale Losungen sind
gef. nicht
kostenglinstig

- Kombination von
Losungen fiir bessere
Kostenkontrolle ist
moglich

- Zentrallager minimie-
ren die Vertriebs- und
Logistikkosten und
fiihren zu Einsparungen

- Kostenkontrolle
durch gute Bestands-
tberwachung und
Logistiksysteme

- Kosten konnen
i.d.R. durch erhohte
Effizienz gerechtfertigt
werden

- gut gepflegte
Online-Werkzeuge
helfen bei Marketing
und Logistik

Contra

- Kosten konnen hoch sein und
sich der Kontrolle entziehen

- Niveau und Preis des Weber-

materials

- Zeitaufwand

+ Suchen und Testen der

passenden Losungen ist
zeitaufwendig

- Handhabungsfehler

durch Personal

- Riicktransporte

- Lagerkapazitat kann teuer
sein, besonders bei geringem

Mengendurchsatz

- Mdngel bei Bestandstiber-
wachung flihren zu Verlusten
und Liquiditdtsproblemen

- kann flr neugegriindete
Unternehmen eine finan-

zielle Uberforderung sein

- Nutzen dieser Investitionen
flir das Unternehmen nicht

immer sofort ersichtlich

Empfehlungen

Eine Marketingstrategie und ein Budget
sind notig, um die Ausgaben kontrollieren
zu konnen. Messen Sie die Ergebnisse

Ihrer Mafinahmen oder holen Sie Kunden-
feedback ein, um zu schauen, ob die Kosten
auch zu Einnahmen gefiihrt haben.

Verschaffen Sie sich einen Uberblick tiber
die Vertriebsmoglichkeiten und das Budget,
setzen Sie die Kosten den Warenmengen
sowie dem Personal- und Zeitaufwand
gegentiber. Schulen Sie Ihr Personal in
Lebensmittelsicherheit.

Finden Sie heraus, ob ihr Netzwerk ein
Zentrallager bendtigt und ob es die Kosten
dafiir wert ist. Stellen Sie eine sehr gute
Bestandsliberwachung und Produkthand-
habung sicher, um Ausschuss und Riick-
sendungen zu minimieren.

Planen Sie fiir die Zukunft, aber investie-
ren Sie in die Dinge, die Sie genau jetzt
bendtigen. Stellen Sie sicher, dass sich

Ihr Online-Werkzeugkasten schrittweise
erweitern |dsst, und pflegen Sie die Kanale
regelmafiig. Wagen Sie dabei Aufwand und
Nutzen ab.
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Fortsetzung Tabelle 18

Contra

Empfehlungen

- falsches Personal mit

falschen Qualifikationen
kann verheerende Aus-
wirkungen haben

- Fehler in Bereichen wie

z.B. Etikettierung kénnen
unndtig Arbeitsstunden
stehlen

Sichern Sie sich qualifiziertes Personal.
Uberlegen Sie, wie Sie mit Hilfe von
digitalen Losungen und guten Routinen
das Meiste aus der Zeit Ihrer Angestellten
herausholen kénnen (Lean Management).

Typ Beschreibung Pro
Kosten fiir Personal ist ein empfindlicher Punkt - Besetzung von Stellen
Verwaltung, und einer der grofiten Kostentreiber — mit hochqualifiziertem
Management flir eine Vermarktungsinitiative. Personal ermoglicht
und Personal Zu den Kosten gehoren Léhne und ein effizientes
Sozialabgaben, evtl. auch Verkdsti-  Arbeiten.
gung und Transport etc..
Entwicklungs- Hiermit sind die Kosten fiir die Wei- - gruppenweise
kosten terentwicklung des eigenen Unter- Weiterbildungen und

nehmens /Netzwerks gemeint.

Manche Vermarktungsinitiativen
unterstiitzen ihre Produzenten bei
der Weiterentwicklung des Ge-
schafts oder Produkts, behalten
aber auch ihre eigenen Geschafts-
aktivitaten und Fahigkeiten im
Auge.

Ressourcen-Pools
halten Kosten fiir
Produzenten gering,
bei gleichzeitiger
Verbesserung von
Produkt- und
Servicequalitat

- Wer zahlt diese Kosten

und wie?

- Profitieren alle von den

Angeboten oder nur wenige?

- Ist momentan Geld fiir

Weiterentwicklung vor-
handen oder wird es eher
fiir Wachstum gebraucht?

Entwicklung ist eine zeitaufwendige
aber notwendige Sache, die im Budget
abgebildet sein muss. Ermitteln Sie
entwicklungsbediirftige Bereiche, die
zum Einkommen beitragen und Kosten
reduzieren werden. Legen Sie Ressourcen
zusammen, um Weiterentwicklung zu
erreichen und bieten Sie effiziente
Weiterbildungen an.
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Typ

Finanzierungs-
modell

Budgets:
Investitionsplan
Betriebshaushalt
Liquiditdtsplan

Buchhaltung

Beschreibung

Ein Unternehmen bendtigt Kon-
trolle Gber seinen Kapitalbedarf,
die Kosten in jeder Produktions-
phase, den Gesamtumsatz und die
Liquiditdtsreserven auf monat-
licher Basis.

Ein Unternehmen braucht in der
Regel verschiedene Budgets. Diese
lassen sich in zwei Kategorien un-
terteilen: den Investitionsplan und
den Betriebshaushalt. Letzterer be-
steht aus dem Absatzplan und dem
Kostenplan. Um Kontrolle tiber den
Cashflow zu haben, ist weiterhin
ein Liquiditatsplan notwendig.

Buchhaltung soll Akteuren bessere
Geschaftsentscheidungen ermog-
lichen, indem sie lhnen finanzielle
Informationen zur Verfligung stellt.
Es ist wichtig, einheitliche Buch-
haltungsgrundsdtze festzulegen,
die im Laufe der Zeit eine akkurate
und effiziente Betrachtung von
Geschaftsabschlissen und Finanz-
berichten ermdglichen. Um erfolg-
reich Buchhaltung zu betreiben, ist
es empfehlenswert, eine entspre-
chende Weiterbildung zu besuchen
oder eine Fachkraft anzustellen.
Dies kann nicht oft genug betont
werden. Professionelle Buch-
haltung spielt eine wichtige Rolle
in der Geschaftswelt, weil sie zur
allgemeinen Stabilitat und dem
Vorankommen eines Unterneh-
mens beitragt.

Pro

- wichtige Faktoren wie
Kosten und Einkommen
werden dargestellt.

- Alle versteckten Kosten
werden miterfasst.

- hilft bei der
Entscheidung welches
Geschaftsmodell zu
Ihren Aktivitaten passt
oder welche Aktivitaten
zu lhrer Vermarktungs-
initiative passen.

- hilft bei der Identifizie-
rung aller versteckten
Kosten und Einkommen

- ermoglicht realistische
Erwartungen

- verbessert die
Liquiditat und das
positive Wachstum

- ausschlaggebend fiir
Kostenkontrolle und
Liquiditat

- notwendig bei
Beantragung von
Fordergeldern oder
Krediten

- verleiht
Glaubwiirdigkeit

Contra

- Es bedarf einiger

Anstrengung, ein passendes
Geschaftsmodell zu
entwerfen.

- wird im tdglichen

Geschaftsbetrieb schnell
vergessen

- wird nicht immer als

notwendig betrachtet

- Anwendung kann aufwendig

sein

- wird im taglichen

Geschaftsbetrieb schnell
vergessen oder wenig
priorisiert

- kann als zu kompliziert

empfunden werden

- stellt eine Ausgabe dar
- kann kompliziert sein, wenn

bendtigte Kenntnisse fehlen

- Bedeutung wird im taglichen

Geschaftsbetrieb schnell
vergessen

- wird eventuell nicht gepriift

oder vollumfanglich genutzt

Empfehlungen

Finden Sie Finanzierungsmodelle, die zu
Ihren Aktivitaten und Zwecken passen.
Nutzen Sie diese aktiv, um Vorteile und
Herausforderungen zu erkennen und damit
umgehen zu konnen.

Erstellen und nutzen Sie von Anfang an gut
geplante Budgets, um Kontrolle tiber lhre
Ausgaben zu erlangen, ihren erwarteten
Umsatz und die Liquiditat. Uberpriifen und
passen Sie die Plane monatlich an, um die
Liquiditat und die positive Geschaftsent-
wicklung unter Kontrolle zu halten.

Buchhaltung ist wichtig, weil sie sehr viele
Informationen bereitstellt, welche Eigen-
tlimer, Manager und Investoren fir die
Beurteilung des finanziellen Erfolges eines
Unternehmens bendtigen.
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Typ
Absatzplan

Kostenplan

Liquiditdtsplan /
Kapitalflussplan

Investitionsplan

Betriebshaushalt

Gewinn- und
Verlustrechnung

Bilanz

Beschreibung

Planung des voraussichtlichen Umsatzes/ der Verkaufe

Planung jeder grofieren Ausgabenkategorie, wie z.B. Ver-
waltungskosten, Finanzierungsausgaben, Produktionskosten,
Vertriebskosten

Messgrofie fiir die Fahigkeit von Personen oder Organisation,
fallige Verbindlichkeiten fristgerecht begleichen zu kénnen,
d.h. deren Verfligbarkeit iber gentigend Zahlungsmittel oder
kurzfristig liquidierbare Vermogensgegenstande. Die Dif-
ferenz aus den verfligbaren liquiden Mitteln zu Beginn des
Betrachtungszeitraumes (Eréffnungsbilanz) und den verflig-
baren liquiden Mitteln am Ende des Betrachtungszeitraumes
(Schlussbilanz). Der Nettobetrag an Bargeld und Zahlungs-
mitteldquivalenten, welcher in das Unternehmen einflief3t
und aus dem Unternehmen abflief3t.

Prozess, in welchem ein Unternehmen potentielle grofiere
Ausgaben und Investitionen abschatzt und festlegt.

Budget fiir alle Aktivitdten von Monat zu Monat

Aktuelles und erwartetes Einkommen, ermittelt den Erfolg
eines Unternehmens aus finanztechnischer Perspektive in-
nerhalb eines bestimmten Zeitraums

Ein Geschaftsbericht, in Form einer systematischen Aufstel-

lung von geldwerten Rechten (Vermdgen), Pflichten (Schul-

den) und dem Nettovermdgen eines Unternehmens zu einem
bestimmten Zeitpunkt (Momentaufnahme). Ermdéglicht eine

Orientierung lber die Vermogens-, Finanz- und Ertragslage

des Unternehmens.

Empfehlungen

Seien Sie bei dieser Planung so realistisch wie moglich, da diese Planung die
Grundlage bildet fiir die Kontrolle der Ergebnisse der Marketingaktivitaten und
den geplanten Einkommensfluss.

Fixkosten und variable Kosten

Es ist sinnvoll, detailliert zu planen, um Risikokosten oder unbekannte Kosten zu
vermeiden.

Selbst wenn ein Unternehmen dank grofier Lagerbestande sehr werthaltig ist,
hilft dies nicht, wenn das Unternehmen nicht tiber ausreichend liquide Mittel
verfligt. Daher ist die Planung der Liquiditdt sehr wichtig. Fehlende Liquiditat ist
oft der Grund fiir Konkurse.

Monatliche und jahrliche Bilanzierungen sind ratsam, um die Verdanderungen
sichtbar zu machen und ggf. rechtzeitig reagieren zu kdnnen. Besonders der
langfristige verfligbare Cashflow sollte maximiert werden.

Am Ende des Tages wird die Fahigkeit eines Unternehmens, Werte fir seine
Anteileigner zu schaffen, von seiner Fahigkeit bestimmt, positive Kapitalfliisse
zu erzeugen.

Sinnvoll, wenn die Unternehmensentwicklung geplant wird oder grofie bzw.
langfristige Investitionen, z.B. der Kauf eines Lkw oder die Erweiterung einer
Lagerhalle.

Kostenkontrolle aller Aktivitaten im Betrieb, Einhaltung ist notig, weil diese Kos-
ten direkt das Geschdftsergebnis beeinflussen

Wahlen Sie innerhalb der Saison einen wochentlichen, monatlichen oder quar-
talsweisen Betrachtungszeitraum oder das Geschaftsjahr, um einen Uberblick zu
erhalten.

Diese Momentaufnahme ist flr Ihre Gesellschafter gedacht, ggf. aber auch fir
Ihre Glaubiger. Passen Sie den Berichtszeitraum jeweils an, wahlen Sie gegen-
(iber einem Lieferanten z.B. eine Saison oder 1/3/5-Jahreszeitraume fiir die
Bank, falls Sie einen Kredit oder Investor bendtigen.
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Abb. 4: Organisationsformen fiir regionale Vermarktungsinitiativen

REGIONALE
VERMARKTUNGSINITIATIVE

EINGETRAGENER UNABHANGIGES

GENOSSENSCHAFT VEREIN UNTERNEHMEN

Abb. 5: SWOT-Analyse fiir eine Genossenschaft
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Abb. 6: SWOT-Analyse fiir eine gemeinniitzige Organisation
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Abb. 7: SWOT-Analyse fiir eine unabhdngige Unternehmung
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