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Das «Ja» muss vorbehaltlos sein

Betriebszweig / Wer ein eigenes Angebot aufbauen und in die Direktvermarktung einsteigen will, muss vorab wichtige Fragen kldren.

RUSWIL m Wer eine neue Aus-
richtung seines Betriebs oder die
Neuaufnahme eines Betriebs-
zweigs plant, tut gut daran, sich
im Vorfeld einige Fragen zu stel-
len. Eine der wichtigsten ist wohl,
welche Art Direktvermarktung
zu Familie und Betrieb passt.

Der Einstieg in die Direktver-
marktung beziehungsweise der
Aufbau eines neuen Angebots,
das selber vermarktet wird, ver-
langt eine sorgfiltige Planung.
Grundsitzlich gibt es zwei Mog-
lichkeiten: Entweder, man steigt
gross ein und investiert als Erstes
viel oder man tastet sich an ein
Angebot heran und schaut, wie
es laufen konnte.

Beide Wege haben ihre Vor-
und Nachteile. Natiirlich ist das
Risiko viel kleiner, wenn die
zweite Variante gewéhlt wird und
ein Angebot schrittweise auf-
und dann ausgebaut wird. Man
kann auf diese Weise Erfahrun-
gen sammeln und schauen, ob
das Angebot wirklich passt. Als
Nachteil muss genannt werden,
dass einiges behelfsmissig sein
wird und vielleicht nicht rundum
befriedigen wird. Umgekehrt ist
es bei der grossen Investition: Da
kénnte wohl alles passen, aber
die Erfahrungen, die man jetzt
sammelt beziehungsweise die
Fehler, die passieren, kénnten
sehr teuer sein.

Die vorhandenen Kapazitaten
ehrlich einschéatzen

Weshalb wollen wir in die Di-
rektvermarktung einsteigen? Ist
es, weil wir mit den Preisen, die
wir mit dem Abliefern von Pro-
dukten in «offizielle» Kanile er-
halten, nicht zufrieden sind -
oder sind es andere Griinde?
Sollte es in erster Linie der ge-
nannte Grund sein, muss der
Einstieg in die Direktvermark-
tung unbedingt griindlich hin-
terfragt werden!

Lediglich héhere Produktprei-
se erzielen zu wollen gentigt kei-
nesfalls, um in die Direktver-
marktung einzusteigen. Eine der
Hauptfragen, die man sich stel-
len muss, ist jene, ob man ein
«Direktvermarkter-Typ» ist.
Wenn bei dieser Frage die Ant-
wort nicht ein bedingungsloses
«Ja» ist, ist Vorsicht geboten. Pro-
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dukte zu verkaufen verlangt an-
dere Eigenschaften als Produkte
herzustellen.

Noch lange vor dem Start
muss die Frage nach den Res-
sourcen gestellt werden. Haben
wir geniigend zeitliche Kapazita-
ten, und konnen wir es uns leis-
ten, zu investieren? Auch wenn
man klein einsteigt, wird es nicht
ohne Kapital gehen.

Die zeitlichen Kapazititen
diirfen nicht unterschitzt wer-
den. Es darf keinesfalls die ge-
samte Zeit verplant sein, denn es
kommen viele unerwartete
«Zeitfresser» auf uns zu. Es gibt
EDV-Programme fiir Béduerin
und Landwirt, mit denen man
den Zeitbedarf fiir verschie-
denste Tétigkeiten eruieren
kann. Bei den Kapazitédtsfragen
bitte nicht schummeln - denn

Das Veredeln und Verkaufen von eigenen Produkten bedingt Pioniergeist, Ausuer und

wenn man sich in diesen Fragen
beliigt, rdcht sich das unbarm-
herzig.

Ein einfaches
Marketingkonzept erstellen

Egal wie unser Angebot ist, die
Frage der Hauptzielgruppe stellt
sich vor der Produktion bezie-
hungsweise der Ausgestaltung
des Angebots. Werden wir Fami-
lien, Kinder, Vereine, Senioren
oder einfach Leute aus unserer
Umgebung als Kunden haben?
Welcher Kaufkraftklasse gehoren
unsere kiinftigen Kunden an -
haben sie viel Geld zur Verfii-
gung oder miissen sie den Giirtel
eher eng schnallen? Legen die
Kunden Wert auf eine besonders
okologische Produktion oder
sollen die Produkte in erster Li-
nie preisgiinstig sein? Diese und
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viele andere Fragen stehen im
Vordergrund.

Wer neu in die Vermarktung
von Produkten oder Dienstleis-
tungen einsteigt, sollte mindes-
tens ein einfaches Marketing-
konzept erstellen, das sich mit
den Produkten selber, mit deren
Verteilung, mit der Kommunika-
tion und mit dem Preis befasst.
Samtliche Parameter miissen auf
die Hauptzielgruppen ausge-
richtet sein.

Ein Beispiel zur Kommunika-
tion: Es muss klar sein, wie die
Hauptzielgruppe kommuniziert
- denn die Werbung muss so ge-
macht werden, dass sie die kiinf-
tigen Konsumenten auch er-
reicht. Auch der Ton muss
stimmen: Sind Jugendliche die
Hauptzielgruppe, geschieht die
Ansprache in einem anderen

A,
nicht zuletzt eine sorgfaltige Planung.
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Ton und vor allem in anderen
Kanailen, als wenn unsere erwar-
teten Kunden im Seniorenalter
sind. Hier lohnt es sich, genaue
Uberlegungen anzustellen und
anschliessend die Ziele danach
auszurichten.

Das Angebot an
die Kundschaft bringen

Nachdem Kklar ist, wen wir als
Kunden erwarten, geht es dar-
um, diese zu finden. Wer klein
einsteigt und etwas probiert,
wird zuerst das Angebot kreie-
ren. Wer aber ziinftig investiert,
tut gut daran, vor der Produktion
nach Abnehmern Ausschau zu
halten. Es kann nicht sein, dass
man im Friihling ein grosses Feld
Buschbohnen anbaut, ohne ei-
nen Abnehmer zu haben. Wer
ein kleines Feld mit Saisongemii-

Binich der Typ
«Direktvermarkter»?

@ Sind wir freundlich und
haben die Menschen gern?

@ Sind wir offen und flexibel
fir Neues?

o Sind wir bereit, uns weiter-
zubilden?

@ Haben wir immer wieder
Ideen und Lust, diese umzu-
setzen?

@ Konnen wir uns abgrenzen
und auch «Nein» sagen?

@ Sind wir bereit zu akzeptie-
ren, dass unsere Kunden in
unsere Familie sehen?

@ Haben wir das Zeitmanage-
ment im Griff?

@ Holen wir Hilfe, wenn es
nétig ist?

@ Konnen wir mit Kritik

umgehen? asw

se bebaut, das durch die Kund-
schaft selber geerntet werden
kann, darf das riskieren. Aller-
dings ist dann massiv Werbung
notig.

Unsere potenziellen Kundin-
nen miissen das Angebot recht-
zeitig kennen. Sie miissen sehen
und horen, dass man bei uns auf
dem Hof ab dem Zeitpunkt X
Saisongemiise ernten kann. Im
Idealfall planen wir einen Event
zum Start. Hat das Gemiisefeld
auch einen Beerenteil, konnte
der Start der Erdbeersaison der
Aufhénger sein. Logisch, dass ein
Event mit Verkaufsférderungs-
massnahmen verbunden wird -
selbstverstdndlich sind diese ge-
nau auf die Hauptzielgruppe
auszurichten. Es ist wie in der
Natur: Bevor geerntet werden
kann, muss gesdt werden.

Kundin und Kunde wollen
sich als Konigin oder Konig fiih-
len, sie wollen umworben sein.
Sie miissen das Gefiihl haben,
von uns als Anbieterfamilie ganz
besonders geschétzt zu werden.

Und nicht vergessen: Auf je-
dem Betrieb geht dann und
wann einmal etwas schief - ent-
scheidend ist, dass man eine Re-
klamation als Chance sieht und
entsprechend kulant reagiert.
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