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ANALYSE DER MARKETINGKONZEPTE ZWEIER KASESPEZIALITATEN
UNTER BERUCKSICHTIGUNG VORGEGEBENER REGIONALER ENT-
WICKLUNGSGRUNDSATZE - ANSATZE ZU NEUEN ABSATZSTRATEGIEN
FUR DIE BERGLANDWIRTSCHAFT

R. Stdhli

1. Einleitung

Die Berglandwirtschaft sucht nach =zusdtzlichen Produk-
tions— und Einkommensmoglichkeiten, da gerade bei tradi-
tionellen Produkten  Sdttigungstendenzen festzustellen
sind. Diese Tatsache bedingt einerseits, dass bestehende
agrarpolitische Aktivitédten und Massnahmen ({iberpriift wer-
den. Andererseits gilt es aber auch neue LOsungsansdtze zu
suchen bzw. zu beurteilen. Diese Losungen konnen im we-
sentlichen in drei Bereiche gegliedert werden:

a) Erhohung bzw. Ausbau von Direktzahlungen
b) Ausweitung alternativer Produktionsmoglichkeiten
c) Erwerbskombinationen

Zu all diesen Ansdtzen wurden und werden Studien und Un-
tersuchungen durchgefiihrt, um iiber Moglichkeiten, Bedeu-
tung aber auch iiber Konsequenzen vertiefte Entscheidungs-
grundlagen zu erarbeiten., Im Rahmen dieses Artikels wird
meine Diplomarbeit vorgestellt, welche sich mit einem
Aspekt aus dem Bereich b) befasst.

2. Marketing — Regionalpolitik: Ansatz zu einer kombi-
nierten Strategie fiir die Berglandwirtschaft.

Die Produktion von alternativen landwirtschaftlichen Er-
zeugnissen , worunter in einem erweiterten Rahmen auch
Lebensmittelspezialitdten zu zdhlen sind, ist nur bei ge-
sichertem Absatz sinnvoll. Deshalb muss bei jedem Produkt
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neu abgeklart werden, wo , wie und in welcher Form ein
Verkauf moglich ist. Die hier =zur Diskussion stehende
Diplomarbeit hatte zum Ziel, anhand zweier Beispiele, be-
stehende Marketingkonzepte fiir Kdsespezialitdten aus dem
Berggebiet zu analysieren. Neu an der Analyse war der An-
satz, nicht nur festzuhalten, wie weit ein Marketingkon-
zept den Interessen und Zielen einer Unternehmung Rechnung
trdagt, sondern auch zu untersuchen, wie bestehende Inter-
essen bzw. Rahmenbedingungen der betroffenen Region darin
mitberiicksichtigt werden konnten. Die meisten Unternehmen
(z.B. Produktionsgenossenschaften) profitieren in der Re-
gel von regionalwirtschaftlichen Impulsen. Deshalb scheint
es sinnvoll, als Gegenleistung sozusagen, die Region als
Zusatzfaktor bei der Marketingkonzeption miteinzubeziehen.

Abb. 1: Graphische Darstellung der zu beriicksichtigenden
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Zur Problemananlyse wurde methodisch ein Ansatz aus der
Marketingtheorie beriicksichtigt: "Vor der Entwicklung ei-
ner neuen Idee bzw. eines neuen Konzeptes miissen alle
wichtigen Rahmenbedingungen bekannt und analysiert sein."
Uebertragen auf Abbildung 1 heisst das: Von aussen nach
innen miissen alle Ebenen analysiert sein, bevor Neuvor-
schladge fiir das Marketingkonzept daraus hervorgehen kon-
nen.

Mittels der in Abbildung 1 dargestellten Abstufung der
einzelnen Einflussfaktoren wurde es moglich, die
verschiedenen Ebenen nebeneinander zu anlysieren. Danach
waren die Voraussetzungen gegeben, um die Verbindungen
zwischen Marketingkonzepten und Regionalentwicklung zu
untersuchen.

3. Hinweise zu den Teilarbeiten

Nach einem Kapitel iiber die schweizerische Regionalpolitik
wurde auf die ausgewdhlten IHG-Regionen und deren beste-
henden Entwicklungsgrundsidtze eingegangen. Eine klare For-
derung konnte dabei einmal mehr festgehalten werden: Es
bedarf der Ausnutzung aller vorhandenen Faktoren, um den
Bergregionen relevante Entwicklungschancen zu ermdglichen.
Der gesicherte Absatz regionaler Produkte ist ein Element
davon,

Die allgemeine Einleitung bildet den Rahmen fiir die zu
untersuchenden Projekte. Tabelle 1 charakterisiert die
beiden Projekte zusammenfassend

Ein Kapitel iiber die theoretischen Grundlagen des Marke-
tings bildet die Ueberleitung =zur Situationsanalyse der
bestehenden Marketingkonzepte. Die Analyse zeigt, dass
sich die beiden Projekte marktmidssig in verschiedenen Si-
tuationen befinden. Widhrend es sich bei der Alpkadsegenos-—
senschaft Etivaz darum handelt, ein im Markt bereits gut
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eingefiihrtes Produkt bekannter zu

Schafkdseprojekt notig,

machen, ist es beim

ein relativ neues und unbekanntes

Tab. 1: Uebersicht iiber zwei untersuchte K&dsepro jekte

Projekt: Genossenschaft der Alp- Schafkaseproduktion im
kdseproduzenten im Pays Rahmen der Forschungs-
d’ Enhaut. arbeit "Wirtschaftlich-
keit der Milchschafhal-
tung™.
Oort: l’Etivaz Region PDE Oberschlatt Region PZB
Ziel: Gemeinsamer Absatz der Produktion und Absatz
im Sommer hergestellten von Schafkdse als moég-
Kaseprodukte licher zukiinftiger Er-
werbszweig in der Re-
gion
Produkt: l-jahriger Alpkdse Weichkdse mit Weiss-
3-jahriger Hobelkdse schimmelkultur
Prod.menge 1987: 2307070 kg 3'068,6 kg
Verk.menge 1987: 216’300 kg 27969,7 kg
beteiligte
Personen:
a) Produzenten 60 1
b) sonstige 7 3

Quelle: Eigene Zusammenstellung

Produkt verstdrkt zu lancieren. Die vorhandenen regionalen
Kasemdrkte erweisen sich dafiir als interessante aber vor
allem im Fall des Pays d'Enhaut zu kleine Nachfragepoten-
tioale. Zu den bestehenden Absatzaktivitdten in den beiden
Projekten wird im weiteren festgehalten, dass vor allem in
den Bereichen Information, Werbung, Verkaufsforderung und
PR Mingel bestehen. Diese gilt es bei der Neukonzeption
besonders zu beriicksichtigen.
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Aufbauend auf die Analyse werden in den ndchsten Schritten
Vorschldge zur moglichen Neugestaltung bzw. Erweiterung
der beiden Marketingkonzepte diskutiert. Ausgangspunkt da-
zu bildet die Formulierung der langfristigen Zielsetzungen
bzw. Strategien. Es wird gezeigt, dass die Imagestrategie
eine denkbare Variante darstellt. Damit sollen gleichzei-
tig das Bild der Unternehmung beim Konsumenten verbessert
und das entsprechende Produkt bekannter gemacht werden.
Daneben wird Gewicht auf die Priifung verschiedener Mog-
lichkeiten zur stadrkeren Produktedifferenzierung gelegt.

Als letzten Schritt im Marketingbereich schliesslich wer-
den die Detailgestaltungen einzelner Instrumente disku-
tiert und neue Varianten zur Priifung vorgeschlagen.
Gleichzeitig werden einige Spezialprobleme u.a. die recht-
lichen Erfordernisse zu Schutz von Markenprodukten erlau-
tert. In diesem Kapitel zeigt sich, dass mit dem Instru-
ment Preisgestaltung nur in beschranktem Masse Differen-
zierungsmoglichkeiten bestehen. Teilweise bei der Distri-
bution und bei der Produktegestaltung, vor allem aber bei
der Marktbearbeitung existiert jedoch ein Spektrum an Ver-
dnderungsmoglichkeiten und Aktivitdten zur Differenzierung
der Produkte. Bei beiden Projekten werden in erster Linie
Verbesserungen bei Verkaufsforderung, Werbung und PR vor-
geschlagen. Gleichzeitig wird aber auch darauf hingewie-
sen, dass viele Ideen wegen fehlender finanzieller Mittel
nicht in Betracht gezogen werden kidnnen. Vier Hinweise auf
mogliche Finanzierungsmassnahmen schliessen die Neukon-
zeption ab.

4. Ueberpriifen der erreichten Zielkonformitit

Die Vorschlédge fiir Verdnderungen im Marketingkonzept ori-
entieren sich, wie dies bereits in der Einleitung festge-
legt worden ist, nicht nur am Erfolgsstreben der Unterneh-
mungen, sondern versuchen, bestehende regionalwirtschaft-
liche Entwicklungsgrundsidtze als Rahmenbedingungen in die
Entscheide einfliessen zu lassen. Im letzten Kapitel der
Arbeit wird untersucht, wie weit diese Rahmenbedingungen
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beriicksichtigt werden konnten und welche Einfliisse die
Neukonzeption des Marketings auf das betroffenen Projekt
und die Region ausiiben konnte. Tabelle 2 gibt beispiels-
haft einige Resultate wieder:

Tab. 2: Uebersicht iiber die Art der Beeinflussung regio-
nalpolitischer Entw1ck1un3521ele infolge neuen

Marketingkonzeptes.
Einfluss der Neukonzeption
Ziele in der Region
PDE PZB
- Erhaltung der Bevdlkerung indir. positiv|indir. positiv
- aktive Wirtschaftsfdérderung direkt positiv|direkt positiv
- Verbesserung der Infrastruktur _
und 6ffentl. Dienstleistungen kein evt. dir. pos.
- Aufrechterhaltung der dezen-
tralen Besiedelung indir. positiv|indir. positiv
= Schutz und Pflége der natir-
lichen Lebensgrundlagen indir. positiv|indir. positiv
- Erhaltung traditioneller Ver-
arbeitungsmethoden indir. positiv kein
- Aufbau neuer Prod.alternativen kein direkt positiv
- Erhaltung des Berufsstolzes indir. positiwv ?

In der Beurteilung wird grundsadtzlich positiv vermerkt,
dass die neuen Marketingkonzepte keine negative Zielbeein-
flussung ausiiben. Viele Auswirkungen sind allerdings nur
indirekter Art und lassen sich deshalb kaum quantifizie-
ren. Als wichtig wird ausserdem die Folgerung erachtet,
dass die Wahl von Strategien und Ausgestaltungsmoglichkei-
ten nicht nur aufgrund technisch-wirtschaftlicher Planung
erfolgen soll, sondern dass daneben auch auf die Vielfalt
und Eigenstdndigkeit der Regionen und ihrer Einwohner
Riicksicht genommen werden miisse. Es ist machbar und wiin-
schenswert, Synergien zwischen Regionen und darin angesie-
delten Unternehmen auf verschiedenen Ebenen auszunutzen.

57



Deshalb konnte es Aufgabe weiterer Untersuchungen sein,
hier vertiefte Einblicke und damit auch Anreize zu schaf-
fen.

Anschrift des Verfassers:

Roland St&dhli

Institut fiir Agrarwirtschaft
CERME

CH-1837 Chiteau-d'Oex
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