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WERBUNG:  Das gilt es beim Markenauftritt zu beachten 

Weil sie Vertrauen schafft
Wer seine Produkte vom 
Hof direkt vermarkten 
will, muss sich von der 
Konkurrenz abheben. Da-
bei hilft die eigene Marke. 

MANUELA SCHMIDIG* 
ALEXANDER SEILER*

Die Zeiten, in denen landwirt-
schaftliche Betriebe ausschliess-
lich als Lieferant von Produkten 
des Primärsektors an Grossab-
nehmer tätig waren, gehören der 
Vergangenheit an. Der Verkauf 
von Produkten an diese Grossab-
nehmer ist zwar nach wie vor ein 
wichtiger Bestandteil der Betrie-
be. Die Zahl der landwirtschaft-
lichen Betriebe, die direkt mit 
Endabnehmern handeln, nimmt 
jedoch stetig zu. Hier muss sich 
der landwirtschaftliche Betrieb 
mit einer eigenen Marke gegen-
über seiner Käuferschaft positio-
nieren. 

Eine gute Marke fördert das 
Vertrauen sowie die Loyalität der 
Kunden und hilft, sich von ähn-
lichen Angeboten zu unterschei-
den. Neben der Vertrauensfunkti-
on übernimmt die Marke für den 
Kunden auch weitere Funktionen 
wie die Orientierungsfunktion 
(z. B. M-Budget), die Identifika-
tionsfunktion (z. B. Harley-David-
son) oder die Prestigefunktion 
(z. B. Rolex).

Um sich zu positionieren

Eine Marke macht verschiede-
ne Aussagen über das Unterneh-
men. Sie zeigt, für welche Werte 
das Unternehmen steht und be-
schreibt dessen langfristige Ziele. 
Die Grundwerte sind dabei für 
jeden Betrieb unterschiedlich. 
Wichtig ist, dass diese Werte bei 
den Käuferinnen und Käufern an-
kommen. Denn für jede gute Idee 
gibt es einen Markt. Es muss aber 
abgeschätzt werden, wie viele 
interessierte und zahlungswillige 
Kunden es im relevanten Ein-
zugsgebiet für die Marktleistung 
gibt. Diese Zielgruppe gilt es zu 
definieren und deren Bedürfnisse 
und Wünsche zu erkennen. Nur 
so können die Verkaufsaktivi-
täten optimal auf die Zielgruppe 
ausgerichtet werden.

Hinter einer Alpkäserei steht 
beispielsweise eine andere Ge-
schichte als hinter einem Käserei-
betrieb im Talgebiet. Oder Kun-
den von Bioprodukten haben 
andere Bedürfnisse als Kunden 
von konventionellen Produkten. 
Somit wird jede Marke von den 
Konsumenten individuell wahr-
genommen und interpretiert. Mit 
diesem Wissen gilt es, in der Aus-
gestaltung einer Marke die Unter-
nehmensziele, die Marketingakti-
vitäten sowie die Denkmuster der 
Kunden optimal in Einklang zu 
bringen.

Leistungen nennen

Es ist wichtig, als professionel-
ler und vertrauenswürdiger An-
bieter mit einem positiven Auftritt 
wahrgenommen zu werden. Das 
sichert langfristige Geschäftsbe-
ziehungen und legt die Basis für 
den Erfolg. Dazu gehört auch die 
Definition eines Leistungs- und 
Qualitätsversprechens, an dem 
sich der Betrieb messen lässt. 
Mögliche Versprechen sind für ei-
nen Gemüsebaubetrieb zum Bei-
spiel die effiziente Ressourcen-
nutzung (z. B. energieeffiziente 
Maschinen oder keine Wasserver-
schwendung), die Nachhaltigkeit 

(z. B. Förderung der Bodenakti-
vität oder Regionalität) oder die 
Qualität (z. B. Frische oder Ge-
schmack). Diese Aussagen müs-
sen klar und transparent getätigt 
werden, sodass die Kundschaft 
das einheimische dem ausländi-
schen Gemüse vorzieht.

Über Plattformen wie Face-
book, Instagram oder Linkedin 
kann die Zielgruppe mit wenig 
Aufwand erreicht werden. Eine 
eigene Website, auf der Bestellun-
gen aufgegeben, über saisonale 
Produkte informiert wird oder 
beispielsweise Termine für Wald-
arbeiten direkt gebucht werden 
können, rundet den digitalen Auf-
tritt ab.

Identität schaffen

Für den visuellen Auftritt emp-
fiehlt es sich, aussagekräftige Bil-
der und Symbole zu verwenden. 
Denn Bildinformationen werden 
schneller aufgenommen als Wor-
te. Für einen Landmaschinenme-
chaniker vermittelt beispielsweise 
der Schraubenschlüssel im Logo 
eine klare und verständliche Bot-
schaft, da dieser direkt der an-
gebotenen Dienstleistung zuge-
ordnet werden kann. Allgemein 
gilt, dass gute Firmenlogos sich 

durch einen hohen Wiedererken-
nungswert auszeichnen. Und so 
sind der  berühmte «Apple» des 
gleichnamigen Technologiekon-
zerns oder das geschwungene 
«m» der bekannten US-Fastfood-
Kette auch ohne zusätzlichen 
Schriftzug des Firmennamens 
weltweit bekannt.

Einfach kommunizieren

Der Aufbau einer eigenen Mar-
ke bringt einen direkten kommer-
ziellen Nutzen, wenn die Marke 
konsequent auf die Bedürfnisse 
der Käuferinnen und Käufer aus-
gerichtet ist. Die Kommunikation 
muss einfach und verständlich 
sein sowie das Angebot klar be-
schreiben und den Mehrwert 
aufzeigen. Aussagekräftige Bilder 
und Logos mit einem hohen Wie-
dererkennungswert unterstützen 
dabei. Die Definition des Quali-
tätsversprechens, an dem sich 
das Unternehmen messen lässt, 
schafft zusätzlich Vertrauen und 
Glaubwürdigkeit. Der Einsatz 
von sozialen Medien hilft zusätz-
lich, die Zielgruppe direkt zu er-
reichen.

*Die Autorin und der Autor sind Teil-
nehmende des Executive MBA der Hoch-
schule Luzern – Wirtschaft.

Leicht verständliche Symbole unterstützen die Kommunikation und erhöhen den  
Wiedererkennungswert. (Bild: zvg)

GEMÜSERICHTPREISE
Gemüsepreise (exkl. MwSt.) Preise ab

4.7.2023
Detail-

preis, inkl. 
Verp.

Einheit franko Verlader,
offen im

G-Gebinde

franko
Verlader,

im IFCO

IFCO,
LSVA,

MwSt.

Ten-
denz

ab Sa

Aubergine kg 3.00 3.20 645

Batavia Stk 0.65 0.78 1.85

Blumenkohl kg 3.10 3.27 6.60

Bohnen, Busch- kg 3.80 3.97 8.05

Broccoli kg 3.50 3.70 7.60

Chinakohl kg 2.10 2.30 4.90

Cicorino, rot kg 3.20 3.47 7.25

Eichblatt, grün und rot Stk 0.65 0.78 1.85

Eisberg, ohne Umblatt Stk 0.90 0.98 2.05

Endivie, glatt kg 2.20 2.45 5.15

Fenchel, gestellt kg 2.90 3.07 6.65

Frisée kg 2.30 2.55 5.15

Gurke, Gewächshaus Stk 0.90 0.98 2.10

Gurke, Nostrano kg 2.20 2.36 5.15

Kabis, rot, kg 2.10 2.20 4.30

Kabis, weiss, kg 2.00 2.10 4.15

Karotten Bd 2.50 2.60 5.20

Karotten, neu kg 1.15 1.25 2.85

Kohlrabi Stk 0.90 0.98 1.95

Kopfsalat, grün und rot Stk 0.65 0.78 1.65

Krautstiel kg 2.40 2.60 5.50

Lattich kg 2.10 2.30 4.70

Kresse kg 9.00 10.01 23.50

Lauch, grün, neu kg 3.10 3.30 6.65

Lollo, grün und rot kg 1.90 2.24 5.50

Nüsslisalat kg 16.00 17.01 35.00

Pak-Choi kg 3.10 3.44 6.60

Petersilie, gkraust kg 4.00 4.34 8.10

Petersilie, glatt kg 4.50 4.84 8.90

Radieschen Bd 0.80 0.88 1.95

Radieschen kg 4.50 5.51 11.80

Randen, neu kg 1.40 1.50 3.30

Rettich, weiss Stk 1.30 1.40 2.60

Rhabarber kg 3.80 4.00 7.75

Romanescu kg 3.80 4.00 7.95

Rucola kg 7.00 8.01 21.20

Sellerie Knollen, ungw. kg 1.30 1.40 3.30

Sellerie Stangen, gr., kurz kg 2.80 3.00 6.05

Sellerie Stangen, gr., lang kg 2.20 2.40 5.10

Spinat kg 3.20 3.54 7.80

Tomaten, Cherry Trauben kg 6.60 6.94 11.70

Tomaten, Cherry Schale Stk. 1.65 1.76 3.60

Tomaten, Fleisch- kg 2.80 2.94 5.95

Tomaten, Peretti kg 3.00 3.17 6.20

Tomaten, Trauben- kg 2.70 2.87 5.80

Tomaten, rund kg 2.70 2.87 5.80

Wirz, neu kg 2.40 2.60 5.50

Zucchetti kg 1.75 1.91 4.55

Zucchetti, gelb kg 2.60 2.76 5.95

Zuckerhut kg 2.20 2.40 5.10

Zwiebel kg 1.20 1.30 2.75

Zwiebel, Bund- Bd 1.30 1.38 2.70

 Quelle: Gemüsebörse Bern, Freiburg, Solothurn

WAS SERBÜFFEL :  Weniger Milch, aber deutlich besserer Milchpreis

Milch wie Kaffeerahm
In Marbach LU hält Bruno 
Renggli 27 Wasserbüffel. 
Die Milch wird in der na-
hen Käserei zu Mozzarella 
verarbeitet. 

JONAS INGOLD, LID

Rengglis Wasserbüffel sind ge-
nügsam und robust. Sie stam-
men aus einer italienischen Li-
nie, die milchbetont gezüchtet 
wurde. Wobei milchbetont rela-
tiv ist, auf Hochleistung können 
Wasserbüffel nicht gezüchtet 
werden, sie sind sehr ursprüng-
liche Tiere. In Zahlen ausge-
drückt: Rengglis Wasserbüffel 
bringen es auf einen Stallschnitt 
von 2700 Kilo Milch pro Jahr. 
Für Wasserbüffel ist das ein sehr 
guter Schnitt. Zum Vergleich: 
Die Schweizer Kühe geben im 
Schnitt rund 7000 Kilo Milch 
pro Jahr.

Gut ist auch der Milchpreis: 
Fr. 2.85 Franken erhalten Reng-
glis für das Kilo Milch. Auch 
hier der Vergleich: Der aktuelle 
Richtpreis für A-Kuhmilch liegt 
bei 81 Rappen, der effektive 
Preis ist meist tiefer. Die Milch 
liefern Rengglis an die fünf Mi-
nuten entfernt liegende Bergkä-

serei Marbach. Sie ist Pionierin 
in der Herstellung von Mozza-
rella und stellte schweizweit 
den ersten Büffelmozzerella 
her. 

Die Abkalbezeit der Wasser-
büffel liegt im Herbst, Milch 
geben sie während rund 7 bis 8 
Monaten. Damit die Milch aber 
konstant an die Käserei geliefert 
werden kann, frieren Rengglis 

sie auf dem Hof ein. «So können 
wir immer die benötigte Menge 
liefern», sagt Bruno Renggli. Ein 
bis zwei Jahre könne die Milch 
gefroren bleiben, für die Quali-
tät sei das kein Problem. 

Die Milch ist nicht mit Kuh-
milch zu verwechseln, sie ent-
hält unter anderem doppelt so 
viel Fett. «Am nächsten kommt 
der Milch der Vergleich mit Kaf-

feerahm», sagt Bruno Renggli. 
Die Milch ist besonders weiss. 
Dieses intensive Weiss sei auch 
das Gütesiegel: «Ist ein Moz-
zarella nicht strahlend weiss, 
sondern hat einen gelblichen 
Einschlag, ist es möglich, dass er 
mit Kuhmilch gemischt ist», er-
klärt der Wasserbüffel-Profi. Das 
müsse aber entsprechend dekla-
riert werden.

Wasserbüffel suhlen gern im Schlammbad; ein guter Schutz gegen Insekten. (Bild: jin)

BIOWEINBR ANCHE

40 Rappen Aufpreis für 
Bio-Traubengut
Bio-Traubenproduzenten und 
Aufkäufer befürworten einen 
Mindest-Aufpreis von 40 Rap-
pen pro Kilogramm Bio-Trau-
bengut im Vergleich zu Nicht-
Bio-Trauben. Dies teilte die Bio 
Suisse am Freitag mit. Diese 
Empfehlung entspreche einem 
absoluten Minimum. Der Basis-
Aufpreis solle je nach Produk-
tionskosten, Anbausystem und 
Topografie nach oben angepasst 
werden können. Er widerspieg-
le einen aktuell eher gesättigten 
Markt für Bio-Traubengut im 
Grosshandel, heisst es weiter. 
Die Mehrkosten für Bio-Trau-
bengut in der Produktion liegen 
gemäss Agridea, Deckungsbei-
träge 2023, zwischen 40 Rappen 
und einem Franken pro Kilo-
gramm.

Der Handel von Bio-Trauben-
gut ist in einigen Weinregionen 

ein kleiner, aber wachsender 
Markt. In jeder Weinregion oder 
jeder Kellerei herrschen dafür 
andere Bedingungen. Die bisher 
bezahlten Preise für das Bio-
Traubengut unterscheiden sich 
stark. Knospe-Marktpartner set-
zen sich nach ihren Richtlinien 
jedoch für transparente Bedin-
gungen im Handel und für eine 
faire und gerechte Preisgestal-
tung ein. Es seien verschiedene 
Ansätze für einen Aufpreis für 
Bio-Traubengut diskutiert wor-
den, heisst es in der Mitteilung, 
wie zum Beispiel ein Aufpreis 
pro Quadratmeter oder in Pro-
zenten im Vergleich zu Nicht-
Bio-Trauben. Schliesslich habe 
man sich auf einen Aufpreis pro 
Kilogramm festgelegt. Die Sai-
son 2023 diene als Testphase für 
die Festlegung eines Richtprei-
ses ab 2024. cni


