Schluss

Auch Apfel brauchen eine Marke

J

mit der Anonymitat

Apfel sind des Deutschen liebstes Obst, auch wenn der Verbraucher
bei der Aufzahlung von Sorten schnell ins Stocken gerit und

erst recht bei der Benennung aktueller Marken passen muss.

Und dabei ist gerade auf diesem Gebiet eine Menge in Bewegung
und zeichnet sich dank professionellen Marketings und neuer Wert-
schopfungsketten das Ende der Anonymitit ab — eine bislang

von Obstbauern noch zu wenig genutzte Chance.

ie Obstwelt hat ein neues Schlag-

D wort, und wenn nicht alles
téuscht, wird der Begriff ,,Marke®

bald die ganze Branche ummodeln.
Qualitatsbewusste Kéaufer wahlen Waren
nach Marken aus und schwdéren seit jeher
auf das Logo des Produkts X der Firma Y.
Insofern ist Vorliebe Uberhaupt nichts
Neues. Verbliffend ist nur die direkte
Ubertragung auf Obst. Warum ist die
Zeit daflr reif? Die alles durch-
dringende Internet-Okono-
mie und fallende nationale
Grenzen lésen gewohnte
Schranken auf. Marken
bieten in dieser Situati-

on Identifikation und
schaffen Orientierung.
Freilich ist es mit der
bloBen  Etikettierung
nicht getan. ,Eine Marke
muss Klasse haben*, kon-
statiert Michael S. Weber.
Fuir den Chef der webfruit

»,Obst und Gesundheit
sind zukunftssichere
Systempartner”
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GmbH, Langenargen und der VariCom
GmbH, CH-Wadenswil, kommt es auch
im Obstgeschaft darauf an, eine neue
Apfelsorte herauszustellen, mit einem
Namen zu bedenken und zu bewerben.

Mit Obst-Marken sich selbst
zur Marke machen

Der Markenkern baut auf Basisfakto-
ren wie Ehrlichkeit, Vertrauen und Trans-
parenz auf und braucht zeitliche, finanzi-
elle und Wissensressourcen. ,Eine Marke
sollte auch dann noch erkennbar sein,
wenn die Verpackung weg ist“, bemerkt
Michael Weber. Wer selbst etwas auf die
Beine stellen will, ist gefordert. Wie sieht
mich der Kunde? Was habe ich im Ange-
bot? Was unterscheidet mich von ande-
ren Anbietern? Wer Ubernimmt die Kom-
munikation mit den Kunden? Kurz ge-
fasst, wie wird man ein ,Schmitz-Hib-
sch®, den jeder Obstbauer in Deutsch-
land kennt. Unverwechselbar, kantig und
trendy. Der Mann ist selbst eine Marke.
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Ss nicht Teil einer Erzeugerorga-

Sein, um eine Marke auf den Weg
N,

2N brauchen Zeit zum Wachsen.
chen Mut, Energie, Ausdauer
vermégen. Und eine gehdrige
Jealismus. So ganz am Anfang
> Branche mit den Marken-
gen beim Apfel doch nicht,
gibt Leuchttiirme gelungenen
s. Einer davon st die Clubsorte
', dieses bis heute international
'ste  Beispiel der jlngsten
hichte.

2schmack wird ein Thema
n Unterschied zy erlautern;
und ,Jonagold’ sind Apfelsor-
<eine Apfelmarken. Das mag
9 keinen Abbruch tun, aber
‘Michael Weber greift in seiner
lion viel weiter. Fiir ihn fangt
erstandnis damit an, dass
ntiert. Hier ist die Tafelware,
lie schwacheren Qualitaten,
ht und findet seine Kaufer,
ketten haben groBe Schwie-
mit, in ihren Filialen genuss-
-to-eat-) Obst zu prasentie-
| die Direktvermarkter gerade
ken ausspielen kénnen. ,Ich
iefert Weber am laufenden
ente flr die Etablierung von
5s Geschmack Zunehmend

Jahren ein Thema wird.“

ience

Bereits jetzt gibt es ge-
schmackvolle, neye Sorten,
die zwei Grad mehr Brix
bringen.

»Marke* wird (iberall mit
Spitzenqualitat assoziiert. Von
»top* kann in den Geschéften
aber in vielen Fallen nicht die Rede
sein. Ein Fiinftel der dort manchmal
lieblos prasentierten Apfel, so schatzen
Experten, ist schlicht »untere Schublade®,
Entscheidend st beim Obst, konse-
quentes Qualititsdenken Zu etablieren,
und Selbstbeschrénkung ist angesagt.
»Unterhalb einer bestimmten Mindest-
qualitat kommt nichts mehr unter die
Marke*, fordert Weber, ,nur so I3sst sich
ein Preisabstand nach unten erreichen,*

~Geschmack

wird zunehmend
Zum zentralen Thema*

Lohnende Systempartnerschaft
Wie kreiert man eine Marke, wenn ein
Obstbauer nicht sicher sein kann, ob ein
neuer Apfel ankommt? Und wenn es drei
bis vier Jahre dauert, bis ein Neu-Apfel
in den Ertrag wichst. »Das funktioniert
am besten durch zeitlich angepasstes
Marketing®, erklart Michael Weber. Ideen,

-

was man mit den Friichten »machen“
kann, sind gefragt, und die kénnen sich
entziinden am Aussehen, an den Inhalt-
stoffen, der Gesundheit und der Verwer-
tung. Marke und Kreativitat sind ein
untrennbares Paar, das sein Potenzial
erst so richtig entfaltet, wenn man es in
einen neuen Zusammenhang bringt.

Ausgewdhlte Liden

Bediirfnishierarchie

/" Ethik ' In der Maslow’schen
s Bediirfispyramide pe we-
Aufbereitung Marken gen sich die Marken im
i oberen Segment und bie-
Qualitat ten den Kunden neben

Qualitat, Sicherheit und
Verfiigbarkeit auch jdie/-
len Mehrwert. Ethik deckt
dabei ,Fair Trade* und
»Bio“-Produktion ap,

Jeder Laden - iiberal|

CHILE
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»Eine Marke muss Klasse haben*




Der groBen, weiten Wirtschaftswelt ist
die ,Systempartnerschaft® von der Er-
zeugung Uber den Handel bis zum Ver-
braucher abgeguckt. Ins Spiel kommen
jetzt Genossenschaften, weltweit agie-
rende Unternehmen, wissenschaftliche
Institutionen und politische Gremien. Fir
den zukunftsorientierten Obstbauern
kann das nur bedeuten, Uber seine eige-
ne Obstwelt hinauszugehen und an
neuen Netzwerken teilzunehmen oder
selbst zu starten. Im kleineren MaBstab
koénnte es die Anbandelung mit groBen
Sportereignissen sein, im gréBeren wére
eine Systempartnerschaft mit einer Kran-

kenkasse denkbar. ,,Obst
und Gesundheit* - das
lasst sich markenbe-
wehrt Uberall fabelhaft
verkaufen.

Das ,Modell Schweiz"
~Marke heiBt auch, die Verflg-
barkeit managen, das Produkt optimal
positionieren und eine Botschaft mittei-
len®, legt Michael Weber argumentativ
nach. Diese Botschaft trifft die ideelen
Werte, woher der Apfel kommt, wer ihn
wie produziert hat, kurz die sympathi-
sche Verbindung zwischen Herkunft und
Konsumenten schaffen. Analysten sind
gefragt, die Stérken, Schwachen, Chan-
cen und Risiken einer Region, einer Sorte
ausloten und dann die Richtung vorge-
ben. Noch gebe es zuviel Zustands-
beschreibung im Obstbau und beklage
man, was alles nicht geht und schwierig
ist. Mit Begeisterung und einer positiven
Einstellung wird die Obstbau-Marken-
welt zukiinftig bunter.

.Wer wagt gewinnt®, nach diesem
Motto gehen die Schweizer ganz anders

\

Mairac-Markenkonzept in der Schweiz.
Die Markeneinfiihrung erfolgt mit
ausgewdhlten starken Parinern.

an das Thema. Deren berufsténdische
Verbande haben sich mit dem Konsorti-
um Stidtiroler Baumschulen, der Mondial
Fruit Selection, der Artus Group und der
webfruit GmbH zusammengetan und die
VariCom GmbH gegriindet. VariCom hat
die Aufgabe, Obstsortenneuheiten der
ACW AgroScope Changins-Wadenswil
national und international zu vermarkten.
Die Neuheiten Diwa® und Mairac”®
machen den Anfang. Der eidgendssi-
sche Unterschied zur Clubsorte: Der Pro-
duzent unterschreibt keinen Vertrag, und
die Markennutzung steht ausschlieBlich
lizensierten Obsthandelsbetrieben zur
Verfligung. ,.Eine neue wertvolle Sorte zu
selektieren ist die eine”, sagt Weber, ,die
besten Partner in eine neu zu bildende
Wertschopfungskette zu integrieren die
andere Herausforderung.”

Nicht nur im Obstbau will heute jeder
s0 schnell wie méglich zum Ziel kommen.
Wenn das Ziichtungsergebnis spitze ist,
muss auch die Markteinflihrung profes-
sionell sein, und deshalb werden Unter-
nehmen so dringend gebraucht, die sich
darum kiimmern. In Anbautechnik, Lage-
rung und Sortierung sind in den ver-
gangenen Jahren riesige Investitionen
gesteckt worden. Die Zeit fiir das Marke-
ting kommt erst noch, und die Etablie-
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Die fiinf Phasen des Produktiebenszyklus ringen vory Marken: sind ‘dakel-weg
weisende Meilensteine.
EURO | Einfiihrung | Wachstum | Reifephase | Sattigung Riickgang
/ _-\
U = steigend U = steigend U = langsam steigend | U = stabil U = rilckldufig Zeit g
G = Null G = steigend G = steigend G = riickldufig G = riickldufig Weitere
Informationen
Michael Weber

~Marke heif3t auch,
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die Verfiigbarkeit managen* © o754 6
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mweber@web-fruit.de
www.web-fruit.de
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