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Ressourcenschonend: Die Arge Heu-
milch, die zirka 8000 Heumilch-
bauern und rund 80 Verarbeiter
vereinigt, startet mit ihrer klassi-
schen Kampagne und der Botschaft
,2JHeumilch schmeckt, weil so viel
Artenvielfalt in ihr steckt® ins
Frithjahr. Entsprechend sollen
Printanzeigen in zielgruppenspezi-
fischen Medien die nachhaltige
Wirtschaftsweise der Heumilch-
bauern in den Fokus riicken. Im
Online-Bereich sollen Web-TV-
Spots, Bannerwerbung und Social
Media-Ads auf bestimmten Platt-
formen fiir Aufmerksamkeit sor-
gen. Dazu gibt es ein Gewinnspiel.
Fir die Priasentation von Heu-
milch-Produkten direkt an der Ki-
setheke stellt Arge Heumilch POS-
Material zur Verfiigung.

Neuer Auftritt: Das Unternehmen
Henkell Freixenet hat seinem maha-
goni-braunen Brandy Cardenal
Mendoza Clasico einen moderneren
Look verpasst. Nicht nur die Kapsel
und das Etikett wurden einem De-
sign-Relaunch unterzogen, auch
die neue Flaschenform soll zuktinf-
tig fiir ein optisches Highlight im
Spirituosenregal sorgen.

Witzig: Stifwarenhersteller Storck
hat  seine Kaubonbon-Marke
Nimm2 soft mit der neuen Variante
Cola und dem Knalleffekt — dem
,Plopp' beim Draufbeifen — dies-
mal im Stil eines Musikvideos in-
szeniert. Neben dem Einsatz auf
Deutschlands reichweitenstarken
TV-Senden liduft die Kampagne
auch auf Social Media. Von der neu
formierten Pahnke Group stam-
men Idee und Umsetzung.

Sonderedition: Der Hersteller Mon-
delez International bringt mit der
Marke Milka seine Alpenmilch-
Schokolade fiir kurze Zeit im neuen
Gewand in den LEH. Die einzelnen
Stiicke der 100-Gramm-Tafeln sind
mit ,zarten Botschaften" wie liebe-
vollen Worten und Symbolen ver-
sehen. Begleitet wird die Einfiih-
rung im ersten Halbjahr von einer
Kampagne, die unter anderem
liber verschiedene Kanile wie TV,
Online-Video und Social Media
ausgespielt wird.

Innovativ: Knapp zwei Jahre nach
der Griindung des Startup Beetgold
prasentiert Kdsehersteller Hochland
unter der Marke seine Vollgemiise-
Tortillas auch im Handel. Die
Hauptzutat ist Gemdtisetrester. Er
entsteht bei der Gemiisesaftpro-
duktion und wurde bisher nicht
weiter als Lebensmittel genutzt,
obwohl in ihm viel Wertvolles wie
Ballaststoffe, Mineralstoffe, Calci-
um, Kalium und Vitamin E ste-
cken. Zwei Sorten stehen zur Ver-
figung — Karotte und Rote Beete.
Da sie frei von Zusatz- und Konser-
vierungsstoffen sind, miissen sie
gekiihlt werden. Uber den Online-
Shop Vantastic-foods.com sind die
Artikel schon seit Mitte 2019 ver-
fiighar. Ab Mirz werden die Pro-
duktionskapazititen nun deutlich
ausgeweitet, erste Listungen im
LEH bereits umgesetzt. Die Kun-
denkommunikation findet vor al-
lem auf Social Media-Kanilen statt.

Gegen Foodwaste: Naturkosther-
steller Bauckhof-Miihle engagiert
sich  gegen  Lebensmittelver-
schwendung. Aktuell sind die ers-
ten Bauckhof-Produkte mit ,Oft
langer gut“-Label im Handel — eine
Initiative von Too good to go. Ziel
ist es, Verbraucher darauf aufmerk-
sam machen, dass Produkte auch
nach Erreichen des Mindesthalt-
barkeitsdatums (MHD) noch gut
sein konnen. Auf vielen Verpa-
ckungen wird in unmittelbarer Na-
he zum MHD das ,,Oft langer gut“-
Logo mit einem entsprechenden
Hinweis platziert.

Digitale Formate

konnen

Verkostungen vor
Ort nicht ersetzen

»Regionalitdt“ steht in der Verbrauchergunst ganz oben — Unter
Pandemiebedingungen miissen die Regionalmarketinggesellschaften
aber ihre Aktivitdten anpassen und Budgets umschichten

Frankfurt. In Corona-Zeiten ar-
beiten die Regionalmarketingge-
sellschaften unter erschwerten
Bedingungen. Ein Lagebericht aus
Baden-Wiirttemberg, Mecklen-
burg-Vorpommern, Brandenburg-
Berlin und Niedersachsen.

Corona hat vieles befordert. So auch
den Verbraucherwunsch nach immer
mehr regionalen Produkten in den
Regalen. Das bereits vor Ausbruch der
Pandemie vor fast einem Jahr als Me-
gatrend identifizierte Streben nach
Regionalitat hat seither nochmals an
Bedeutung gewonnen, wie eine aktu-
elle Befragung der Hamburger For-
schungsgruppe Gdp und weitere Stu-
dien belegen (Iz 49-20 und Iz 32-20).
Doch wie macht man in der zuneh-
mend globalisierten Welt auf die ,,Lo-
cal Heros“ aufmerksam, schlieflich
helfen allfallige, nationale TV-Kam-
pagnen ebenso wenig weiter, wie
streuverlustreiche Social Media-Akti-
vitdten auf den grofen Plattformen?
Eher im Verborgenen, aber hoch-
effizient arbeiten hier — in aller Regel
— die Marketinggesellschaften in den
einzelnen Bundesldndern. Das gilt fiir
die grofen, wie Bayern, Baden-Wiirt-
temberg, Nordrhein-Westfalen und
Niedersachsen, aber auch fiir kleinere
Lander wie Mecklenburg-Vorpom-
mern, Sachsen, Thiiringen oder Bran-
denburg in Kooperation mit der
Hauptstadt Berlin. Sie zeigen auf
Fach- und Endverbrauchermessen
Prasenz, organisieren Verkostungsak-
tionen, Themenwochen und stehen
dem Handel mit allerlei POS-Material
zur Seite. Nun hebt Corona die Re-
geln seit geraumer Zeit schon aus den
Angeln. An Messen mit grofem Publi-
kum ist derzeit ebenso wenig zu den-
ken, wie an eine freundliche Promoti-
ondame, die einem Kunden mal eben
im Vorbeigehen eine kleine Kostlich-
keit auf die Hand serviert. Was also
tun, wenn Regionalitit einerseits ge-
fragter denn je ist, andererseits die
Werbemoglichkeiten stark einge-
schrankt sind? Die Vertreter von vier
im Lebensmittelhandel besonders ak-
tiven Regionalmarketinggesellschaf-
ten Deutschlands geben Antworten:

Wie haben Sie lhre Marketingaktivita-
ten seit Pandemie-Ausbruch verdndert,
gab es Budget-Umschichtungen?
Alexander Wirsig (Baden-Wiirttem-
berg): Ja, es gab zum Teil signifikante
Verschiebungen, insbesondere im
Messebereich. Zudem mussten wir
das Gemeinschaftsmarketing auf digi-
tale Formate transformieren. Mit
Blick auf die Verkaufsforderungsak-
tionen im LEH liegt die Konzentrati-
on aktuell auf Handzettelaktivitdten.
Verkostungsveranstaltungen mit Pro-
motionpersonal beziehungsweise von
geschulten Landfrauen, die als Agrar-
botschafterinnnen im Einsatz sind,
mussten storniert werden.

Jarste Weuffen (Mecklenburg-Vorpom-
mern): Unsere Aufgaben haben sich
im vergangenen Jahr deutlich gedn-
dert. Seit Marz 2020 hat die Ernah-
rungswirtschaft in uns einen festen

Ansprechpartner fiir die Probleme in
der Corona-Pandemie. Wir biindeln
aber auch die Interessen, wo es not-
wendig erscheint. Beispielsweise ha-
ben wir im Mai eine Stellungnahme
der Fleischwirtschaft zum Thema
Werkvertrage und Leiharbeit verfasst
und im August elf Fleischbetriebe zu
einem gemeinsamen Papier zum Ent-
wurf Arbeitsschutzkontrollgesetz zu-
sammengefiihrt. Seit Mai nehmen wir
als AMV an Telefon- und Videokonfe-
renzen mit Betrieben, Landespolitik
und Vertretern des Handels zu aktuel-
len Problemen teil und bringen die
Meinung der Wirtschaft dort ein. Seit
Januar 2021 setzen wir hierzu ein pro-
fessionelles Umfragetool ein, um sehr
schnell Meinungen aus der Branche
einholen und Lageberichte und Pro-
blemstellungen zur Losung an die Po-
litik weiterleiten zu konnen. Der
Norddeutsche Erndhrungsgipfel
2020, die IGW 2021 und die Biofach
2021 als drei wichtige Veranstaltungen
im AMV-Kalender mussten gestrichen
werden. Umso stolzer sind wir dar-
auf, dass wir im Oktober 2020 unsere
erste landesweite Warenborse ,,Regio-
nal + Bio aus MV“ als B2B-Veranstal-
tung mit knapp 80 Ausstellern und
mehr als 200 Fachbesuchern tberaus
erfolgreich durchfiihren konnten. Die
Warenborse wird 2022 wiederholt.
Kai Riickewold (Brandenburg-Berlin):
Die Absage von Fach- und Publikums-
veranstaltungen fiihrte zur Umwid-
mung entsprechender Budgets in
Richtung Online-Marketing, wie dem
Ausbau des Portals Brandenburger-
hoflaeden.de, oder Social Media-
Marketing fiir Unternehmen und Pro-
dukte aus Agrar- und Ernahrungswirt-
schaft unserer Region. Zudem haben
wir im Printbereich den Brandenbur-
ger Einkaufsfithrer mit Hofliden, Di-
rektvermarktern, Werksverkiufen
etc. in einer Auflage von 100000 Ex-
emplaren aufgelegt und tiber unsere
Partner des regionalen Einzelhandels,
Edeka und Rewe, am Point of Sale
verteilt. Auch Kooperationen mit Ra-
diopartnern nutzen wir.

Christian Schmidt (Niedersachsen): Da
wir keine echten Budgets fiir Marke-
tingaktivitaiten haben, gibt es auch
keine Umschichtungen, sondern eher
eine Verlagerung unserer Aktivititen.
Insgesamt haben wir bewidhrte und
erfolgreiche Marketingaktivitaten bei-
behalten wie zum Beispiel Gemein-
schaftsanzeigen in den Handzetteln
des LEH oder in Fachzeitschriften.
Neue Marketingaktivititen entwic-
keln wir im Bereich der hybriden
Events — mit gutem Zuspruch und
viel Interaktion. Die Nutzung digita-
ler Technologien wie Video-Calls nut-
zen wir schon seit einiger Zeit inten-
siv, um Marketingaktivititen mit un-
seren Partnern abzustimmen. Trotz-
dem fehlen die Face-to-Face-Gespra-
che, um interne Belange und Geftihls-
lagen auszutauschen und Geschifts-
beziehungen auf Vertrauensbasis fort-
zuentwickeln.

Welche Alternativen gibt es in der ak-
tuellen Situation zu Messeprasenz und
Verkostungen?

Marktplatz-Atmosphare:
Solche Aktionen zur Prasen-
tation regionaler Produkte
sind im LEH derzeit nicht
durchfiihrbar.
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Alexander Wirsig: Geschéaftsfiihrer MBW
Marketing- und Absatzférderungsgesell-
schaft fiir Agrar- und Forstprodukte aus
Baden-Wiirttemberg mbH.

»Verkostungen mit
Mundschutzpflicht im
Markt haben wir
durchgefiihrt, sie sind
aber lange nicht so
effektiv wie eine Meck-
lenburg-Vorpommern-
Woche ohne Ein-
schrankungen«

Jarste Weuffen,
Mecklenburg-Vorpommern

=

\ I.‘!J'I\‘cr;
Qualitiy

FOTO: AMV

Jarste Weuffen: Geschéftsfithrerin Mar-
ketinggesellschaft der Agrar- und Er-
nahrungswirtschaft Mecklenburg-Vor-
pommern.

Alexander Wirsig: Sofern nicht schon
storniert, bieten die Messegesell-
schaften digitale Formate an, wie
schon bei der IGW Berlin im Januar
erlebt, oder bei Biofach, Intergastra
etc. geplant. Flir Gemeinschaftsmar-
keting mit mehreren Unternehmen
unter einem Dach mit unserem Slo-
gan ,Schmeck den Suden. Baden-
Wiirttemberg‘ sind diese Formate in
der Regel nicht geeignet. Zu Verko-
stungen gibt es praktisch keine nen-
nenswerten Alternativen. Ein Ansatz
ist etwa das Showkochen mit Zutaten
der beteiligten Unternehmen. So hat
Eberhard Braun, unter anderem lang-
jahriger ,Schmeck den Siiden‘-Ga-
stronom, im Rahmen der IGW ,Fil-
derkrautcrustinis und ,Ofenschlup-
fer’ mit ,Biodiversitatshintergrund®
prasentiert.

Jarste Weuffen: Wir haben die Zeit
unter anderem fiir einen Relaunch
unserer Homepage genutzt. Derzeit
arbeiten wir an der Optimierung un-
serer passwortgeschiitzten B2B-Da-
tenbank, um sie in Teilen auch fiir die
Konsumenten zuganglich zu machen.
Und zusitzlich haben wir eine Uber-
sicht zu Werksverkiufen und Hofla-
den aufgenommen. Wir haben ge-
lernt, dass viele Termine, fiir die man
frither stundenlang auf der Strafle un-
terwegs war, auch effektiv online
wahrgenommen werden konnen.
Aber nicht alles lauft online so gut wie
offline. Die personlichen Kontakte
sind tiberaus wichtig, denn durch sie
wird Vertrauen entwickelt, und sie
bilden die Basis fiir eine erfolgreiche
Zusammenarbeit.

Kai Riickewold: Fiir Kontaktanbah-
nung und Kooperationsausbau ist der
personliche Austausch von grofer Be-
deutung und lasst sich nicht eins zu
eins ersetzen. Um den Kontakt zu
halten oder mit neuen Partnern in
Austausch zu kommen, setzen wir auf



