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Das Projekt Olaw

Der vorliegende Leitfaden ist ein Ergebnis des Projektes OlaW »Optimie-
rung regionaler landwirtschaftlicher Wertschopfungsketten fiir mehr
Nachhaltigkeit am Beispiel der Milchproduktion und -verarbeitung«. Ziel
des Projektes war es, relevante Antworten fiir die erfolgreiche Entwick-
lungregionaler Wertschopfungsketten in der Milchwirtschaft am Beispiel
eines landwirtschaftlichen Betriebs zu erarbeiten.

OLaWwurdeim Auftragdes LfULG von der MKH Agrar-Produkte-GmbH als
Modellbetrieb (der Vertrieb der Produkte erfolgt unter der Marke Krabat
Milchwelt) aus der Milchproduktion und -verarbeitung und der
CONOSCOPE als Innovations- und Beratungsunternehmen im Zeitraum
vom 01.06.2023 bis 14.02.2024 umgesetzt.

Wesentliche Ziele des Projektes waren

Optimierung von Prozessen unter Nutzung digitaler Moglichkeiten:
Entlang der Wertschopfungskette Milch sollen die digitalen Moglichkeiten
in der Optimierung der Prozesskette ausgelotet werden.

Entwicklung von (Produkt- und Prozess-) Innovationen fiir Erfolgin
der Direktvermarktung: Im engen Austausch mit der Praxis sollen inno-
vative Losungen in den landwirtschaftlichen Produktions- und Vermark-
tungsprozessen entwickelt werden.

Betrachtung der Nachhaltigkeit als Querschnittsaufgabe sowohl in-
nerbetrieblich als auch in der Verbraucherkommunikation: Es soll auf-
gezeigt werden, wie sich die Forderungvon Nachhaltigkeit und Tierwohl
in der Landwirtschaft mit Transparenz und der Vertrauensbildung beim
Verbraucherverbinden lassen.

Rolle des landwirtschaftlichen Betriebs als Motor regionaler Kreis-
laufe ist zu starken: Zur Verbesserung der Integration mit landwirt-
schaftsnahen Dienstleistungen sollen betriebsbezogene Losungen aufge-
zeigt werden.

Um einen erfolgreichen Transfer der Ergebnisse zu ermoglichen, werden
Erkenntnisse aus dem Projekt mit Modellcharakter u.a.in Form von ver-
schiedenen Leitfaden aufbereitet. Somit sollen umsetzbare Handlungs-
empfehlungen fiir Unternehmen innerhalb und aulRerhalb des Modells
sichtbar und anwendbar werden. Im Rahmen des Projektes erscheinen
Leitfaden zum Thema Kundenbefragung, Wirtschaftlichkeitsanalysen,
Flihrung und Organisation sowie Nachhaltigkeit. Der vorliegende Leitfa-
den behandelt das Thema Kundenbefragung.
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Bedeutung und Nutzen
von Kundenbefragungen

Die Direktvermarktung landwirtschaftlicher Betriebe steht aktuell unter
erheblichem Druck. Die zweite Verbraucher- und Marktstudie "Wie regio-
nalis(s)t Sachsen?" zeigt, dass die Verbraucherausgaben in der Ab-Hof-
Vermarktung in Sachsen von 44,3 Millionen Euro im Jahr 2017 auf 34,3
Millionen Euro im Jahr2023 deutlich gesunken sind'. Ebenso ist die Zahl
der Kunden in diesem Zeitraum durchschnittlich um 4,4 % pro Jahr zu-
riickgegangen.” Gleichzeitig verzeichnen Supermarkte und Discounter,
die zunehmend regionale und Bio-Produktein ihr Sortiment aufnehmen,
Umsatzsteigerungen und gewinnen Marktanteile. Diese Entwicklun-
gen stellen viele landwirtschaftliche Betriebe, die auf Direktvermarktung
setzen, vor existenzielle Herausforderungen.

In diesem schwierigen Umfeld ist eine hohe Kundenbindung ein zentra-
ler Erfolgsfaktor. Sie ermoglicht es, langfristig stabile Kundenbeziehun-
gen aufzubauen, die auch in wirtschaftlich schwierigen Zeiten Bestand
haben kdnnen. Um herauszufinden, wo Optimierungs- und Innovations-
potenziale liegen, bieten sich Kundenbefragungen als wichtiges Instru-
ment an. Durch gezielte Befragungen zu Themen wie Produktqualitat,
Herkunft der Produkte, kologische Aspekte, Verpackung oder Preisge-
staltung konnen Landwirte wertvolle Einblicke in die Bediirfnisse und Er-
wartungen ihrer Kunden gewinnen und gezielt MaBRnahmen ergreifen,um
die Kundenbindungzu starken.

So helfen Kundenbefragungen dabei, aktuelle Trends zu identifizieren,
die moglicherweise noch nicht von den landwirtschaftlichen Betrieben
wahrgenommen wurden. Ebenso konnen Befragungen auf Schwachstel-
lenim Kundenservice hinweisen, die durch gezielte Verbesserungen zu ei-
nerhdheren Zufriedenheit und Loyalitat flihren konnen.

Zudem bieten Kundenbefragungen die Moglichkeit, die Ko mmunikati-
onsstrategie zu optimieren. Viele Landwirte verlassen sich noch stark auf
traditionelle Marketingkanale, doch die Ergebnisse der Befragungen im
Projekt OlaW zeigen, dass digitale Plattformen wie Social Media an Be-
deutung gewinnen. Durch Kundenfeedback konnen Landwirte gezielt
ihre Marketingstrategien anpassen und neue Kanale erschliel3en,um ihre
Kunden effektiver zu erreichen.

! Link zur Verbraucher-und Marktstudie "Wie regional is(s)t Sachsen" vom
Landesamt fiir Umwelt, Landwirtschaft und Geolofie, S. 43f. (http://publika-
tionen.sachsen.de/bdb/artikel/45322

2 ebd.
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Vorgehen zur Umsetzung von
Kundenbefragungen in landwirt-
schaftlichen Betrieben

Um Landwirten die Durchfiihrung von Kundenbefragungen zur Steige-
rung der Kundenbindung zu erleichtern, wurde ein strukturiertes Vorge-
hensmodell entwickelt. Dieses Modell gliedert sich in vier zentrale
Schritte Fragebogen, Erhebung, Datenanalyse und Handlungsempfeh-
lungen. Jeder dieser Schritte ist essenziell, um aussagekraftige Ergeb-
nisse zu erzielen und konkrete Verbesserungsmalinahmenabzuleiten. Im
Folgenden wird das Vorgehen beschrieben.

] — e Handlungsempfehlungen

Ableiten des Durchftihrung der Erfassung und Ableiten von
Fragebogens anhand @ Befragung digital @% Analyse der Handlungsempfeh-
der Customer Journey oder schriftlich erhobenen Daten lungen auf Basis der
(Kundenreise) Ergebnisse

cooao
L]

Abbildung 1: Prozess zur Durchfiihrung von Kundenbefragungen

Entwicklung eines Fragebogens

Zu Beginn sollten die Erkenntnisziele der Befragung und Hypothesen
bzw. Annahmen dazu klar definiert werden. Dafiir bietet sich eine Orien-
tierung an einer sogenannten Customer Journey (Deutsch: Kundenreise)
an. Hierunterversteht man den Prozess vom Erstkontakt mit den poten-
ziellen Kundinnen und Kunden bis zum Stammkunden?.

3 Weitere Informationen zum Konzept der Customer Journey finden sich un-
terdem Link ,Leitfaden: Erwartungen anregionale Lebensmittel” (2021):
Landesamt fiir Umwelt, Landwirtschaft und Geologie (https://publikatio-
nen.sachsen.de/bdb/artikel/39452/documents/60720)
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Zielgruppen fokussieren Kundenbeziehung aufbauen Absatz steigern

Aufmerksamkeit — —

S ————— Loyalitat Zufriedenheit

Kunden als Botschafter Kundenbindung festigen

O

Abbildung 2: Customer Journey (Deutsch: Kundenreise)

Fur die einzelnen Schritte der Customer Journey stellen sich folgende
Leitfragen:

Aufmerksamkeit: Wie lassen sich potenzielle Kundinnen und Kunden mit
ihren Interessen und Einstellungen beschreiben?

Beriicksichtigung: Wo (an welchen Orten) und wie (mit welchen MalBnah-
men) konnen diese erreicht werden?

Kauf: Was ist aus Sicht der Verbraucherinnen und Verbraucher zu tun, da-
mit der Anteil regionaler Lebensmittel im wochentlichen Einkauf steigt?
Welche Erwartungen haben die Verbraucherinnen und Verbraucheran re-
gionale Lebensmittel und deren Anbieter?

Zufriedenheit: Was ist den Verbraucherinnen und Verbrauchern beson-
derswichtig? Welche Aspekte haben einen hohen und welche einen nied-
rigen Einfluss auf die Verbraucherzufriedenheit?

Loyalitat: Wie kann die Zufriedenheit der Kundinnen und Kunden weiter
gesteigert werden, um Stammkunden zu gewinnen? Und wie kdnnen zu-
friedene Kundinnen und Kunden zu Weiterempfehlungen motiviert wer-
den?

Auf Basis von bereits durchgefiihrten Kundenbefragungen wurde ein
Standardfragebogen entwickelt. Dieser enthalt zehn Fragen zur Customer
Journey (Aufmerksamkeit, Berlicksichtigung, Kauf, Zufriedenheit, Loyali-
tat) sowie Fragen zur Soziodemografie (Alter, Geschlecht, Bildung, Her-
kunft, Lebensstil) und deckt somit bereits relevante Inhalte fiir landwirt-
schaftliche Betriebe ab. Der Fragebogen findet sich mit Hinweisen, wel-
che Anpassungen vorgenommenwerden sollten,im Anhang (Seite 29).

DerFragebogen kann an dieindividuelle Situation im konkreten landwirt-
schaftlichen Betrieb angepasst und um spezifische Fragen erweitert wer-
den.
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Bei der Formulierungvon spezifischen Fragen helfen folgende Hinweise:

Eindeutige, verstindliche und neutrale Formulierungen
Vermeidungvon Fachbegriffen
Verwendungeiner einfachen undalltaglichen Sprache

Abfrage eines Aspekts pro Frage,um Mehrdeutigkeit zu vermeiden

VerwendungneutralerFormulierungen in der Fragestellung,um
eineunvoreingenommeneAntwortzu erhalten

I Vermeidungvon suggestivenFragen
Relevanz der Fragen
I Einen klarerkennbaren Bezug zumAlltag der Teilnehmenden
I Erkenntnisbeitrag,der Auswirkungfiir denbetrieblichen Alltag hat
I Themen,dieim betrieblichen Alltag veréanderbar sind
Antwortskalen und Kategorien

I Verwendungvon Antwortskalen (z.B.von ,sehrzufrieden bis ,,sehr
unzufrieden®) mit mehreren abgestuften Antwortmdglichkeiten,um
differenzierte Meinungen zu erfassen

I Die Skalen sind vollstandigundbieten in gleichem Umfang sowohl
positive als auch negative Antwortmoglichkeiten

I Vermeidungvon Ja/Nein-Fragen,um eine breitere Meinungsabfrage
zu ermoglichen

Offene Fragen

I GeschlosseneFragen (mit vorgegebenen Antwortmdoglichkeiten)
konnen durch offeneFragen (ohne vorgegebene Antwortmaoglich-
keiten) erganzt werden fiir eine detailliertere Rlickmeldungen

I Offene Fragen kdnnen helfen,neue Ideen oder bislang unberiick-
sichtigte Aspekte aufzudecken
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Befragt werden sollten neben Stammkunden auch Gelegenheitskaufer,
um ein moglichst umfassendes Bild zu erhalten. Fiir eine einfachere Ver-
arbeitung der Daten, bietet sich eine Onlinebefragung an. Dafiir muss
der Zugang zu einer Software zur Verfligung stehen und der Fragebogen
muss programmiert werden. Anbieter relativ einfach umzusetzender L6-
sungen hierfiir sind bspw. SurveyMonkey, SurveyPlanet, Zoho Survey o-
derLimeSurvey.

Eine Onlinebefragung kann anhand von QR-Codes auf Flyern oder Poster
durchgefiihrt werden und sollte an den Kontaktpunkten mit den Kunden
verteilt werden. Zusatzlich ist es denkbar, den Link zur Befragung tber
einen Newsletter, E-Mail-Rundschreiben oder auf Hoffesten zu verteilen.

Die nachfolgende Tabelle stellt die Vor- und Nachteile von Onlinebefra-
gungen und schriftlichen Befragungen gegeniiber.
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Tabelle 1: : Vor- und Nachteile von Onlinebefragungen und schriftlichen Be-

kostenlose Tools
verfligbar

fragungen
Onlinebefragung Schriftliche
Befragung
Durchfiihrungs- + Einfach und - Hoher Aufwand fiir
aufwand schnell mit Online- Druck, Verteilung
Toolsdurchfiihrbar : und Sammlung
Kosten + Geringe Kosten, oft ;| - Druck- und ggf.

Versandkosten

Datenverarbeitung

+ Automatische Da-
tenerfassung,einfa-
che digitale Auswer-
tung

- Manuelle Datenein-
gabe, fehleranfallig

Erreichbarkeit

+ Erreicht viele
Personen schnell,
ideal fiir grof3e
Stichproben

+ Zielgruppen ohne
Internetzugang
bessererreichbar

Anonymitatund
Offenheit

+ Hohere Anonymi-
tat, fordert ehrliche
Ruckmeldungen

- Geringere Anony-
mitat bei personli-
cher Abgabe

Teilnahmequote

- Gefahr niedriger
Antwortquote,
E-Mails konnen
ignoriert werden

+ Hohere Beteili-
gung bei personli-
cher Ansprache

Flexibilitat + Anpassungensind i - Keine Anderungen
jederzeit moglich nach Druckmoglich
Riickfragen - Keine Moglichkeit i + Personliche Ruick-

zurKlarungbei
Unklarheiten

fragen moglich

Zielgruppenrelevanz

- Schwieriger bei
alteren oder weniger
technikaffinen Ziel-

gruppen

+ Besser geeignet fiir
technikferneund al-
tere Zielgruppen

Empfohlen wird eine Laufzeit der Befragung von 2 - 4 Wochen. Es sollten
dabei mindestens 100 vollstandige Antworten gesammelt werden.
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Weiterhin ist ein gesonderter Anreiz (Incentive) fiir die Teilnehmerinnen
und Teilnehmer zu empfehlen.Dies kannin Form eines Gewinnspiels ge-
staltet werden. Mogliche Gewinne kdonnten ein Warengutschein, Ge-
schenkkorbe oder eine Hofflihrung sein.

Nach Abschluss der Befragung erfolgt die Auswertung der gesammelten
Daten. Dieser Schritt ist entscheidend,um aus den gewonnenen Informa-
tionen konkrete Handlungsempfehlungen abzuleiten. Wurde die Befra-
gung online durchgefiihrt,werden die Daten digital von der Software er-
fasst und konnen zur weiteren Analyse als Excel- oder CSV-Datei expor-
tiert werden. Einige der oben aufgefiihrten Befragungstools ermdglichen
auch eine direkte Erstellungvon Diagrammen und Tabellen innerhalb der
Software.

Schriftlich ausgefiillte Fragebogen miissen hingegen noch digital erfasst
werden. Die Antworten sollten dafiir in eine Excel-Tabelle libertragen
werden. Jeder ausgefiillte Fragebogen sollte eine eigene Zeile erhalten.
JedeFrage wird in eine eigene Spalte eingetragen. Nummerieren Sie alle
Fragebogen fortlaufend und tragen Sie in die erste Spalte die Fragebo-
gennummerein.

Erfassung geschlossener Fragen

Geschlossene Fragen haben vordefinierte Antwortmdoglichkeiten und
sind leicht in ein digitales Format zu tGibertragen. Sie konnen direkt nume-
rischen Werten zugeordnet oder als Text kategorisiert werden. Als Bei-
spiel dient die Frage aus dem Fragebogen:

Frage: ,Wie bewerten Sie [Betrieb] hinsichtlichder Qualitat der Produkte?”
Antwortmoglichkeiten: 1=sehr gut,2, 3,4, 5, 6 = sehr schlecht.

Vorgehensweise:

Schritt 1: Excel-Tabellenvorbereitung: Erstellen Sie eine Excel-Tabelle mit
Spaltentiberschriften fiir jede geschlossene Frage. Jede Zeile reprasen-
tiert einen ausgefiillten Fragebogen.

Beispiel fiir Spalten:

I SpalteA:NummerdesFragebogens

I SpalteB,Frage 1: Qualitat der Produkte®,
I SpalteC ,Frage2: Frischeder Produkte®,
I usw.

Schritt 2: Dateneingabe: Ubertragen Sie die Antworten manuellin die ent-
sprechende Zeile der Excel-Tabelle.
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I Beispiel: Wenn eine Person ,,1 =sehr gut“fiir die Qualitat der Pro-
dukte angekreuzt hat,tragen Sie eine ,,1“ in die entsprechende
Spalte der Excel-Tabelle ein.

Schritt 3: Priifung der Dateneingabe: Uberpriifen Sie regelmaRig, ob alle
Antworten korrekt eingegeben wurden, um Fehler zu minimieren. Dies
kann z. B. durch stichprobenartige Uberpriifung geschehen.

Erfassung offener Fragen

Offene Fragen erfordern die Eingabe von Freitext und bieten Raum fiir in-
dividuelle Antworten der Befragten. Hier wird eine Methode zur Erfassung
und Kategorisierung der Antworten gegeben.

Frage: ,Haben Sie weitere Hinweise an unseren Betrieb?“ (Freitextfeld)
Vorgehensweise:

Schritt 1: Excel-Tabellenvorbereitung: Erstellen Sie eine separate Spalte
fir die offene Frage. In dieser Spalte konnen Sie die vollstandigen Antwor-
ten eintragen.

I Beispielfiirdie Spalteniiberschrift: ,,Frage: Weitere Hinweise“.

Schritt 2: Dateneingabe: Tragen Sie die Antworten wortwortlich in die
Excel-Tabelle ein.Achten Sie darauf, Tippfehler zu vermeiden und die Ant-
wort exakt so zu Uibernehmen, wie sie auf dem Papierfragebogen steht.

Schritt 3: Kategorisierung der Antworten: Nach der Eingabe aller Freitext-
Antworten kdnnen Sie die Daten durch Kategorisierung analysieren. Hier-
bei kdnnten Sie die Antworten in Themenbereiche einteilen.

Beispiel:
sProduktqualitat”,

»Service®,

,Preise”.

Erstellen Sie hierfiir eine zusatzliche Spalte ,Kategorie“, in die Sie
fiir jede Antwort eine entsprechendeKategorie eintragen. Dies er-
leichtert spater die Analyseder offenen Antworten.

Analyse der Daten im Anschluss an die Erfassung

Ein besonders effektives Werkzeugin Excel fiir die Auswertungder Daten
sind Pivot-Tabellen. Mit Pivot-Tabellen kénnen die Antworten nach ver-
schiedenen Kriterien gefiltert und analysiert werden. So kénnen bei-
spielsweise die Durchschnittswerte fiir bestimmte Bewertungsfragen be-
rechnet oder Antworten nach bestimmten Kundengruppen (z. B. Alters-
gruppen, Kaufhaufigkeit) ausgewertet werden.

Die Erstellung einer Pivot-Tabelle in Excel erfolgt in mehreren Schritten
(basierend auf Microsoft Excel 365, ahnlich fiir Excel 2019 und 2016):
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Zunachst markieren Sie den gesamten Datenbereich,den Sie analysieren
mochten.

Wahlen Sie dann ,Einfliigen®“ und ,,PivotTable® aus.

@  Automatisches Speichern (@ ) 9~ B = Datensatz v D sucher
Datei  Start  Einfligen  Seitenlayout  Formeln  Daten  Uberp Ansicht en  Hilfe
= = v D) 30-Modelle ~ ? di~ [H~ M~ (/ o= -
B H ND 9 b7 2= 5 @ | =W &
. . . . =
PivotTable Empfohlene Tabelle | Bilder Formen Piktogramme 00 SmartArt Kontralicsstchen | Empfohiene 7 B " BE " anen [oioiChat|  Line  Saule Gewinny
PivotTables - - 2] Screenshot - Diagramme @) » |1 - - Verlust
Tabellen llustrationen Steuerelemente Diagramme 3 PivotChart 1
AG1 ~ i ﬁ; Wie bewerten Sie [Betrieb] hinsichtlich...? - Qualitat der Produkte {‘“E PivotChart und PivotTable
v w X Y z AA AB AC AD AE AF AG AH Al A AK AL
1 fk  Sonstiges Wassind (Beachtunghandwerk Produkte Férderung Transpare Sonstiges Wenn Sie Sonstiges|Wie bewe|Frische de Haltbarke Preis-/Lei Auswahl & Wie wiirc
2 | 1,00 1,00 #NULL!  #NULL! 1,00 1,00 #NULL! HNULL! 2,00} 2,00 2,00 2,00 2,00 3,00

Abbildung 3: Erstellen einer Pivot-Tabelle Schritt1

Im sich 6ffnenden Dialogfenster konnen Sie auswahlen, ob die Pivot-Ta-
belle in einem neuen Arbeitsblatt oder im aktuellen Arbeitsblatt erstellt
werden soll.

PivotTable erstellen O *

Wiahlen Sie die zu analysierenden Daten aus.
O Tabelle oder Bereich auswahlen
Tabelle/Bereich: | '231202 Datensatz geprift'!SD:50| +
O Externe Datenquelle verwenden
Verbindung auswahlen...

Verbindungsname:
Das Datenmodell dieser Arbeitsmappe venwenden

Legen Sie fest, wo der PivotTable-Bericht platziert werden soll.

Oﬂeues Arbeitsblatt
() vorhandenes Arbeitsblatt

Ziel:

|

Wihlen Sie, ob Sie mehrere Tabellen analysieren mochten.

E] Dem Datenmodell diese Daten hinzufdgen
Abbrechen
Abbildung 4: Erstellen einer Pivot-Tabelle Schritt2

Anschliefend konnen Sie Felder (Fragen) in den Bereichen ,Zeilen,
»Spalten“ und ,Werte“ platzieren, um die Daten entsprechend zu analy-

sieren.
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@ Automatisches speichem @ ) [F] D~ v BF s Datensatz v

Datei  Start  Einfiigen  Seitenlayout  Formeln  Daten  Uberpriifen

Diagrammname:

N

[Diagramm 1|

[ig Optionen

PivotChart Aktives Feld

Diagramm 1 ~ |} fiv

[ R e

Ansicht

=

Datenschnitt Zeitachse
einfiigen

Automatisieren

£ suchen

Hilfe  PivotChart-Analyse  Entwurf

& [

Aktualisieren Datenquelle
v dndern ~

Daten

Format

ic C&

Léschen Diagramm
v verschieben

Aktionen

Feldliste||Feldschaltflichen

Zeilenbeschriftungen IZ‘ Anzahl von Wie bewerten Sie [Betrieb] hinsichtlich...? - Qualitit der Produkte

1=sehr gut
2=gut

3 =befriedigend
(Leer)

45
15
1

‘Gesamtergebnis

o

61

(e}

P
O
Anzahl von Wie bewerten Sie [Betrieb] hinsichtiich...? - Qualitat der Produkte

50

1=sehr gut

2=gu

Ergebnis

m Ergebris

3 =befriedigend (Leer)

Wie bewerten Sie [Betrieb] hinsichtlich...? - Qualitét der Produkte ~

O

< > Tabelle4  [Datensatz +

O

PivotChart-Felder

In den Bericht aufzunehmende Felder auswahlen:

[ Suchen

B Wie bewerten Sie [Betrieb] hinsichtlich...? - Quali... ~

Felder zwischen den Bereichen ziehen und ablegen:

T Filter

Il Legende (Reihe)

Achse (Rubriken]

T Werte

Wie bewerten Sie [Betr... ~

| Anzahl von Wie bewert... ¥

[ Layoutaktuslisierung zuriickstellen
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Durch die Pivot-Tabellen konnen Sie auf einfache Weise Trends und Mus-
ter in den Antworten identifizieren. Ein Tutorial zur Datenanalyse mit
Excel und Pivot-Tabellen finden Sie z. B. hier: Link zum Tutorial ,,Erstellen
einer PivotTable zum Analysieren von Arbeitsblattdaten® (https://sup-
port.microsoft.com/de-de/office/erstellen-einer-pivottable-zum-analy-
sieren-von-arbeitsblattdaten-a9a84538-bfe9-40a9-a8e9-f99134456576).

Handlungsempfehlungen

Anhand der Ergebnisse der Befragung und der Datenanalyse lassen sich
konkrete Handlungsempfehlungen fiir landwirtschaftliche Betriebe ab-
leiten. Hierflir kdnnen folgende Fragen helfen:

I Mit welchen Aspektensind die Kundinnenund Kundenbesonders
zufrieden und mit welchen sind sie nicht zufrieden?

I Inwieweit entspricht das Ihren Erwartungen?

I Lassensich Besonderheitenfiir einzelneGruppen (Stammkunden,
Gelegenheitskunden,Alter, Geschlecht, Bildung,Wohnort, Einkom-
men usw.) erkennen?

I Beiwelchen Schritten der Kundenreise zeigen sich positive und bei
welchen eher negative Bewertungen?

Sind Kundinnen und Kunden unzufrieden, kann es sinnvoll sein, neue
MaRnahmen entlangder Customer Journey (Kundenreise) zu entwickeln.
Die nachfolgende Abbildung zeigte eine Ubersicht moglicher MaRnahmen
entlangder Customer Journey (Kundenreise).

Beriicksichtigung Zufriedenheit Loyalitat
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Abbildung 6: MaBnahmen entlang der CustomerJourney (Kundenreise)
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Anhand der Handlungsempfehlungen kdnnen Landwirte ihre Betriebe an
den Bediirfnissen und Erwartungen der Verbraucherinnen Verbraucher
ausrichten. Das starkt ihre Marktposition und leistet einen wichtigen Bei-

trag zur Forderung einer nachhaltigen und regional orientierten Land-
wirtschaft.
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Fallbeispiel MKH Agrar-Produkte-
GmbH Wittichenau

Im Rahmen des Projekts OlaW wurde im landwirtschaftlichen Betrieb der
MKH Agrar-Produkte-GmbH Wittichenau (MKH) eine reprasentative Befra-
gung von Verbraucherinnen und Verbrauchern durchgefiihrt. Befragt
wurden sowohl Verbraucherinnen und Verbraucher aus der Region Dres-
denund der Lausitz als auch gezielt Kundinnen und Kunden der MKH. Im
Folgenden werden die Umsetzung der Kundenbefragung und die Ergeb-
nisse fir die einzelnen Teile der Customer Journey (Kundenreise) darge-
stellt.

Umsetzung der Kundenbefragung mit der Agrar-
Produkte-GmbH Wittichenau

Die Durchfiihrung der Kundenbefragung mit der MKH folgte dem Prozess,
der in den vorherigen Kapiteln des Leitfadens beschrieben wurde. Ziel
war es, Einblicke in die Bediirfnisse und Erwartungen der Kunden zu er-
halten.Der Ablaufgliederte sich in die folgenden Phasen:

Der Fragebogen wurde von der Co-
noscope und der MKH gemeinsam entlang der fiinf Hauptschritte der
Customer Journey (Kundenreise) - Aufmerksamkeit, Beriicksichtigung,
Kaufentscheidung, Zufriedenheit und Loyalitat - entwickelt. Er enthielt
insgesamt 20 Fragen, davon sechs Fragen zur Soziodemografie. Beson-
ders wichtig waren der MKH dabei Fragen zur Zufriedenheit sowie zu ein-
zelnen Produkten.

Dazu gibt der Fragebogen im Anhang genauere Auskunft.

Die Befragung wurde mittels schrift-
lichen Fragebogens umgesetzt, da dies aus Sicht der MKH fiir die Ziel-
gruppe besser geeignet war. Die ausgedruckten Fragebogen wurden da-
bei an den Kontaktpunkten mit der Zielgruppe, vor allem auf den Wo-
chenmarkten,vom Verkaufspersonalder MKH an die Kundinnen und Kun-
den verteilt. Das Verkaufspersonal wurde im Vorfeld entsprechend ge-
schult und konnte somit Ziel und Inhalt der Befragung sowie das geplante
Vorgehen erlautern. Die Fragebdgen wurden liber einen Zeitraum von vier
Wochen verteilt.Insgesamt wurden 61 Interviews generiert (d.h. Fragebo-
gen ausgefllt).

AulRerdem gab es eine reprasentativen Onlinebefragung in der Region
Dresden und der Lausitz. Durch diese konnten neben Kunden auch Nicht-
kunden erreicht und befragt werden.Die Befragungvon Nichtkunden lie-
fert wertvolle Erkenntnisse liber ungenutzte Marktpotenziale, Barrieren
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und Hemmnisse, die verhindern, dass sie Kunden werden, sowie tiber ihre
Praferenzen im Vergleich zur Konkurrenz. Zudem bietet sie eine unver-
falschte AulRenperspektive,die neueldeen fiir Innovationen undeine ver-
besserte strategische Ausrichtungermaoglicht. Die Herausforderung dabei
ist der Zugang zu dieser Gruppe.Denkbar ware beispielsweise die Befra-
gung beieinem Hoffest, beidem neben Kunden auch Nichtkunden vor Ort
sind und befragt werden kdnnen. Eine weitere Moglichkeit ist die Befra-
gung Uber ein Online-Access-Panel®. Nahere Informationen sind im Ab-
schlussbericht des vorliegenden Projekts zu finden.

Die Inhalte des Fragebogens sind bei der Befragung von Nichtkunden an-
zupassen. Zum Beispiel kann man Nichtkunden nicht nach einer Zufrie-
denheit fragen, man kann sie allerdings fragen, an welchen Produkten o-
der Kommunikationskanalen sie interessiert waren.

Im Rahmen des Projekts OlaW wurde neben der Kundenbefragung der
MKH einereprasentative Onlinebefragung mit Verbraucherinnen undVer-
brauchern aus der Region Dresden und der Lausitz tiber ein Online-Ac-
cess-Panel durchgefiihrt.

Nach Abschluss der Erhebungwurden
die schriftlichen Fragebdgen digitalisiert. Bei der Dateneingabe sowie bei
der Datenanalyse wurde die MKH von der Conoscope im Rahmen des Pro-
jekts unterstiitzt. Die Fragebogen wurden dafiir wie oben beschrieben im
Excel erfasst. Mit Hilfe von Pivot-Tabellen konnten die Daten nach rele-
vanten Kriterien wie Alter, Geschlecht und Kaufhaufigkeit gefiltert wer-
den. So konnten spezifische Zufriedenheits- und Kaufmuster in den ein-
zelnen Kundengruppen ermittelt werden. Auch der Net Promoter Score
(NPS) wurde berechnet,um die Kundenloyalitat zu messen.

Auf Basis der Analy-
seergebnisse wurden konkrete Handlungsempfehlungen entwickelt, die
auf die Verbesserung der Kundenbindung und die Anpassung des Ange-
bots an die Kundenbediirfnisse abzielen. Die Befragung zeigte unter an-
derem, dass Kunden der MKH einen hohen Wert auf Regionalitat und
Nachhaltigkeit legen und bereit sind, fir Qualitédt und Transparenz ho-
here Preise zu zahlen. Mallnahmen zur Forderung der Nachhaltigkeit so-
wie zur Steigerung der Servicezufriedenheit wurden als besonders wir-
kungsvollidentifiziert.

4 Ein Online-Access-Panelist eine Gruppe von Personen, die sich freiwillig dazu
bereit erkldrthaben, an Online-Umfragen und anderen Formen der Marktfor-
schung teilzunehmen. Diese Teilnehmer werden in einer Datenbank gespeichert
und kénnen von Unternehmen oder Forschern gezielt kontaktiert werden, um
spezifische Fragen zu beantworten.
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Insgesamt ermdglichte die Kundenbefragung der MKH, gezielte Mal3nah-
men zur Optimierung der Direktvermarktung zu identifizieren und somit
langfristig die Bindungihrer Kunden zu starken.

Im Rahmen des Projekts OlaW wurde neben der Kundenbefragung der
MKH einereprasentative Onlinebefragung mit Verbraucherinnen undVer-
brauchern aus der Region Dresden und der Lausitz tiber ein Online-Ac-
cess-Panel durchgefiihrt.

Die Ergebnisse dieser Befragung werden im Folgenden entlang der Custo-
mer Journey (Kundenreise) beschrieben.

Aufmerksamkeit: Zielgruppen fokussieren

Firdie Entwicklungerfolgreicher Geschaftsmodelleist die genaue Kennt-

nis der Zielgruppen unabdingbar.In den Ergebnissen der reprasentativen
Befragungin der Region Dresden und der Lausitz lassen sich unterschied-
liche Gruppen so genannte PERSONAs® mit jeweils ahnlichen Merkmalen
und Einstellungen erkennen. Als fiktive Kunden werden diese mit konkre-
ten Merkmalen wie Name, Beruf, Wohnort und Lebenssituation moglichst
anschaulich beschrieben. Bei der Bildungdieser Gruppen werden u.a.fol-
gende Fragen verwendet: Welche Merkmale wie Alter, Beruf, Einkommen,
Wohnort und Lebensstil zeichnen die verschiedenen Kundengruppen
aus? Welche Erwartungen haben Verbraucherinnen und Verbraucher, was
ist ihnen wichtig? Welche Produkte und Lebensmittel kaufen sie und was
sind dafiir Entscheidungskriterien?®

Flr die MKH hat die Analyse vier relevante Zielgruppen ermittelt: junge
Familienim landlichen Raum und die Generation 50+ im landlichen Raum
als zwei Gruppen, in denen die MKH bereits viele Kunden hat, sowie ur-
bane Akademikerpaare und junge urbane Familien die als magliche
Wachstumszielgruppe im Raum Dresden gesehen werden.

SPERSONAs sind fiktive, aber realitdtsnahe Reprdsentationen einer Zielgruppe,
die auf Daten und Recherchen basieren. Sie werden verwendet, um die Bedirf-
nisse, Verhaltensweisen, Ziele und Herausforderungen einer Zielgruppe besser zu
verstehen und Produkte, Dienstleistungen oder Kommunikationsstrategien ge-
zieltauf sie auszurichten.

£Weitere Informationen zur Entwicklung von Gruppen und zu bestehenden Grup-
penin der Direktvermarktungfinden sich unter dem Link zum Leitfaden , Erwar-
tungen an regionale Lebensmittel” (https://publikationen.sach-
sen.de/bdb/artikel/39452)

Wie eine PERSONA ganz genau entwickelt wird und wo diese genutzt werden
kann finden Sie hier: Link zum Leitfaden , Erfolgreiche Kooperationen in der Di-
rektvermarktung entwickeln“ (https://publikationen.sachsen.de/bdb/arti-

kel/40796)
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Abbildung 7: Darstellung der relevanten Zielgruppen fiir die MKH

Junge Familie im landlichen Raum

Aus soziodemografischer Perspektive kann bei der Gruppe junger Fami-
lienim landlichen Raum von einer Altersgruppe zwischen 30 bis 45 Jahren
und einem mittleren bis hohen Bildungs-und Einkommensniveau ausge-
gangen werden. Die Grol3e des regionalen Warenkorbs kann mit rund 57
% angesetzt werden kann. Beim Besuch von Markten wird im Durch-
schnitt mehrals 50 € ausgegeben.Dabei ist ein Trend zu mehr Regionali-
tat beim Einkaufen deutlich.

Generation 50+ im landlichen Raum

Aus soziodemografischer Perspektive wird bei der Altersgruppe ab 50
Jahren mit einem mittleren bis hohen Bildungsniveau sowie mittleren
Einkommen angesprochen. Etwa 17 % der lber die durchgefiihrte Ver-
braucher- und Kundenbefragung erreichten Personen gehoren dieser
Zielgruppe an. Die GroRe des regionalen Warenkorbs kann mit rund 61 %
angesetzt werden kann. Beim Besuch von Markten wird im Durchschnitt
unterhalb der 50 €-Grenze eingekauft. Die Orientierung an Regionalitat
beim Einkaufen ist stabil.

Urbane Akademiker-Paare

Aus soziodemografischer Perspektive kann bei der Gruppe Urbaner Aka-
demiker Paare von einer Altersgruppe Gber 50 Jahren und einem mittle-
ren bis hohen Bildungsniveau sowie hohen Einkommen ausgegangen
werden. Etwa 17 % der iber die durchgeflihrte Verbraucher-und Kunden-
befragung erreichten Personen gehdren dieser Zielgruppe an. Die Grolde
des regionalen Warenkorbs kann mit rund 59 % angesetzt werden. Beim
Besuch von Markten wird im Durchschnitt um die 50 € ausgegeben. Die
Orientierung an Regionalitat beim Einkaufen ist stabil.

Junge urbane Familie
Aus soziodemografischer Perspektive kann beider Gruppe derjungen ur-
banen Familie von einer Altersgruppe unter 45 Jahren und einem hohen
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Bildungsniveau sowie hohen Einkommen ausgegangen werden. Etwa 10
% der Uber die durchgefiihrte Verbraucher- und Kundenbefragung er-
reichten Personen gehdren dieser Zielgruppe an. Die GroRe des regiona-
len Warenkorbs kann mit rund 57 % angesetzt werden. Beim Besuch von
Markten wird im Durchschnitt unterhalb der 50 €-Grenze eingekauft. Die
Orientierung an Regionalitat beim Einkaufen ist stabil. Die Gruppe hat
eine hohe Affinitat zu sozialen Medien (z. B. Instagram). Rund 12 % dieser
Zielgruppe,die in der Stadt Dresden etwa 5.900 Haushalte zahlt,kennen
die MKH.

Beriicksichtigung: Kundenbeziehung aufbauen

Im Marketing und Vertrieb regionaler Lebensmittel sind der Aufbau einer

Marke und das Werteversprechen zentral. Es stellt sich die Frage, wie Di-
rektvermarkter und regionale Erzeuger wahrgenommen werden.Die Ab- —
bildung zeigt, welche Attribute die Verbraucherinnen und Verbraucherin

der Region Dresden und der Lausitz mit den Akteuren verbinden. Griin

sind die Antworten fiir die Gruppe der regionale Erzeuger allgemein und

blau die Antworten fiir die Krabat Milchwelt (Marke in der Direktvermark-
tungder MKH).

; ; 63%
N Hei Mt N 54%

28%
Natur- und Umweltschutz I 2%

- . 59,
touristischer Anziehungspunkt s = s scor

Berlicksichtigung des Tierwoh s 32%32%
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: 28%
Naturbelassenheit e 35%
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nachhaltiges Produzieren gy 2400

Férderung gemeinsamen regionalen Wirtschaftens I 30% 43%

Abbildung 8: Frage: Was verbinden Sie mit regionalen Erzeugern/der Krabat
Milchwelt? | Antworten (N) =832 | Angaben: in % | Mehrfachnennung

Die befragten Verbraucherinnen und Verbraucher verbinden mit regiona-
len Erzeugern vorallem die eigene Heimat, die Bedeutungals Arbeitgeber
und eine regionale Identifikation. Weniger verbinden sie mit regionalen
Erzeugern einen touristischen Anziehungspunkt,intensiven Genuss oder
eine starke Tradition.

Mit Blick auf die Ergebnisse der Personen, welche die Krabat Milchwelt
kennen,zeigen sich leichte Unterschiede. Die regionale Identifikation und
die Heimatverbundenheit stehen zwar ebenfalls im Vordergrund, jedoch
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werden auch hochwertige Lebensmittel mit dem Unternehmen verbun-
den. AuRerdem wird die Krabat Milchwelt als touristischer Anziehungs-
punkt gesehen.

Insgesamt zeigt das Diagramm, dass die Krabat Milchwelt in einigen Be-
reichen wie Tradition, touristische Attraktivitat und nachhaltige Produk-
tion starker wahrgenommen wird als regionale Erzeuger allgemein. In an-
deren Bereichen, wie Heimatverbundenheit und regionale Identifikation,
schneiden sie dhnlich bis tendenziell geringer ab. Diese Ergebnisse konn-
ten darauf hinweisen, dass die Krabat Milchwelt ein spezifisches Image
aufgebaut hat, das liber das allgemeine Bild von regionalen Erzeugemn
hinausgeht.

Kauf: Ausgaben auf dem Markt — Potentiale erkennen

Um Potentiale und kaufkraftige Zielgruppen zu identifizieren, sind die
durchschnittlichen Ausgaben der Verbraucherinnen und Verbraucher in
der Region Dresden und der Lausitz bei einem Einkauf auf dem Wochen-
markt entscheidend zu wissen. In diesem Fall wurde speziell gepriift, ob
sich die Prasenz auf dem Markt in Dresden mehr lohnt als im landlichen
Raum.

“”f;f € sebis
unter 10 €
50 € lrJ]r'Id 5%
mehr
24%
Stadtgebiet Dresden 24% :
10 € bis
0,
Umland 25% unter 20 €
26%
3 31€
Stadtgebiet Dresden 48% .
Umland 39% 20 €bis

| unter 50 €
43%

Abbildung 9: Frage: Wie vielhaben Sie bei lhrem letzten Einkauf auf dem
Markt fiir Lebensmittelausgegeben? | Antworten (N) =200 | Angabenin %

Die Ergebnisse zeigen, dass die meisten Befragten zwischen 20 € und 50 €
auf dem Wochenmarkt fiir Lebensmittel ausgeben. Jeweils etwa ein Vier-
tel der Befragten gibt zwischen 10 € und 20 € oder 50 € und mehraus. Als
besonders kaufkraftig zeigen sich dabei Personen aus dem Stadtgebiet
Dresden. Personen aus dem landlichen Umland geben tendenziell weni-
ger aufdem Wochenmarkt fiir Lebensmittel aus.

Aus den Ergebnissen geht hervor, dass Verbraucherinnen und Verbrau-
cher, die auf Markten einkaufen, haufig Wert auf regionale Produkte und
Qualitat legen. Die Verteilung der Ausgaben zeigt, dass der GroRteil der

=

Stadtgebiet Dresden 19%
Umland 31%
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Kunden bereit ist, noderate Betrage fiir qualitativ hochwertige und mog-
licherweise regionale Produkte auszugeben. Das relativ geringe Segment
flir Ausgaben liber 50 € konnte daraufhindeuten, dass die Kundinnen und
Kunden eher auf bedarfsgerechte Einkaufe achten. Nicht groRe Mengen
werden gekauft, sondern frische und regionale Produkte in haushaltsub-
lichen Mengen.

Befragte aus dem Stadtgebiet Dresden zeigten einen hoheren Anteil an
Ausgaben zwischen 20 € bis unter 50 € als Befragte aus dem (landlichen)
Umland. Das kénnte dafiir sprechen, dass die Ausgabebereitschaft im
stadtischen Raum hoher liegt alsim [andlichen Raum und ein Marktstand
hohere Absatze in der Stadt generieren konnte.

Zufriedenheit: Kundenbindung festigen

Inwiefern Kundenerwartungen erfiillt oder gar libertroffen werden, ist
entscheidend fiir die Intensitat der Kundenbindung. Hierzu wurden die
Kundinnen und Kunden der Krabat Milchwelt nach ihrer Zufriedenheit in
verschiedenen Kategorien befragt.

Die Abbildung zeigt ein gestapeltes Balkendiagramm, das die Antworten auf
die Frage "Wie bewerten Sie die Krabat Milchwelt hinsichtlich...?" darstellt.
Verschiedene Aspekte wie Qualitat, Frische, Preis-Leistungsverhaltnis und
Nachhaltigkeit werden auf einer Skala von sehr gut bis sehr schlecht
bewertet. Die meisten Befragten bewerten die Aspekte positiv, wobei die
hoéchsten Zustimmungswerte bei der Qualitdt und Frische zu finden sind.
Die wichtigsten Ergebnisse werden im Folgetext erldutert.

Abbildung 10: Frage: Wie bewerten Sie die Krabat Milchwelt hinsichtlich...? |
Antworten (N)=61 | Angaben: Durchschnitt auf einer Schulnotenskala 1-6

Insgesamt fallt die Zufriedenheit sehr hoch aus. Besonders zufrieden sind
die Kundinnen und Kunden mit der Frische und der Qualitat der Produkte
der Krabat Milchwelt. Leichte Potentiale fiir eine Verbesserung sehen die
Kundinnen und Kunden bei der Auswahl an Produkten, der Haltbarkeit
und dem Preis-Leistungsverhaltnis.

Zufriedenheit —

20%

25%

47% 4%

39% 8%

Frische der Produkte 79%
Qualitat der Produkte 74%
Auswahl an Produkten 49%
Haltbarkeit der Produkte 53%
Preis-/Leistungsverhaltnis 41% 50%
m1=sehrgut m2 =3 4 5 wé=sehrschlecht
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Der etwas niedrigere Anteil an ,sehr gut“-Bewertungen im Bereich Preis-
/Leistungsverhaltnis konnte darauf hinweisen, dass es in diesem Bereich
noch Potenzial fiir Optimierungen gibt, méglicherweise durch eine star-
kere Kommunikation des Mehrwerts der Produkte.

Loyalitdt: Kundinnen und Kunden als Botschafter

Das Kundenmanagement betont die Bedeutung von Bestandskundin-
nen und -kunden fiir den wirtschaftlichen Erfolg von Unternehmen. Dies
lasst sich mittels einiger Argumente begriinden:

Bestandskundinnen und -kunden verursachen weniger Kosten: Der Auf-
wand, neue Kundinnen und Kunden zu erreichen und diese zum Kauf zu
motivieren, ist laut Studien bis zu flinfmal so hoch wie der Aufwand fiir
die Begleitungvon Bestandskundinnen und -kunden.

Bestandskundinnen und -kundenhaben meist groBere Warenkaorbe und
kaufen ofter ein, damit leisten sie einen hoheren Beitrag zur Wertschop-
fungdes Unternehmens.

Uber Bestandskundinnen und -kunden haben Sie mehr Informationen
und kénnen diese damit gezielter aufihre Bediirfnisse und Gewohnheiten
ansprechen.

Zufriedene Kundinnen und Kunden empfehlen insbesondere Produkte
und Marken, zu denen sie eine emotionale Beziehung haben, an Freunde
und Bekannte weiter. Fiir die Ermittlung der Kundenzufriedenheit und
der Kundenloyalitat hat sich der sogenannte NPS (Net Promoter Score)
als Kennzahl etabliert. Er misst den Uberhang der Kundinnen und Kun-
den, die ein Produkt weiterempfehlen (sog. Promotoren) gegeniiber de-
nen, die das Produkt nicht weiterempfehlen (sog. Kritiker).

NPS74%
(77% - 3%)

77%

NPS81%
(85% - 4%)

37% s2%
0

75%

NPS 77%
(82% - 5%)

Promotoren 734

NPS 65%

(75% - 10%)

38%
37%

27%

31% k20

o 20%
12% 10% 1,
10/ o
5% 4% 10% 3%
Krabat Milchwelt Direktvermarkter Supermarkt Discounter Wochenmarkt Backer Fleischer / Metzger

Abbildung 11: Frage: Wie wahrscheinlichist es, dass Sie den Direktvermark-
ter/Vermarkter an andere weiter-empfehlen? | Krabat Milchwelt Antworten
(N)=61, Direktvermarkter 2 Antworten (N) =425 | Angaben auf einer Skala
von 0 =unwahrscheinlich bis 10 = duBerst wahrscheinlich. Fiir die Darstel-
lung wurden Werte 0 bis 6 der Gruppe der Kritiker, Werte 7 und 8 der Gruppe

70%

NPS 58%
(70% - 12%)

17%

u10 = suBerst
wahrscheinlich

[ I T e I e ]

ul

m 0 = unwahrscheinlich
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der Passiven und Werte mit Angaben 9 und 10 der Gruppe der Promotoren zu-
geordnet. Der NPS wird als Differenz der Promotoren abziiglich der Kritiker
gebildet.

Die Krabat Milchwelt hebt sich deutlich von den anderen Einkaufsorten
ab, insbesondere in Bezug auf die Weiterempfehlungsabsicht. Der hohe
NPSvon 77 % zeigt eine auRergewdhnlich starke Kundenbindung und Zu-
friedenheit. Die Kunden sind nicht nur mit den Produkten der Krabat
Milchwelt zufrieden, sondern sie sind auch sehr bereit, diese Erfahrungen
weiterzugeben, was fiir die Qualitat und das Vertrauen in diesen Direkt-
vermarkter spricht.

Im Vergleich dazu schneiden Supermarkte zwar ebenfalls gut ab, aber
nicht aufdem Niveau der Krabat Milchwelt. Dies konnte darauf hinweisen,
dass die personliche Beziehung und das Vertrauen, die oft mit Direktver-
marktern wie der Krabat Milchwelt verbunden sind, eine starkere Kun-
denloyalitat erzeugen als die eher anonymen Einkaufserfahrungen in Su-
permarkten.

Discounterund andere Vermarkter schneiden dagegen deutlich schlech-
ter ab. Der sehrniedrige NPS dieser Kategorien zeigt, dass es hier oft Kri-
tikpunkte gibt, welche die Kunden von einer Weiterempfehlungabhalten.

Zusammenfassung

Insgesamt zeigt der Vergleich,dass die Krabat Milchwelt in ihrer Kategorie
sehr gut abschneidet und dass ihre Kundenbindung und Kundenzufrie-
denheit deutlich Giber dem Durchschnitt liegen. Dies stellt einen wichti-
gen Wettbewerbsvorteil darund kdnnte als Vorbild fiirandere Direktver-
markter dienen, die ihre Kundenbindungverbessern mochten.

Die nachfolgende Abbildung zeigt die Ergebnisse fiir die MKH zusammen-
gefasst entlang der Customer Journey.
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Zielgruppen fokussieren Kundenbeziehung aufbauen Absatz steigern Kundenbindung festigen Kunden als Botschafter

Aufmerksamkeit — Zufriedenheit Loyalitat

@ & QQ Marke und Werte- @ Produkte Basisfaktoren Loyalitdt als Basis fir
verfprechen_: K J Kése, Marke Markenbindung verzeiht Relevanz
& 3 regional, Heimat , Schwéichen NPS |
> Qualitét, nattrlich X X
v A Manufaktur, Angebot & Auswahl, Warenprasentation, )
ik, Tierwohl, nachhaltig Lieferung, Erreichbarkeit
e ({]1}) Vertriebskandle @ personliche Kontakt-
Kontakt [O[]] Hofladen, Mérkte Leistungsfaktoren @, mglichkeiten
e im * Generation 50+ im ; " Markte, Hofladen,
}J::f\iec::nm;:ul,:‘ landlichen Raum Mérkte, Bekannte, Presse Wettbewerbsvorteile 4
hoh hohe et s e
Beka?.nfhen Bekanntheit Qu3|ltat,_Reg|onaI|tat
h Preis- Leistungs-
Themen: Produkte, verhiltnis
Urbane Junge urbane . .
Akademiker- Familie Betrieb, Tiere, Hof
Paare geringe )
geringe Bekanntheit Begeisterungsfaktoren

Verbraucher kann nach
seinen Uberzeugungen
handeln

Tierwohl, bewusste
Erndhrung,

. Bekarjntheil lli'?. ) _:j
e [
Abbildung 12: Customer Journey (Kundenreise) der Krabat Milchwelt-Kun-
den

Die Ubersicht stellt die Customer Journey (Kundenreise) der Krabat
Milchwelt-Kunden dar,beginnend mit der Aufmerksamkeit, die durch un-
terschiedliche Zielgruppen generiert wird, und flihrt liber die Kaufent-
scheidung bis hin zur Kundenzufriedenheit und -loyalitat.

Starken: Die Krabat Milchwelt punktet besonders beilandlichen Familien
und der Generation 50+, beidenen die Krabat Milchwelt bereits eine hohe
Bekanntheit hat. Die Hauptgriinde fiir den Kauf sind die Regionalitat,
hohe Qualitat und Natiirlichkeit der Produkte sowie Aspekte wie Tierwohl
und Nachhaltigkeit. Diese Werte tragen wesentlich zur hohen Kundenzu-
friedenheit und dem auflergewohnlich hohen NPSbei.

Potenziale: Obwohl die Bekanntheit unter stadtischen Akademikern und
jungen urbanen Familien geringer ist, kdnnten gezielte Marketingstrate-
gien dazu beitragen, diese Zielgruppen besser zu erreichen und einzubin-
den.

Herausforderungen: Die Ubersicht zeigt, dass wihrend der Kaufphase
die Verpackung, der Komfort beim Einkauf und die Zuganglichkeit der
Vertriebswege entscheidend sind. Hier konnte die Krabat Milchwelt m 6g-
licherweise noch weiter optimieren, um den Komfort fiir ihre Kunden zu
erhdhen.

Insgesamt spiegelt die Ubersicht die bereits festgestellte hohe Kunden-
bindung und Zufriedenheit wider, wobei die Krabat Milchwelt auf ihren
Starken in den Bereichen Qualitat, Regionalitdat und Kundenerlebnis auf-
bauen kann. Das hohe MaR an Loyalitdt und die positive Weiterempfeh-
lungsrate sprechen fiir den Erfolg ihrer derzeitigen Strategie.
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Weitere Handlungsempfehlungen, die sich aus der Befragung ergeben
sind:

Forderung von Nachhaltigkeit

Ein weiteres zentrales Anliegen der Kundinnen und Kunden ist die Nach-
haltigkeit der landwirtschaftlichen Praxis. Die Befragungsergebnisse le-
gen nahe, dass Verbraucher zunehmend Wert auf umweltfreundliche und
ressourcenschonende Produktionsmethodenlegen.Den Landwirten wird
empfohlen,aufdkologische Anbaumethoden,Reduktion des CO,-Fuf3ab-
drucks und den Einsatz nachhaltiger Verpackungen zu setzen. Darliber
hinaus konnte die Starkung regionaler Kreislaufe, bei denen Abfalle und
Nebenprodukte wiederin den Produktionsprozessintegriert werden, po-
sitiv bewertet werden.

Erhohungder Servicezufriedenheit

Die Kundenbefragung zeigt haufig spezifische Bereiche auf, in denen die
Kundenzufriedenheit gesteigert werden kann. Dazu gehort beispiels-
weise die Verbesserung der Kundenkommunikation, etwa durch detail-
lierte Produktinformationen oder die Einflihrung eines Kundenservice,
der auf Rlckfragen und Anliegen der Konsumenteneingeht. Auch die Ein-
fiihrung von Treueprogrammen oder Rabatten fiir Stammkunden kann
eine Moglichkeit sein, die Zufriedenheit und Loyalitat zu férdern.

Starkung der regionalen Vermarktung

Die Ergebnisse der Befragungen unterstreichen die Bedeutung der Regio-
nalitat. Verbraucher legen zunehmend Wert auf Produkte aus ihrer Um-
gebung, die sie als frischer und nachhaltiger wahrnehmen.Es wird emp-
fohlen,die regionale Vermarktung durch die Teilnahme an lokalen Mark-
ten, Kooperationen mit regionalen Einzelhandlern und die gezielte Wer-
bungfirdie regionale Herkunft der Produkte zu starken.AulRerdem kann
die direkte Vermarktung liber Hofladen oder Online-Plattformen, die auf
regionale Produkte spezialisiert sind, eine engere Verbindung zwischen
Produzenten und Konsumenten herstellen.

Anpassung an Markttrends

Die Handlungsempfehlungen umfassen auch die friihzeitige Anpassung
an identifizierte Markttrends. Beispielsweise konnen besondere Produkt-
varianten, wie regionale Premiumprodukte (Produkte, die durch hand-
werkliche Qualitat und besondere Herstellungsmethoden hervorstechen)
oder alternative Verpackungsgrof3en, entwickelt werden, um neue Kun-
dengruppen anzusprechen.Die Ergebnisse der Kundenbefragungen soll-
ten regelmaRiganalysiert werden, um solche Trends friihzeitig zu erken-
nen und entsprechende MaBnahmen zu ergreifen.
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Checkliste

Auf Grundlage des vorliegenden Modells zur Durchfiihrung von Kunden-
befragungen und der Erfahrungen im Pilotbetrieb des OLaW-Projektes
MKH bietet die folgende Checkliste einen zusammenfassenden Uberblick
zu den wesentlichen Handlungsfeldern einer Kundenbefragung:

Entwicklungeines Fragebogens

Klare Festlegungder Ziele der Befragung (z.B. Verbesserung der Produkt-
qualitat, Erhohungder Kundenbindung, Steigerung der Nachhaltigkeit)
Formulieren von Hypothesenund Annahmen zu den Zielen

Verwendungdes Standardfragebogens, ggf. Anpassungan spezi-
fische Bediirfnisse des Betriebs

(1 Berlicksichtigung relevanter Themen wie Produktqualitat, Her-
kunft, Nachhaltigkeit, Preisgestaltung und Kundenzufriedenheit

{1 Integration soziodemografischer Fragen (z.B. Alter, Geschlecht,
Bildung, Herkunft)

Durchfithrungder Erhebung

[l Entscheidungzwischen Online- und schriftlicher Befragung.

1 Sicherstellungdertechnischen Voraussetzungen fiir eine Online-
befragung (z.B. Softwarezugang, QR-Codes)

[l Druckder Fragebogen oder Flyer (inkl. QR-Codes)

[l Planungder Verteilungder Fragebdgen und Flyer an den Kon-
taktpunkten (z.B. Hofladen, Markte)

Zielsetzung:mindestens 100 vollstandige Antworten
Empfehlungeiner Befragungslaufzeit von 2-4 Wochen

Einbindungverschiedener Kundengruppen (Stammkunden und
Gelegenheitskaufer)

01 Entwicklungvon Anreizsystemen (z.B. Gewinnspiele, Warengut-
scheine, Hofflihrungen)

Datenanalyse
{1 Bei Online-Befragungen:Sicherstellungder digitalen Erfassung
und Exportmoglichkeit der Daten

01 Bei schriftlichen Befragungen: Manuelle Eingabe der Datenin
eine Excel-Tabelle.

{1 Nutzungvon Pivot-Tabellen zur Analyse der Daten (z.B. Filtern
nach Altersgruppen, Kaufhaufigkeit)
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71 Interpretation der Daten (Welche Schliisse lassen sich aus den
Ergebnissen gezogen werden? = Zielgruppe, neue Absatzwege,
Kundenzufriedenheit, Trends und Bediirfnisse)

Handlungsempfehlungen
(1 Entwicklungund Implementierungvon Malinahmen zur Optimie-
rung der landwirtschaftlichen Prozesse
Anpassungdes Produktangebots an erkannte Trends

Kommunikation der MaBnahmen und Verbesserungen an die
Kunden zur Starkung der Kundenbindung

Wiederholung, um die Wirksamkeit von MaRnahmen zu priifen

71 Dokumentation der Befragungsergebnisse und der umgesetzten
MaBnahmen

[l RegelmaRige Durchfliihrungvon Befragungen zur Identifikation
neuer Markttrends (z.B. steigende Nachfrage nach regionalen o-
der Bio-Produkten)

1 Wiederholungder Befragung und Berlicksichtigung von neuen
MaRBnahmen und der Anpassungder Strategien im Fragebogen
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Anhang

Dernachfolgende Fragebogen ist ein Beispiel, wie eine Kundenbefragung
aussehen konnte. Jeder Betrieb ist unterschiedlich, was die Themen-
schwerpunkte, Produktpalette, Kundenkreis oder Vermarktungskonzept
angeht.Deshalb missen die Fragen dementsprechend betriebsspezifisch
angepasst werden.

Daher zuerst eine kurze Ubersicht, zu welchen Fragen Anpassungen bzw.
konkrete Erganzungen sinnvoll sind:

Frage 1 Haben Sie vor dem heutigen Tag [Betrieb] schon einmal wahrge-
nommen?

Der angehangte Fragebogen enthilt eine Auflistungals Vorschlag. Die
entsprechenden Antwortmoglichkeiten sind entsprechend des Angebots
desErzeugers anzupassen.

Frage 3 Welche der nachfolgenden Produkte von [Betrieb] kaufen Sie
regelmdfig?

Bitte erganzen Sie eine Liste der (relevanten) Produkte, die Sie im Hofladen
anbieten. Sie sollten nicht mehr als 10 Produkte auflisten, ggf. kénnen Sie
Produktgruppen bilden wie Fruchtjoghurt, um nicht jede Sorte einzeln auf-
zulisten.

Frage 4 Was sind die Griinde dafiir, dass Sie bei[Betrieb] einkaufen?
Derangehangte Fragebogen enthalt eine Auflistungals Vorschlag. Die
verschiedenen Punkte konnen entsprechend der Werte und Leitlinien
des Erzeugers angepasst werden.

Frage 7: Welche der nachfolgenden Quellen kennen bzw. nutzen Sie, um
sich liber [Betrieb] zu informieren und wie bewerten Sie diese?
Derangehangte Fragebogen enthalt eine Auflistungals Vorschlag. Abge-
fragt werden sollten alle Medien, welche der Betrieb auch tatsachlich
nutzt.

Frage 8: Was verbinden Sie mit [Betrieb]?

Derangehangte Fragebogen enthalt eine Auflistungals Vorschlag. Die
verschiedenen Punkte konnen entsprechend der Werte und Leitlinien
des Erzeugers angepasst werden.
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Sehr geehrte Damen und Herren, zur Verbesserungund Weiter-
entwicklung unseres Angebots fiihren wir eine Befragung zu
lhren Erfahrungen und Interessen mit unseren Produkten
durch.

1. Haben Sievor dem heutigen Tag [Betrieb] schon einmal wahr-
genommen? (Mehrfachnennungen maglich)

[J Ja,ich kenneden Hofladen.
Ja, ich kennedie Marktstande.

Ja, ich weil’, wo es Produkte von [Betrieb] sonst noch zu kaufen
gibt.

[1 Nein.

2. Wie hdufig kaufen Sie Produkte von [Betrieb]?

einmal pro Woche
alle2 Wochen
alle3 Wochen
einmalim Monat

seltener

I O U 0 N O

nie

3. Welche der nachfolgenden Produkte von [Betrieb] kaufen Sie
regelmagig? (Mehrfachnennungen moglich)

Produkt 1
Produkt 2
Produkt 3

I O O O A

Sonstige:
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4. Was sind die Griinde dafiir, dass Sie bei [Betrieb] einkaufen?
(Mehrfachnennungen maoglich)

hohe Qualitat der Produkte
Beachtungdes Tierwohls
handwerklich hergestellt

Produkte aus regionaler Herkunft
Forderungregionaler (Land-)Wirtschaft

Transparenz,von der man sich selbstvor Ort Giberzeugen kann

I [ I B O

Sonstiges:

5. Wie bewerten Sie [Betrieb] hinsichtlich...?

1=sehr 5 3 4 s 6 =sehr KA.
gut schlecht
Qualitat der Produkte O O O O 0 O 0
Frische der Produkte O 0 O O 0 [ [
Haltbarkeit der Produkte O O 0 0 0 O [
Preis-/Leistungsverhaltnis O O O O 0 [ [
Auswahlan Produkten O O O O 0 0 [l
Bestellvorgang O O O O O (] N
Warenverfligbarkeit O O 0 0 0 0 []
Bezahlvorgang O O O O U [] [
Freundlichkeit des Personals [ [ 0 0 0 0 [

6. Wie wiirden Sie lhren Kenntnisstand zum [Betrieb]
einschatzen?

Ich bin sehr gut informiert.

1=
2
3
4
5

O 0o o g o dg

6 =Ich habe keine Informationen.
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7. Welche der nachfolgenden Quellen kennen bzw. nutzen Sie,
um sich iiber [Betrieb] zu informieren und wie bewerten Sie

diese?

. . findeich wirdeich
kenneich nutzeich -
nitzlich gern nutzen

Website des Erzeugers O O
Social Media (z.B. Facebook, Instagram O U
TikTok)

Internet allgemein 0 O O 0
Newsletter vom Erzeuger 0 0 ] 0
Flyer vom Erzeuger 0 0 0 0
direktvor Ort(z.B. Fiihrung oder Hoffest) 0 H ] 0
Empfehlungen und Gesprache mit Freun- O O 0 0

den, Verwandten und Bekannten

8. Was verbinden Sie mit [Betrieb]?

(Mehrfachnennungen maglich)

regionale Nahe

Erzeuger aus meiner Heimat
grolReVerbundenheit
starke Tradition

intensiver Genuss

hohes Vertrauen
Naturbelassenheit

Natur- und Umweltschutz

I e A o e

Sonstiges:

touristischer Anziehungspunkt

Berticksichtigung des Tierwohls
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9. Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie [Betrieb] an andere
weiterempfehlen?

unwahrscheinlich

0-
1
2
3
4
5
6
T
8
9

I e O O o

10 - sehr wahrscheinlich

AbschlieBend mochten wir Sie noch um einige Angaben zu lhrer Per-
son bitten.

10. Wie hoch ist ungefidhr der Anteil regionaler Lebensmittel (da-
mit meinen wir Lebensmittel, die aus einem Umkreis von 100
km von lhrem Wohnort stammen) an lhren Lebensmittelein-
kaufen?

11. lhr Alter Jahre

12. Welche PLZ hat Ihr Wohnort?

13. Ihr Geschlecht:

mannlich
weiblich

divers

I I A N

Keine Angabe
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14. Welchen hochsten allgemeinbildenden Schulabschluss bzw.
Hochschulabschluss haben Sie?
kein Schulabschluss
Hauptschule,Volksschule (Abgang 8. Klasse)

Weiterflihrende Schule ohne Abitur, POS (mittlere Reife,
10. Klasse)

Abitur, Hochschulreife
Diplom/ Master/ Bachelor/ Magister
Keine Angabe

15. Wie viele Personen leben inihrem Haushalt?

Anzahl Erwachsene: _ _Anzahl Kinder:

16. Wie hochist Ihr monatliches Haushaltsnettoeinkommen?

bis 1.000 €

1.001 bis 2.000 €
2.001 bis 3.000 €
3.001 bis 4.000 €
4.001 bis 5.000 €
lber5.000 €

= R = R = R

keine Angabe

Vielen Dank fiir lhre Mithilfe
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