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Abstract: Unternechmen im Agribusiness stehen vor der Herausforderung, ihre
Marketingkonzepte an die verdnderten Rahmenbedingungen in der Landwirtschaft
anzupassen. Es geht dabei insbesondere um eine kundenindividuellere Ansprache
der landwirtschaftlichen Kunden mit dem Ziel, die Kundenbindung zu erhéhen.
Customer Relationship Management — Konzepte bieten diesbeziiglich nachhaltige
Losungsstrategien. Der vorliegende Beitrag greift die Thematik fiir den Markt fiir
Maissaatgut auf und gibt erste Hinweise, wie Unternehmen durch eine Marktseg-
mentierung verschiedene Kundensegmente zielorientiert bedienen kdnnen.

1 Problemstellung

Bisher galt es fiir viele Unternehmen im Agribusiness als ausreichend, ihre Absatzbemii-
hungen produktorientiert auszurichten und durch die ,klassischen* Instrumente des
Massenmarketing zu unterstiitzen. Heute erweisen sich jedoch diese Marketingkonzepte,
die die Bediirfnisse der Kunden aufler Acht lassen, zunehmend als erfolglos. Auf den
Uibersattigten Markten mit leicht substituierbaren Produkten miissen die individuellen
Anspriiche und Wiinsche der Kunden in den Vordergrund geriickt werden, um sich vom
Wettbewerb abzuheben und einzigartiges Leistungsportfolio bieten zu kdnnen. Voraus-
setzung dafiir ist ein exaktes Verstindnis der Kunden. Das Konzept des Customer
Relationship Management (CRM) verfolgt das Ziel, die Unternehmensprozesse ganz-
heitlich an den Kundenbediirfnissen auszurichten und durch die Integration von Marke-
ting, Vertrieb und Service ein umfassendes Bild des Kunden zu gewinnen. Die
Grundlage fiir die erfolgreiche Implementierung eines CRM bildet eine exakte Analyse
des Informations- und Einkaufsverhaltens, die gleichzeitig Ausgangspunkt fiir eine
Marktsegmentierung ist. Lassen sich innerhalb eines Marktes unterschiedliche Gruppen
von Kunden identifizieren, konnen in einem néchsten Schritt segmentspezifische Marke-
tingkonzepte erstellt werden.

In der wissenschaftlichen Literatur finden sich nur wenige Arbeiten zur Analyse des
Informations- und Einkaufsverhaltens landwirtschaftlicher Unternehmen. Ferner lassen

sich landwirtschaftliche Betriebe schlecht typologisieren, da sie sich nicht eindeutig der
Gruppe der Konsumenten oder den organisationalen Nachfragern zuordnen lassen.
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Zugleich besteht diesbeziiglich bei Unternehmen im Agribusiness weitestgehend ein
groBBer Nachholbedarf. Eigene Erfahrungen zeigen, dass nur wenige Unternehmen der
Vorleistungsindustrien ihre Zielgruppen segmentieren, zumeist bleibt es bei regionalen
oder groBenspezifischen Marktuntergliederungen, die kaum Riickschluss fiir zielgrup-
penorientierte Marketing- und Vertriebesstrategien erlauben.

Der vorliegende Beitrag greift die o. a. Problematik auf und analysiert am Beispiel des
Marktes fiir Maissaatgut die Entscheidungsstrukturen landwirtschaftlicher Betriebe im
nordwestdeutschen Raum. Mit einer Flidche von mehr als 1,7 Mio. ha gehort der Mais
nach dem Getreide zu den bedeutendsten Kulturen der deutschen Landwirtschaft und
wird von ca. 155.000 Betrieben angebaut. Schwerpunktregionen des Maisanbaus in der
Bundesrepublik sind Bayern, Niedersachsen und Nordrhein-Westfalen. Im Jahr 2006
wurden {iber 500 Maissorten von mehr als 25 Saatzuchtunternehmen vertrieben.

Das aufgrund der immensen Vielzahl gehandelter Maissorten uniibersichtliche Marktge-
schehen zwingt die das Saatgut anbietenden Zuchtunternehmen, langfristige und profi-
table Kundenbeziehungen zur Erlangung von Wettbewerbsvorteilen aufzubauen. Eine
sinnvolle Segmentierung des betrachteten Marktes und somit eine differenzierte Anspra-
che der Kunden wird als eine viel versprechende Mdglichkeit zur Erreichung dieses
Zieles angesehen.

2 Customer Relationship Management

Customer Relationship Management (CRM) hat in den letzten Jahren in Wissenschaft
und Praxis verstirkt an Bedeutung gewonnen. Das Customer Relationship Management
findet seinen Ursprung im Relationship Marketing, welches seit Beginn der 1980er Jahre
diskutiert wird. Rapp und Decker [RD00] sehen das Konzept des CRMs als den innova-
tivsten Ansatz zur Schaffung von Wettbewerbsvorteilen und zur Steigerung des Unter-
nehmenswertes. In seiner urspriinglichen Idee beinhaltet Customer Relationship
Management die Neuorientierung des klassischen und zumeist funktional ausgerichteten
Marketings und Vertriebs. Dabei wird die Produktorientierung und Fokussierung auf die
Kundenakquisition durch ein iibergreifendes und ganzheitliches Kundenmanagement
ersetzt, welches auf die Beziehungen zwischen Unternechmen und Kunden abzielt
[Ra00]. Mit einer CRM — Strategie soll der Unternehmens- und Kundenwert durch das
systematische Management der existierenden Kunden gesteigert werden [RDO0O]. Entge-
gen der oftmals vorherrschenden Meinung ist CRM keine hauptsidchliche IT-
Fragestellung, die Moglichkeiten aktueller CRM-Systeme unterstiitzen allenfalls die
notwendige Kundenorientierung [Sc01].

Bei der Implementierung einer CRM — Strategie nimmt die Neuausrichtung des Angebo-
tes und die Anpassung der unternehmensinternen Prozesse unter dem Gesichtspunkt der
Kundenwertschopfung eine wichtige Rolle ein [RD00]. Hierfiir wird in der wissenschaft-
lichen Diskussion ein mehrphasiges Modell (vgl. Abb. 1) vorgeschlagen. Grundlage fiir
die Implementierung einer erfolgreichen CRM — Strategie ist die Verbesserung der
Kenntnisse iiber Kunden und Markte sowie die Identifizierung der Kundenbediirfnisse
und Bedarfspotentiale. Ausgangspunkt hierfiir ist die Durchfithrung einer Marktsegmen-
tierung. Dabei werden Gesamtmirkte in intern homogene Teilmérkte mit gleichen
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Kauferstrukturen aufgeteilt. Alsdann kdnnen die heterogenen Kundenbediirfnisse durch
segmentspezifische Leistungsangebote und Marketingprogramme bedient werden
[Be01]. Ziel ist, einen groBen Ubereinstimmungsgrad zwischen den angebotenen Markt-
leistungen und den heterogenen Erwartungen und Anspriichen bestimmter Marktseg-
mente zu erlangen. Die Marktsegmentierung beschreibt also ein integriertes Konzept zur
Markterfassung (Unterteilung des Gesamtmarkts in Teilmérkte) und der Marktbearbei-
tung (z. B. segmentspezifischer Marketingmix). Als Gegenposition zu einer Marktunifi-
zierung [B&98], erlaubt sie einen effizienten Einsatz von Marketing-Ressourcen.

Abbildung 1: Das Phasenmodell des CRM (in Anlehnung an RD00)
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3 Ergebnisse der empirischen Untersuchung

Im Rahmen einer schriftlichen Erhebung wurden 432 Silomaisbetriebe in Nordwest-
deutschland befragt. Grundlage der empirischen Analyse ist ein Segmentierungsmodell
fiir Silomaisbetriebe, in welchem soziodemographische, psychographische und kaufver-
haltensorientierte Elemente beriicksichtigt wurden. Diese Einflussfaktoren scheinen
geeignet, um relevante Groflen im Kaufentscheidungsprozess fiir Maissaatgut zu erfas-
sen, um segmentspezifische Kundenbediirfnisse zu identifizieren sowie entsprechende
Leistungsangebote zu entwickeln. Die Ergebnisse der Befragung zeigen zunichst, dass
eine Vielzahl der befragten Landwirte keinen bestimmen Maisziichter favorisieren.
Dieser Wert macht deutlich, dass es den Maisziichtern nur unzureichend gelungen ist,
langfristige Kundenbeziehungen aufzubauen und die beschriebe Thematik von grof3ter
Bedeutung fiir die Saatgutindustrie ist. Wie aber konnen Ziichter die Kundenbindung
erhéhen?

Durch eine Clusteranalyse konnten fiinf Cluster identifiziert werden. Deren Interpretati-
on gibt Hinweise flir segmentspezifische Marketingstrategien, welche den heterogenen
Anspriichen der jeweiligen Zielgruppen entsprechen (vgl. Tabelle 1). Beispielhaft sollten
die Saatzuchtunternehmen bei dem Cluster 1 die Produkteigenschaften gezielt kommu-
nizieren. Hingegen muss bei der Kommunikation mit dem Segment der ,,Smart-
Shopper* der Preisaspekt im Vordergrund stehen. Die Ergebnisse lassen aber auch
Aussagen iiber eine Priorisierung von Segmenten zu. Die Betrachtung betriebsstrukturel-
ler Merkmal zeigt beispielsweise, dass das Segment ,,unwissende Einzelgidnger” ver-
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mehrt solche Betriebe beinhaltet, die dem Strukturwandel in der Landwirtschaft nur
schwer bestehen konnen. Somit sollte der Ressourceneinsatz fiir dieses Segment auf ein
Minimum reduziert werden.

Tabelle 1: Ergebnis der Clusteranalyse

Cluster 1: Cluster 2: Cluster 3: Cluster 4: Cluster 5:
markentreue, markentreue unwissende Smart-Shopper Balance-
qualitdtsorientierte | Traditionalisten Einzelgénger Segment
Landwirte
starke Verbun- starke Verbun- schlecht infor- sehr hohe keine besonde-
denheit zum denheit zum mierte und Preisorien- ren Auspragun-
Ziichter, legen Ziichter, preisorientierte tierung, keine gen
groflen Wert auf traditionelle Zielgruppe, Verbundenheit
hervorragende Kommunikati- wenig offen fiir zum Ziichter
Produktleistung on, hoher kompetente
Beratungsbedarf Beratung
4 Fazit

Die vorliegenden Ergebnisse zeigen beispielhaft, wie Unternehmen durch eine Markt-
segmentierung die Grundlage fiir eine Customer Relationship Management — Strategie
schaffen konnen. Fiir alle oder gegebenenfalls nur einzelne, prioritire Segmente kénnen
damit Marketing- und Vertriebsstrategien entwickelt werden, die den Bediirfnissen und
Potenzialen der Segmente entsprechenden. Jedoch miissen hierfiir die landwirtschaftli-
che Kunden den Segmenten zugeordnet werden, um die segmentspezifischen Strategien
operationalisieren zu konnen. Eine wirtschaftliche Losung dieses so genannten Diskri-
minanzproblems der Marktsegmentierung zeigt weiteren Forschungsbedarf auf. Ebenso
ist fiir Unternechmen im Agribusiness zu untersuchen, wie die unternechmensinternen
Prozesse und Ressourcen ausgerichtet werden miissen, damit das Ziel langfristiger und
profitabler Kundenbeziehungen nachhaltig unterstiitzt wird.
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