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» Definition

Online-Marketing (OM) ist die Planung und Durchfiihrung von Werbe- und

» Methodik: Online-Umfrage

) . . . Befragt wurden:
KommunikationsmaBnahmen uber das Internet, um bestimmte Ziele wie den

e landwirtschaftliche Betriebe in Norddeutschland
Verkauf von Produkten, die Steigerung der Bekanntheit oder die Gewinnung

e Betriebe mit und ohne OM-Nutzung
e Stichprobe: n=86

e Verbreitung: Netzwerk Studierende, Bauernverband u.a.

neuer Kundinnen und Kunden zu erreichen. (Kreutzer 2024)

» Ziel der Studie

Inhalte: Einstellung & Nutzung von Online-Marketing (OM)

Analyse der Nutzung und Verbreitung des Online-Marketings

in der landwirtschaftlichen Praxis

Online-Marketing wird als

Q’Iobile Marketing> Affiliate Marketing> . . , 41 7% der | .
Social-Media Marketing landwirtschaftlichen sinnvoll und wirksam
Betriebe nutzen wahrgenommen, scheitert
( Onlinesho > @—Word—AdvertisD Online-Marketing. : . e el
P g : @Iuencer Marketi@ J jedoch haufig an zeitlichen und
, organisatorischen Ressourcen.
Website ‘@' | VARN

OM-Werkzeuge

Social Media

27,1%

Eigene Website

16,3%

Messengerdienste 16,3%
Online-Marktplatze G 15,5%
Content-Marketing I /8%

Suchmaschinenoptimierung IIIIEIGIGEGEGN 41,7 %

E-Mail Newsletter IIIINIGNG2G2] 3,9% n:86
Online Werbeanzeigen NG 3,1%
Suchmaschinenwerbung IIIIIEIEGE 3,1%

Sonstiges M 1,6%

Zusammenarbeit mit Influencern [l 0,8%

.Der Erfolg ist relativ gut

. . “Fehlende Informationen,
nachzuvollziehen, da es viele

Analysemdglichkeiten gibt. Vor allem keine trfahrung

"Aufwand/Nutzen aktuell

OM-Produkte ist es aber viel gunstiger als Print-

Hofladen- Angebote | — 20%

Werbung.” nicht erkennbar

Fleisch& Wurstwaren | 19%

Gemuse, Obst I 1%

Verarbeitete Produkte(Marmelade;...) G 1 0%
Hoffuhrung, Events GGG ©%

| | Erhohung von Reichweite & Sichtbarkeit (& Geringer Nutzen
- El}le:ﬂils;unlg . nN=86 Kosteneffizienz & einfache Umsetzung Q) Hoher Zeit-/Arbeitsaufwand
euerholz, Stroh, Holz G 7%
Offentlichkeitsarbeit  IEG—G— T G Direkte Kundenansprache & Beziehungspflege © Fehlende Kompetenzen
Sonstiges  |INEEEG—G——— 4% ErschlieBung neuer Zielgruppen & Markte © Strukturelle/betriebliche Hiirden
Agrartounsmus - . 4% Unterstutzung von Direktvermarktung, © Bedenken zu Offentlichkeit/Wirkung
Verkauf & Image © Kein Interesse

O= » Fazit e Personliche Nahe, Authentizitat & Storytelling e Strukturelle Grenzen: Zeit, Kosten, Skalierbarkeit
— als zentrale Erfolgsfaktoren e OM =Erganzung, kein Ersatz klassischer Absatzwege

00— e Hohe Relevanz niedrigschwelliger e OM als zentrales Instrument fur Direktkommunikation

Kanale (z. B. WhatsApp, Instagram) & regionale Wertschopfung
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