Bauernstandl. Anfangs noch beléchelt, hat sich das Franchise-Unterneh-
men Tiroler Bauernstand| in den letzten Jahren als Nischenanbieter etabliert.
Heuer sind starkende Reformen angesagt, um mit optimierten Strukturen er-

neut Uiber sich hinauszuwachsen.

‘ a ’ ans Aussteigen denkt, stellt sich hdu-
e fig Thailand, Kanada oder zumindest
Spanien vor. Doch wahres Aussteigen
beginnt im Kopf und zeigt sich durch eine bewusst gelebte
neue Ausrichtung - auch im eigenen Land. Einer solchen
Aussteiger-Idee verdankt Tirol das Franchise-Unterneh-
men Tiroler Bauernstandl. Der Griinder der innovativen
Geschaftsidee, Wolfgang Obermiiller, kam als Jugendlicher
mit seinen Eltern aus Stuttgart nach Kitzbiihel und war auf
der Suche nach einem alternativen und vor allem sinnvol-
len Lebenskonzept. ,Irgendwann reifte der Entschluss, als
Aussteiger in die Landwirtschaft zu gehen”, erzdhlt der
Unternehmer. Er pachtete einen halben Hektar Grund und
begann, Krduter und Gemiise anzupflanzen - ein Jahr spé-
ter bereits als anerkannter Bio-Betrieb. Seither ist aus der
Ursprungsidee, ein ,sinnerfiilltes, ehrliches Leben von eige-
nen Héanden Arbeit“ zu fiihren, ein Franchise-Unternehmen
gewachsen, das den Vergleich nicht scheuen muss: 2007
reihte das Unternehmermagazin ,impulse“ den Franchise-
Geber Tiroler Bauernstand! auf Platz 23 (von 870 Teilneh-
mern). Das neue Bewusstsein fiir Okologie, Bio-Landwirt-
schaft und Direktvermarktung wurde zum gesunden Nahr-
boden fiir den mobilen Verkauf von typischen Delikates-
sen aus der Europaregion Tirol. Ob ,A guade Jaus'n“, ein
.Tirola Abnd*, ,Da Gipfe der Geniisse” als Paket aus dem
Internet-Shop oder doch einzelne Schmankerln direkt vom
mobilen Stand am Wunschzettel stehen: Qualitdt punktet
und wird zur Chance fiir engagierte Unternehmer.

N E U E WEG E. Anfangs war gar kein Franchise-

Vertrieb geplant und der Weg dorthin ,,alles andere als ein-
fach“, sagt Obermiiller. Vor allem nach der ORF-Sendung
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kam er mit seinem Bio-Anbau, den er auch am Bauern-
markt in Kitzbiihel erfolgreich verkaufte hatte, plotzlich
als wahrgenommene Konkurrenz ins Kreuzfeuer der Kritik.
,Damals, als ich selbst hinter dem Stand verkaufte, hief}
es, der Obermiiller ist ein Gauner, er ist gar kein Bauer®,
erzahlt er. ,Zum Teil kam eine selbstbegrenzende, nicht
zeitgemdfe Haltung zum Vorschein, ohne dass das We-
sentliche erkannt wurde®, so der Unternehmer. ,Entschei-
dend ist doch: Was will der Kunde und was sollte man dem
Kunden bieten.”

Die Zeit ist reif fiir eine gute, authentische Auswahl an
bauerlichen Lebensmitteln, der Bio-Boom wird sich schon
allein aus Mangel an echten Alternativen weiter verstdr-
ken. Punkten will Obermiiller deshalb mit einem gebiin-
delten, echten und hochwertigen Sortiment, mit Vielfalt,
Kundenorientierung und Lebensmittelsicherheit. ,,Wenn ein
Selbsterzeuger mit drei Stiick Ziegenkdse auftritt, ist das
aus Sicht der Konsumenterwartung nur bedingt attraktiv*,
ist er {iberzeugt. ,Der Konsument will eine gewisse Aus-
wabhl, eine attraktive Prasentation sowie Lebensmittelhygi-
ene-Sicherheit. Darf der Bauer nur verkaufen, was er selbst
erzeugt, wird es schwierig.”

Das Tiroler Bauernstandl sieht der Franchise-Geber da-
her als ,ndchste Generation” im Verkauf von hochwertigen
Besonderheiten aus Tirol. Den Weg dafiir ebnete er mit
stetiger Entwicklung, von der Produktion hin zum Handel
und zum Systemgeber. Mit der passenden Idee zum richti-
gen Zeitpunkt: Eine Marktnische war gefunden, aufbauend
auf dem starken Nihrboden der Marke Tirol spricht das
Tiroler Bauernstandl gesundheitsbewusste und naturver-
bundene Menschen an - vor allem in Deutschland. Ten-
denz (wieder) steigend.

!
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POTE NZIAL. »Das Jahr 20009 ist fiir uns ein sehr

schwieriges Jahr. Der Konkurs der Logistik-Firma Sandbich-
ler im Februar des Jahres hat das ganze Unternehmen ins
Schlingern gebracht - die wichtige Komplettlogistik, die Basis
fiir den Vertrieb bis in den Norden Deutschlands, fiel aus“,
sagt Obermiiller. ,Es ist uns nur dank gutem Krisenmanage-
ment gelungen, alle wesentlichen Strukturen zu erhalten.“
Gleichzeitig mussten einige bisher ganz starke Franchise-
Partner mit einem internen ,Filialnetz“ von bis zu zehn Mit-
arbeitern ,,gesundschrumpfen®, , Wir haben Federn gelassen,
liegen mit derzeit 71 Franchise-Partnern knapp 40 Prozent
hinter dem Vorjahresergebnis®, fasst Obermiiller zusammen.
Bis jetzt. Denn in den letzten Monaten wurde hart an neuen
Vertriebsstrukturen gearbeitet - fiir die Logistik gewann der
Netzwerker Nagel Austria mit Sitz in Kramsach als Partner,
Aufgaben wie Bestellannahme, Rechnungslegung und Lei-
tung der Kommissionierung hat die Zentrale selbst iibernom-
men. Zusdtzlich wurde eine interne Reform vorangetrieben,
die Franchise-Nehmer begiinstigt, Systemgebiihren redu-
ziert und eine verbesserte Arbeitsgrundlage gewahrleistet.
Mit Ende des ersten Quartals 2010 soll der Umstrukturie-
rungsprozess abgeschlossen sein und das Franchise-System
kontinuierlich erweitert werden. Das mittelfristige Ziel: 100
Franchise-Partner im deutschsprachigen Raum. Dafiir folgt
das Unternehmen konsequent seinem Weg. Von Anfang an
hat es sich ganz bewusst als Spezialist fiir biuerlich-hand-
werklich erzeugte Schmankerln aus Nord-, Ost-, Siidtirol und
Trentino positioniert. ,,80 Prozent unserer Lieferanten sind
aus Tirol“, betont Obermiiller. ,Siidtirol und Trentino sind
aber ebenfalls wichtig.“ Wegen dem Parmesan Trentingrana,
dem Wein vom Kalterer See und dem Siidtiroler Schiittelbrot

£ als beliebte Zutaten des Erfolgssortiments. Alles aus einem

Kulturraum, so der Ansatz. Da gesellt sich gern das eine

-

Zutaten fisr echte Schmankerln: Tiroler Bauernstand| setzt auf gesunden Boden, das Klima, vitalstoffreiche Pflanzen und fachkundige Veredler.

Schmankerl zum anderen. Die Frage, ob iiberhaupt so viel
zur Verfiigung steht, ist Obermiiller dabei nicht fremd. ,,Es
ist wichtig zu wissen, dass wir nicht nur Produkte von ein-
zelnen béuerlichen Erzeugern kaufen, sondern auch von
Partnern, die sich ihrerseits zusammengeschlossen haben.“
Wie die Milch-Kooperation ,Milko“ in Terfens, verschiedene
Sennereien oder die Villgratener Natur in Osttirol. ,,Und wir
haben das Potenzial bei Weitem noch nicht ausgeschépft*,
ist sich der findige Wahltiroler sicher. ,Weder auf Seite der
Endkunden, noch auf Produktionsseite.” Tirol hat noch viel
mehr zu bieten. *

INFO

Das Franchise-System ,Tiroler Bauemstand|” (TB) griindete Wolf-
gang Obermiiller im Jahr 1993, der erste &sterreichische Partner
startete in Linz (1994), der erste deutsche in Kulmbach (1996), der
erste Schweizer in Zirich (2004). Das Konzept traf den Puls der Zeit
und sorgte im bisherigen Rekordjahr 2007 fiir einen Brutto-Verkaufs-
umsalz von iber zehn Millionen Euro. Aufgrund von nofwendigen
Umstrukturierungen sind aktuell ,nur” 71 Partner (86,/2008) als
Franchise-Nehmer akfiv und neue Partner auf Selbststandigenba-

sis sehr gefragt. Voraussetzung dafiir sind eine ausfuhrliche und
akzeptierte Selbstbeschreibung, rund 8000 Euro Eigenkapital, die
Abgabe einer laufenden Franchise-Gebihr von rund zehn Prozent
und der Wille, die Spielregeln des Veririebssystems einzuhalten.
Marketinggebiihren, Mindestabnahme oder Mindestumsétze sind
hingegen kein Thema. Die Vertragsdaver betréigt fiinf Jahre, mit ei-
nem Sonderkiindigungsrecht nach dem ersten Geschaftsjahr, Zuséitz-
lich profitieren Franchise-Partner von einer optimalen Logistiklésung,
von Aus- und Weiterbildung, Starthilfen, professionellem Marketing,
effektiver Offentlichkeitsarbeit, Servicechecks und stindiger Weiter-
entwicklung. Néhere Infos unter: www.dertiroler.com
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