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Betrieb und Markt

Welche Vermarktung passt zu meinem Betrieb?
Erfolgreiche Wege auf dem Oko-Markt

Unter diesem Titel versammelten sich am 25. Februar tber 70 Teilnehmerinnen und Teilnehmer zur

9. Wintertagung Okologischer Landbau Baden-Wiirttemberg an der Hochschule fiir Wirtschaft und
Umwelt in Niirtingen. Die Wintertagung Okologischer Landbau Baden-Wiirttemberg findet seit 2008
jahrlich statt und wurde in den letzten Jahren gemeinschaftlich von der Arbeitsgemeinschaft
Okologischer Landbau Baden-Wiirttemberg, dem LTZ Augustenberg, dem MLR und der
Koordinierungsstelle fiir Okologischen Landbau der Universitdt Hohenheim organisiert. In diesem
Jahr war erstmalig auch die Hochschule fur Wirtschaft und Umwelt in Nirtingen Mitorganisator und

gleich auch Ausrichter derTagung

Das Thema

er Okologische Landbau in Baden-Wiirttem-

berg verzeichnete in den letzten finf Jahren
einen Flichenzuwachs von etwa 17%. Allein im
Jahr 2015 stellten tber 200 Betriebe in Baden-
Wirttemberg auf eine 6kologische Produktion
um. Die immer noch deutlich zunehmende Nach-
frage nach Bio-Produkten und die damit einherge-
henden Absatzchancen sind immer noch wichtige
Umstellungsmotive: Allein im Jahr 2015 wuchs
der Umsatz im Biomarkt um 13%, und zwar tber-
wiegend durch Mengenwachstum. Die heimische
Erzeugung reicht derzeit bei vielen Produkten bei
weitem nicht aus, um die Nachfrage zu bedienen.
Dennoch ist die Suche und Festlegung einer zu
den betrieblichen Voraussetzungen passenden
Vermarktungsform fiir Umstellungsbetriebe nach
wie vor eine besondere Herausforderung.

Mit dem enormen Wachstum des Oko-Marktes in
den letzten 10 bis 15 Jahren hat sich die Vermark-
tung Skologisch erzeugter Produkte stark verin-
dert. Der konventionelle Lebensmittelhandel (in-
klusive Discounter) stellt mittlerweile den umsatz-
stirksten Absatzweg dar. Erzeuger kénnen tber
diesen Absatzweg groBere Mengen ihrer Rohwa-
ren absetzen. Zugleich florieren neue Vertriebs-
konzepte, die hohe Erzeugerpreise und einen di-
rekten Kontakt zwischen Landwirten und Kun-
den ermdglichen und férdern. Diese Konzepte
konnen als Antwort auf die gesellschaftlichen
Megatrends ,,Regionalitit® und ,,Transparenz*
angeschen werden. Zwischen diesen ,,Extremfor-
men* besteht der traditionelle Naturkostfachhan-
del fort, der seine Waren meist tiber Bio-Grof3-
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hindlet, Veratbeiter und/oder Erzeugergemein-
schaften bezieht. Wie kénnen Erzeuger in diesem
Spannungsfeld ihren Betrieb erfolgreich in die
Zukunft fihren? Auf der diesjihrigen Winterta-
gung Okologischer Landbau ging es um die Frage,
welche betrieblichen Voraussetzungen fiir die ver-
schiedenen Vermarktungswege erfiillt sein miis-
sen.

Impulsreferate

Die Tagung begann mit einem Vortrag von Dr.
Peter Meyer, Geschiftsfithrer der Weiling GmbH,
der die Entwicklung des Oko-Marktes aus der Pet-
spektive des Naturkost-Fachhandels beleuchtete.
Die Firma Weiling steht mit etwa 600 Mitarbeitern
derzeit an Platz 40 des deutschen Einzelhandels
und setzt klar auf heimisch erzeugte Bio-Produk-
te und Bio-Verbandsware. Dr. Meyer beleuchtete
kritisch die Entwicklung des Okomarktes und
warf die provozierende Frage auf, ob der Bio-
markt mit der Vermarktung tiber konventionelle
Vertriebswege nicht genau die Industrialisierung
und Spezialisierung der Landwirtschaft fordere,
die der Bio-Landbau kritisiere und zu welcher er
seinerzeit ein Gegenkonzept darstellen wollte. Dr.
Meyer verdeutlichte, dass der Naturkost-Fachhan-
del als verlisslicher Kooperationspartner gerade
im Premium-Bio-Bereich und fiur die Weiterent-
wicklung des 6kologischen Landbaus eine ent-
scheidende Rolle spielt.

Im Anschluss erlduterte Prof. Dr. Achim Spiller,
Inhaber des Lehrstuhls fir ,,Marketing fur Le-
bensmittel und Agrarprodukte® an der Georg-
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Betrieb und Markt

Die Neigung der Kunden
alles Gute in ,Bio’ zu
projizieren schafft ein
positives Image, bietet
aber auch das Risiko
enttauschter
Erwartungen.

Bevor Erzeuger sich fur
eine Vermarktungsform
entscheiden ist es
erforderlich, sich intensiv
mit den unterschiedlichen
Wertschopfungsketten
zueinander zu setzen.
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August-Universitit Gottingen, den Okomarkt aus
der Verbraucherperspektive. Nach Prof. Spiller
neigen Kunden dazu ,,alles Gute® in die Bio-Bran-
che zu projizieren. Das schafft ein positives Image
und damit gute Marktchancen, birgt aber auch das
Risiko enttiuschter Erwartungen. Aktuelle Studi-
en seines Instituts kommen zu dem Ergebnis, dass
in der letzten Zeit Zweifel an der Glaubwiirdigkeit
von Bio-Produkten zunehmen. Dem solle der
Bio-Markt aktiv begegnen, z.B. durch verbesserte
Zertifizierung und Vermittlung der persénlichen
Glaubwiirdigkeit der Akteure. Die Tendenz gehe
im Bio-Markt zudem hin zu einem mehrstufigen
System, das nicht mehr nur ,,bio” und , konventi-
onell* unterscheidet, sondern auch innerhalb des
Bio-Marktes noch mal verschiedene Qualititsstu-
fen herausbilde. Ferner bestehe Bedarf an der
Weiterentwicklung der Bio-Standards von reinen
Umweltstandards zu umfassenderen Nachhaltig-
keitsstandards. Eine Schlisselrolle spicle dabei das
Tierwohl, das in den letzten Jahren zunehmend in
den Fokus des Verbraucherinteresses gertickt sei.
,,Bio ist bisher der einzige einigermalen verbrei-
tete Vertrauensanker in der Bevolkerung fiir mehr
Tierschutz. Aber ,Tierschutz gleich Bio® ist den-
noch keine gelernte Assoziation®, so Spiller.

’namische Diskussionen mit
raxisvertretern

Nach den Impulsvortrigen folgte eine von Dr.
Robert Hermanowski, Geschiftsfithrer des FiBL
Deutschland, sehr lebhaft moderierte Diskussion
mit Vertretern unterschiedlicher Wertschépfungs-
ketten: Vermarktung an den Lebensmitteleinzel-
handel vertreten durch Thomas Schmid von der
Hofgemeinschaft Heggelbach, Vermarktung tiber

Erzeugergemeinschaften vertreten durch Monika

Schwible von Kornkreis, Direktvermarktung ver-
treten durch Otto Rees vom Ringlihof und die
Solidarische Tandwirtschaft vertreten durch Tu-
kas Dreyer vom Reyerhof. Am Nachmittag be-
stand dann die Moglichkeit, in Workshops noch
mehr Uber die in der Podiumsdiskussion disku-
tierten Wertschopfungsketten zu erfahren. Dabei
wurde jeder Workshop zweimal hintereinander
angeboten, so dass jeder Teilnehmer sich mit zwei
Wertschopfungsketten niher auseinandersetzen
konnte. Im Folgenden werden die Ergebnisse der
Workshops jeweils in wenigen Sitzen umrissen.

rmarktung an den Lebensmittel-

%zelhandel (LEH)

Der LEH arbeitet in der Regel mit Bindlern zu-
sammen. Diese erfassen die Rohwaren, bereiten
diese ggf. auf und bindeln die Ware zu vermark-
tungsfihigen Chargen. Die Belieferung einzelner
Verkaufsstitten direkt durch den Landwirt, z.B.
tber das Regionalfenster, ist moglich, aber fir gro-
Be Warenvolumen unrentabel und funktioniert
nur fir bestimmte Produkte mit lingerer Haltbar-
keit wie Eier oder Kise. Fir einen erfolgreichen
Handel mit dem Lebensmitteleinzelhandel sind
schr grofle Warenvolumen notwendig. Ein Be-
trieb, der an den Lebensmitteleinzelhandel liefern
will, sollte sich daher méglichst auf wenige Pro-
dukte spezialisieren und ggfs. mit anderen Kolle-
gen zusammenarbeiten, um ausreichende Mengen
liefern zu konnen. Die Zusammenarbeit mit dem
LEH erfordert zudem ecine strikte Einhaltung der
geforderten Dokumentationen und Qualititsstan-
dards. Wenn es durch duBere Ereignisse, z.B. auf
Grund der Witterung, zu Minderertrigen kommt,
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lisst sich mit dem LEH in der Regel eine einver-
nehmliche Losung finden. Wichtig ist fiir die Be-
triebe, gegentiber dem LEH als starker und pro-
fessioneller Partner aufzutreten und eine gute
Kommunikation mit dem Abnehmer zu pflegen.
Wenn ein Betrieb diese Voraussetzungen erfillt,
kann die Vermarktung tber den LEH &6kono-
misch vorteilhafter sein als die Vermarktung tiber
den ,,klassischen Naturkostfachhandel.

Vermarktung uber
Erzeugergemeinschaften

Erzeugergemeinschaften sind Zusammenschlisse
landwirtschaftlicher Erzeuger mit dem Zweck,
durch eine gemeinsame Vermarktung die Wirt-
schaftlichkeit zu verbessern. Durch gré3ere Char-
gen kénnen bessere Preise auf dem Markt erzielt
werden. AuBlerdem konnen Preisschwankungen
am Markt abgepuffert werden. Die Erzeugerge-
meinschaft iibernimmt fiir die Landwirte das Mar-
keting, die Kommunikation mit den Abnehmern,
sowie die Abwicklung und Logistik. Im Bereich
Getreide kann durch Mischung von Teillieferun-
gen zudem leichter eine gleichbleibende Qualitit
sichergestellt werden. Ein Nachteil ist aus der
Sicht des Erzeugers darin zu schen, dass der Land-
wirt nach einem Durchschnittspreis entlohnt wird
und besondere Qualititen nicht cigenstindig am
Markt geltend machen kénnen. Auch ist der Exr-
zeuger von den Marketing- und Vermarktungsent-
scheidungen seiner EZG abhingig,

Direktvermarktung

Eine erfolgreiche Direktvermarktung aufzubauen
kostet in der Regel Zeit. Ein Uber die Jahre ge-
wachsener Kundenstamm bietet dem Erzeuger
jedoch einen verldsslichen Absatzmarkt. Durch
den direkten Kontakt zwischen Kunden und Ex-
zeuger besteht in der Regel ein hohes Vertrauen,
und der Absatz wird nicht leicht durch Skandale,
die andernorts passieren, erschiittert. Um eine
Uberlastung zu vermeiden ist es jedoch erforder-
lich, dass Direktvermarkter klar definieren, wann
und wie sie ansprechbar sind (z.B.: Hofladen-Off-
nungszeiten). Forderlich fiir eine erfolgreiche Di-
rektvermarktung sind eine breite Produktpalette
und die Freude am direkten Kundenkontakt.

Solidarische Landwirtschaft (Solawi)

In einer Solidarischen Landwirtschaft (Solawi)
zahlen Kunden, die sich mit dem Landwirt zu ei-
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ner Wirtschafts- und Wertegemeinschaft zusam-
menschlieBen und damit ,,Mitglieder” der Solawi
werden, einen festen Monatsbeitrag, Dafiir erhal-
ten die Mitglieder dann die Ernte, die sie unter sich
aufteilen. Es gibt also keinen festen Preis mehr fir
das einzelne Produkt. Wenn der Ertrag gering aus-
fillt, erhalten die Kunden weniger Ware fiir ihr
Geld, wenn der Ertrag gut ausfillt erhilt umge-
kehrt der Landwirt auch nicht mehr Geld. So wet-
den z.B. Wetterrisiken von den ,,Kunden* mitge-
tragen, sozusagen ,,vergemeinschaftet®.

Den Monatsbeitrag legen die Mitglieder der Soli-
darischen Landwirtschaft in der Regel in einer so
genannten Bieterrunde fest. Vorher wird — basie-
rend auf dem Jahreshaushalt — ein Richtwert be-
rechnet. Auf diese Weise kénnen einzelne Mitglie-
der mehr in die Gemeinschaftskasse einzahlen als
andere. Das entspricht dem solidarischen Gedan-
ken, der nicht nur zwischen Kunden und TLand-
wirtschaft besteht, sondern auch zwischen Mit-
gliedern mit unterschiedlichem Einkommen. Dass
die Mitglieder auch auf dem Betrieb mitarbeiten,
ist bei vielen Solawis nicht erforderlich. Haufig
haben die Mitglieder jedoch ein Interesse, ,,ihren®
Betrieb gut kennen zu lernen und zumindest bei
einzelnen Arbeitseinsitzen auf dem Hof dabei zu
sein. Dabei lernen die - meist stidtischen - Mitglie-
der die Landwirtschaft neu kennen. Dies ist ange-
sichts der generellen Entfremdung von der Land-
wirtschaft, die in weiten Teilen der Bevolkerung
zu beobachten ist, eine besondere Chance dieses
Vermarktungswegs.

Die meisten Solawi-Betriebe liegen im Umkreis
von Stidten. Wichtig fur den Erfolg sind eine
moglichst breite Produktpalette, insbesondere ein
breites Gemiiseangebot, sowie Freude an der
Kommunikation.

Jeder Vermarktungsweg bietet
Chancen und Risiken

Die Diskussionen und Expertencinschitzungen
auf der Wintertagung machen deutlich: Jeder Ver-
marktungsweg — von der Solidarischen Landwirt-
schaft bis zur vertraglichen Bindung an den kon-
ventionellen Lebensmitteleinzelhandel — hat seine
besonderen Chancen und Herausforderungen.

Die Vielfalt der Vermarktungsformen im Oko-
landbau bedient verschiedene Kundenanspriche
und ermoglicht eine Vielfalt an Betriebsformen.
Dies entspricht der von Achim Spiller angespro-
chenen Tendenz zur Mehrstufigkeit im

Bio-Sektor.
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