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

Unter  d iesemTi te l  versammel ten s ich am 25.  Februar  über  T0Tei lnehmer innen undTei lnehmer zur
9.  Winter tagung Ökologischer  Landbau Baden-Würt temberg an der  Hochschule für  Wir tschaf t  und
Umwel t  in  Nür t ingen.  DieWintef tagung Ökologischer  Landbau Baden-Würt temberg f indet  se i t  2008
jährl ich statt und wurde in den letzten Jahren gemeinschaft l ich von der Arbeitsgemeinschaft
Ökologischer  Landbau Baden-Würf temberg,  dem LfZ Augustenberg,  dem MLR und der
Koord in ierungsste l le  für  Ökologischen Landbau der  Univers i tä t  Hohenheim organis ie f t .  In  d iesem
Jahr  war  ers tmal ig  auch d le Hochschule fürWir . tschaf t  und Umwel t  in  Nür t ingen Mi torganisator  und
gle ich auch Ausr ichter  derTagung
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Ökologische Landbau in Baden-Würrrem-

Vl:erg verzeichnete in den letzten Fün{: Jahren
einen Flächenzuwachs von etwa 17oÄ. Alletn im

Jafu 2015 stellten über 200 Betriebe in Baden-

\X/ürttemberg auf eine ökologische Produktion

um. Die immer noch deutlich zunehmende Nach-

frage nach Bio-Produkten und die damit einherge-

henden Absatzchancen sind immet noch wichtige

Umstellungsmotive: Allein im Jahr 2015 wuchs

der Umsatz im Biomarkt um 13ok, und zwar über-

wiegend durch Mengenwachstum. Die heimische

Erzeugung rctcht derzeit bei vielen Produkten bei

weitem nicht aus, um die Nachfrage zu bedienen.

Dennoch ist die Suche und Fesdegung einer zu

den betrieblichen Voraussetzungefl passenden

Vermarktungs fotm füt Umstellungsbetriebe nach

wie vor eine besondere Herausforderuns.

N,[it dem enormen \X/achsrum des Öko-Marktes in

den letzten 10 bis 1 5 Jahren hat sich die Vermark-

tung ökologisch erzeugter Produkte stark verän-

dert. Der konventionelle Lebensmittelhandel (in-

klusive Discounter) stellt mittlerweile den umsatz-

stärksten Absatzweg dar. Erzeuger können über

diesen Äbsatzweg größete Mengen ihrer Rohwa-

ren absetzen. Zugleich flotieren neue Vertriebs-

konzepte, die hohe Erzeugetpreise und einen di-

rekten l(ontakt zwischen Landwirten und I(un-

den ermöglichen und fördern. Diese I(onzepte

können als Antwort auf die gesellschaftJichen

Megatrends,,Regionali tät" und,,Ttansparenz"

angesehen werden. Zwischen diesen,,Extremfor-

men" besteht der traditionelle Naturkostfachhan-

del fort, der seine Waren meist über Bio-Groß-
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händier, Verarbeiter und/oder Erzeugergemein-

schaften bezieht. Wie können Erzeuger in diesem

Spannungsfeld ihren Betrieb erfolgreich in die

Zukunft führen? Auf der diesjährigen Vinterta-

gung Ökologischer Landbau ging es um die Frage,

welche betrieblichen Voraussetzungen für die ver-

schiedenen Vermarktungswege erfüllt sein müs-

fout"'"'"'"t"
Die Tagung begann mit einem Vortrag von Dr.

Peter Meyer, Geschäftsführer der \üTeiLing GmbH,

der die EnrwickJung des Öko-Marktes aus der Per-

spektive des Naturkost-Fachhandels beleuchtete.

Die Firma lfeiling steht mit etwa 600 Mitarbeitern

derzert anPlatz 40 des deutschen Einzelhandels

und setzt klar auf heimisch erzeugte Bio-Ptoduk-

te und Bio-Verbandswate. Dr. Meyet beleuchtete

kri t isch die Enrwicklung des Ökomarktes und

warf die provozietende Frage auf, ob der Bio-

markt mit det Vermatktung über konventionelle

Vertiebswege nicht genau die Industrialisierung

und Spezialisietung der Landwirtschaft fördere,

die der Bio-Landbau ktitisiete und zu welchet er

seinerzeit ein Gegenkonzept darstellen wollte. Dr.

Meyer verdeudichte, dass det Natutkost-Fachhan-

del als vedässlichet I{ooperationspartner getade

im Premium*Bio-Bereich und für die Weiterent-

wicklung des ökologischen Landbaus eine ent-

scheidende Rolle spielt.

Im Anschluss edäuterte Prof. Dr. Achim Spiller,
Inhaber des Lehrstuhls für ,,Marketing für Le-

bensmittel und Agrarprodukte" an der Georg-
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*ie fl, leigung d*n Kunden
aNlee Gut* in .ff i**' Eul
prci$aieren schafft *in
p*sitiv*** lrnage, hietet
aher aueh qlas Rlsilso
enttiiuschter
Enwnrtung*:rt"

ffieveir Hraeuger sich ftlr
eir:e V*rrnarktumgsftrrm
entscl' leiden äst es
erf*rderliclr. sich intensiv
mit den unters*hiedlici len
Werts*höpfungsketten
au*inander au $steen.

38

August-Universität Göttingen, den Ökomarkt aus

det Verbraucherperspektive. Nach Ptof. Spillet

neigen l{unden dazu,,alles Gute" in die Bio-Bran-

che zu projtzieten. Das schafft ein positives Image

und damit gute Marktchancen, birgt aber auch das

Risiko enttäuschter Erwattungen. Aktuelle Studi-

en seines Instituts kommen zu dem Ergebnis, dass

in der letzten ZertZsverfelan der Glaubwürdigkeit

von Bio-Produkten zunehmen. Dem solle der

Bio Markt aktiv begegnen, z.B. durch verbesserte

Zertifizientng und Vermitdung der persönlichen

Glaubwürdigkeit der Akteure. Die Tendenz gehe

im Bio-Markt zudem hin zu e.inem mehrstufigen

System, das nicht mehr nur ,,bio" und ,,konventi
onell" untetscheidet, sondern auch innerhalb des

Bio-Matktes noch mal verschiedene Qualitätsstu-
fen herausbilde. Ferner bestehe Bedarf an der
\Weiterentwickiung der Bio-Standards von reinen

Umweltstandards zu umfassenderen Nachhaitig-

keitsstandards. Eine Schlüsselrolle spiele dabei das

Tier-wohl, das in den letztenJahten zunehmend in

den Fokus des Vetbraucherintetesses gerückt sei.

,,Bio ist bisher der etnzige einigetmaßen verbrei-

tete Vertrauensanker in der Bevölkerung füt mehr

Tierschutz. Aber ,Tierschutz gleich Bio'ist den-

noch keine gelernte Assoziation", so Spillet.

ffin"rni""he Diskussionen mit
**P?axisvertretern

Nach den Impulsvorträgen folgte eine von Dr.

Robert Hermanowski, Geschäftsführer des FiBL

Deutschland, sehr lebhaft moderierte Diskussion

mit Vertretern unters ch.iedlicher Wertschöpfungs-

ketten: Vermarktung an den Lebensmitteleinzel-

handel vertreten durch Thomas Schmid von der

Hofgemeinschaft Heggelbach, Vermarktung über

Erzeugergemeinschaften vertreten durch N{onika

Schwäble von I(ornkreis, Direkwermarktung vet-

treten durch Otto Rees vom Ringl-ihof und die

Solidarische Landwittschaft vertreten durch Lu-

kas Dteyer vom Reyerhof. Äm Nachmittag be-

stand dann die Möglichkeit, in \X/orkshops noch

mehr über die in der Podiumsdiskussion disku

tierten \(/erts chöp fungskett en zt erfahr en Dabei

wurde jeder \X/orkshop z:wermal hintereinander

angeboten, so dass jeder Teilnehmer sich mit zwei

lfertschöpfuflgsketten näher auseinandersetzen

konnte. Im Folgenden werden die Ergebnisse der

\X/orkshops jeweils in wenigen Sätzen umtissen.

$.iL

ffirmarktung an den Lebensmittel-
ffinzelhandel (LEH)

Der LEH arbeitet in der Regel mit Bündlern zu-

sammen. Diese erfassen die Rohwaren, bereiten

diese ggf. auf und bündeln die \X/are zu vetmark-

tungsfähigen Chargen. Die Belieferung einzelner

Verkaufsstätten direkt durch den Landwirt, z.B.

über das Regionalfenstet, ist möglich, abet für gro-

ße Nflarenvolumen unrentabel und funktioniert

nur für bestimmte Produkte mit längerer Haltbar-

keit wie Eier oder I{äse. Für einen erfolgreichen

Handel mit dem Lebensmitteleinzelhandel sind

sehr große'Warenvolumen norwendig. Ein Be-

trieb, der an den Lebensmitteleinzelhandel liefern

wil1, sollte sich daher möglichst auf wenige Pro-

dukte spezialisieren und ggfs. mit anderen I{olle-

gen zusammenarbeiten, um ausreichende Mengen

hefern zt können. Die Zusammenarbeit mit dem

LEH erfordert zudem eine strikte Einhaltung der

geforderten Dokumentationen und Qual-itätsstan-
dards. Wenn es dutch äußere Ereignisse, z.B. auf

Grund der \ü/itterung, zu Mindeterträgen kommt,
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lässt sich mit dem LEH in der Regel eine einver-
nehmliche Lösung finden. nflichtig ist für die Be-
triebe, gegenüber dem LEH als srarker und pro-
fessioneller Partner aufzutreten und eine Eute
I(ommunikarion mir dem Abnehm.r ru pf l .gen.
Silenn ein Betrieb diese Voraussetzungen erfüllt,
kann die Vermarktung über den LEH ökono-
misch vorteilhafter sein als die Vermarktune über
den, , ldass ischen"  Narurkosr lachhande l .

rmarktung über
zeugergemeinschaften

Erzeugergemeinschaften sind Zusammenschlüsse
landwirtschaftlicher Erzeuger mit dem Zweck,
durch eine gemeinsame Vermarktung die rX/irt-

schaftlichkeit zu verbessern. Durch srößere Char-
gen können bessere Pre ise ault dem Markr erzie lr
werden. Außerdem können PreisschwankunEen
am Markt abgepultfert werden. Die Erzeugerge-
meinschaft übernimmt für die Landwirte das Mar-
keting, die I(ommunikation mit den Abnehmern,
sowie die Äbwicklung und Logistik. Im Bereich
Getreide kann durch Mischung von Teillieferun-
gen zudem leichter eine gleichbleibende Qualität
sichergestellt werden. Ein Nachteil ist aus der
Sicht des Erzeugers dann zu sehen, dass der Land-
wirt nach einem Durchschnittspreis entlohnt wird
und besondere Qualitäten nicht eigenständig am
Markt geltend machen können. Auch ist der Er
zeuger von den Marketing- und Vermarktungseflt,
scheidungen seiner EZG abhängig.

rektvermarktung

Eine erfolgreiche Direktvermarktung aufzubauen
kostet in der Regel Zeit. Ein über die Jahre ge-
wachsener I{undenstamm bietet dem Erzeuser
jedoch e inen ver läss l i chen Absarzmarkr .  Du ich
den direkten I{ontakt zwischen I{unden und Er-
zeuger besteht in der Regel ein hohes Vertrauen,
und der Absatz wird nicht leicht durch Skandale,
die andernorts passieren, erschüttert. Um eine
Übedastung zu vermeiden ist es jedoch erforder-
üch, dass Direktvermarkter klar definieren, wann
und wie sie ansprechbar sind (2.8.: Hofladen-öff-
nungszeiten). Fördedich für eine erfolgreiche Di-
rekrvermarktung sind eine breite Produktpalette
und die Freude am direkten Kundenkontakt.

ner V/irts chafts- und Wertegemeinschaft zus^m-
menschließen und damit,,Mitglieder" der Solaw
v/erden, einen festen N,Ionatsbeitrag. Dafür erhal-
ten die Nfitglieder dann die Ernte, die sie unter sich
aufteilen. Es gibt also keinen festen Preis mehr für
das einzelne Produkt. \X/enn der Ertrag gering aus-
fällt, erhalten die l{unden weniger \X/are für ihr
Geld, wenn der Ertrag gut ausfdllt erhält umge-
kehrt der Landwirt auch nicht mehr Geid. So wer-
den z.B. \)Tetterrisiken von den ,,I{unden" mitge-
tragen, sozusagefr,,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 \X/eise können einzelne Nlitslie-
der  mehr  in  d ie  Geme inschaf tskasse e inzah len  a ls
andere. Das entspricht dem solidarischen Gedan-
ken, der nicht nur zwischen I{unden und Land
wirtschaft besteht, sondern auch zwischen N{it-
gliedern mit unterschiedlichem Einkommen. Dass
die Mitglieder auch auf dem Betrieb mitarbeiten,
ist bei vielen Solawis nicht erfordedich. Häufis
haben d ie  Mi rg t ieder  jedoch e in  ln le resse, , , ih ren l
Bettieb gut kennen zu lernen und zumindest bei
einzelnen Arbeitseinsätzen auf dem Hof dabei zu
sein. Dabei lernen die - meist städtischen - Nfitslie-
der  d ie  Landwi r rschaf l  ncu  ke  nnen.  D ies  is r  ange
sichts der generellen Entfremdung von der Land-
wirtschaft, die in weiten Teilen der Bevölkeruns
zu beobachren ist,  eine besondere Chance diesei
Vermarktungswegs.

Die meisten Soiawi-Betriebe liegen im Umkreis
von Städten. \flichtig für den Erfolg sind eine
möglichst breite Produktpalette, insbesondere ein
breites Gemüseangebot, sowie Freude an der
I{ommunikation.

der Vermarktungsweg bietet
ancen und Risiken

Die Diskussionen und Experteneinschätzungen
auf der \Vintertagung machen deutlich:Je der 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 Vermarkrungsformen im öko-
landbau bedient verschiedene I{undenansprüche
und ermöglicht eine Vielfalt an Betriebsformen.
Dies entspricht der von Achim Spiller angespro-
chenen Tendenz zut MehrstufiEkeit im
Bio-Sektor. ffi
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ffi lidarische Landwirtschaft (Solawi)
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In einer Solidarischen
zahlen l{unden, die sich
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Landwirtschaft (Solawi)
mit dem Landwirt zu ei-
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