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MIBERKT

Gemeinsam neue Wege
in der Vermarktung beschreiten

Perspektiven der Vermarktung von Produkten aus okologischem Landbau

Anlisslich der Gemiisebautagung vom 19. Januar in Olten hielt
Prof. U. Hamm von der Universitiit Neubrandenburg einen viel-
beachteten Vortrag iiber die Situation der Biogemiise-Mérkte in
Deutschland, England und Dénemark. Die dort geéiusserten
Gedanken und Perspektiven liegen auch dem folgenden Aufsatz von
Prof. Hamm zugrunde, den wir mit freundlicher Genehmigung der
Redaktion der Zeitschrift «Okologie und Landbau» hier nach-
drucken. Was fiir unsere Nachbarlénder gilt, diirfte auch fiir unser
Land in absehbarer Zeit Giiltigkeit erlangen. (Red.)

Die Vermarktung von Produk-
ten des okologischen Landbaus
ist der entscheidende Engpass
fir die bisherige Entwicklung
des okologischen Landbaus ge-
wesen. Es gibt wohl kaum einen
anderen Bereich innerhalb unse-
rer Volkswirtschaft, in dem seit
Jahren ein grosses Kiuferpo-
tential besteht, das aber nicht
iiber entsprechende Marketing-
anstrengungen erschlossen wurde.

Wie aus zahlreichen Konsumen-
tenbefragungen  gleichlautend
hervorgeht, ist das Interesse
breiter Bevolkerungsschichten
am Einkauf von Produkten des
okologischen Landbaus unge-
brochen. Wenn dennoch in
Deutschland nur etwa 1,5% bis
2% des Einzelhandelsumsatzes
mit Lebensmitteln auf Produkte
des ¢kologischen Landbaus ent-
fallen, und wenn auf der anderen
Seite viele Betriebe des 6kologi-
schen Landbaus Schwierigkeiten
haben, ihre Pordukte abzuset-
zen, so wird deutlich, dass in der
Vermarktung mehr und auch an-
dere als die bisherigen Absatzan-
strengungen erforderlich sind.
Die Kernprobleme aus Verbrau-
chersicht sind die mangelnde
flichendeckende Verfiigbarkeit

der Produkte, ein unbefriedigen-
des  Preis-Leistungs-Verhaltnis
und die schwierige Identifikation
der Produkte.

Die Perspektiven der Vermark-
tung werden im folgenden in
Thesenform dargestellt. Den
Ausgangspunkt bilden dabei vier
Thesen zu den Bedingungen fiir
die Erschliessung potentieller
Kauferschichten.

Bei einer leichteren Verfiigbarkeit
der Produkte fiir die Verbraucher
kinnte der Absatz von Okopro-
dukten schon morgen verdoppelt
werden.

Hierzu muss man sich zunéchst
vergegenwirtigen,  dass  die
Nachfrage nach Okoprodukten
in Westdeutschland bis in die
zweite Hiilfte der achtziger Jahre
hinein deutlich grosser war als in
allen anderen europdischen
Staaten. Geht man davon aus,
dass die Sensibilisierung breiter
Verbraucherschichten fiir Ge-
sundheits- und Umweltfragen
(die beiden tragenden Saulen fiir

den Nachfragezuwachs bei Oko-
produkten) in unseren Nachbar-
staaten seitdem nicht deutlich
grosser als in Deutschland ge-
worden ist, dann hitte der Ab-
satz von Okoprodukten in ande-
ren Léndern eigentlich nicht sehr
viel stérker steigen diirfen als in
Deutschland. Tatsache ist je-
doch, dass in Staaten, wie z.B. in
Dinemark, Grossbritannien
oder den Niederlanden, in denen
Okoprodukte ~ seit ~ Jahren
flichendeckend iiber den allge-
meinen Lebensmittelhandel an-
geboten werden, heute sehr viel
hohere Anteile des Gesamtum-
satzes mit Lebensmitteln auf
Okoprodukte entfallen als in
Deutschland, wo insbesondere
der Absatz von Frischprodukten
tiber den allgemeinen Lebens-
mittelhandel erst sehr zogerlich
in Angriff genommen wird. Zwar
ist in den genannten Staaten
auch der Preisabstand zwischen
Produkten aus 6kologischer und
konventioneller Erzeugung auf
der Einzelhandelsebene teilwei-
se um 10 bis 20% niedriger, doch
diirfte dieser geringere Preisab-
stand nahezu allein auf Kosten-
degressionen in der Distribution
zuriickzufiihren sein, die sich bei
einer rationelleren Vermarktung
tiber den allgemeinen Lebens-
mittelhandel realisieren lassen.

Niedrigere ~ Verbraucherpreise
werden zu einer starken Auswei-
tung der Nachfrage nach Oko-
produkten fiihren.

Wie aus verschiedentlich durch-
gefiihren Preistests in Deutsch-
land, den Niederlanden und Di-
nemark deutlich wurde, kann die
Nachfrage bei Milchprodukten
und Frischgemiise und -obst um
100% und mehr steigen, wenn
der Preisabstand der Okopro-
dukte zu den konventionellen
Produkten auf etwa 30% verrin-
gert wird. Diese Preisabstands-
schwelle ldsst sich angesichts der
bereits erfolgten und noch zu er-
wartenden  Angebotsausdeh-
nung in Deutschland bei einigen
Produkten bald unterschreiten.

Die Mehrzahl der Verbraucher
erwartet ein Angebot von Oko-
produkten, das dem konventio-
neller ~ Produkte  hinsichtlich
Genusswert und Convenience-
Grad nur wenig nachsteht.

Der Genusswert okologisch er-
zeugter Nahrungsmittel unter-
scheidet sich heute vor allem im
Hinblick auf das Aussehen von
Frischprodukten noch erheblich
von dem konventioneller Pro-
dukte. Das Aussehen von Oko-
produkten kann aber durch pro-
duktionstechnische ~ Massnah-
men, durch die Aufbereitung der
Ernteprodukte und insbesonde-
re durch logistische Anstrengun-
gen (z.B. geschlossene Kiihlket-
ten und Kiihlzellen im Einzel-
handel) erheblich verbessert
werden, wie ein Blick iiber die
Landesgrenzen hinaus zeigt. Ein
zunehmender Be- und Verarbei-
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tungsgrad der Oko-Nah-
rungsmittel wird nicht nur
von  Privathaushalten
(insbesondere von den
Kleinhaushalten) ge-
wiinscht, sondern Im
Grossverbraucherbereich
als unabdingbar fiir eine
Verwendung angesehen.

Eine drastische Verringerung der
grossen Zahl von Warenzeichen
fiir Produkte des okologischen
Landbaus wiirde fiir interessierte
Verbraucher  eine  deutliche
Hemmschwelle fiir den Kauf von
Okoprodukten abbauen.

Mark:s

Wie aus zahlreichen Konsumen-
tenbefragungen und Anfragen
bei Verbraucherberatungsstellen
hervorgeht, haben viele Ver-
braucher grosse Probleme, Pro-
dukte aus okologischem Land-
bau eindeutig zu identifizieren.
Daran hat offensichtlich auch die
in der breiten Offentlichkeit
weitgehend unbekannte EG-
Kennzeichnungsverordnung we-
nig dndern konnen. Bedenkt
man, dass es allein in Deutsch-
land acht AGOL-Verbinde so-
wie weitere acht bis zehn regio-
nale Landbauverbidnde mit je-
weils eigenen Warenzeichen gibt
und dariiber hinaus noch unge-
zihlte Hersteller- und Handels-
marken und schliesslich ein Lan-
deszeichen (Sachsen), so wird
verstandlich, dass viele Verbrau-
cher vor dieser Zeichenflut kapi-
tulieren. Auch hier erscheint ein
Blick iiber die Grenzen niitzlich.
Z.B. miissen in Danemark, Gross-
britannien oder der Schweiz im
wesentlichen nur je ein nationa-
les Zeichen und dariiber hinaus
nur wenige Hersteller- und Han-
delsmarken beworben werden.
Die Schlussfolgerungen fiir die
Perspektiven der Vermarktung
konnen grosstenteils direkt aus
den oben angefiihrten Thesen
fir die Erschliessung breiterer
Konsumentenschichten abgelei-
tet werden:
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Die grosste Bedrohung fiir den
Einfluss des okologischen Land-
baus auf die mehrstufige Ver-
marktung seiner Produkte ist die
Zersplitterung der Krifte in zu
vielen Verbinden und Absatzor-
ganisationen.

Bereits seit Anfang der neunzi-
ger Jahre resultierte ein steigen-
der Anteil des Umsatzzuwachses
von Okoprodukten aus dem Ab-
satz {iber den allgemeinen Le-
bensmittelhandel. In Zukunft
wird der allgemeine Lebensmit-
telhandel die treibende Kraft fiir
den Absatz von Produkten des
okologischen Landbaus sein.
Um der gewaltigen Nachfrage-
macht des allgemeinen Lebens-
mittelhandels zu begegnen, be-
darf es eines verbandsiibergrei-
fenden Zusammenschlusses von
Absatzorganisationen  seitens
des okologischen Landbaus und
ihrer Vertragspartner in der
Ernéhrungsindustrie. ~ Werden
Bindungséingste der Landwirte
in bezug auf grosse und straff or-
ganisierte Absatzkooperationen
(Erzeugergemeinschaften) und
die mangelnde Bereitschaft, Ab-
satzkonzepte zu erarbeiten und
mit entsprechendem Kapitalein-
satz auch umzusetzen, nicht be-
seitigt, degradieren sich die Oko-
landwirte zu Vertragsnehmern
(nicht -partnern) der nachgela-
gerten Stufen. Einzelne Grup-
pierungen und Erzeugergemein-
schaften verfiigen weder iiber
die erforderlichen Angebots-
mengen (in homogenen Qualita-
ten) noch iiber das notwendige
Kapital fiir die Umsetzung von
Marketingkonzepten fiir die Be-
lieferung von Grossabnehmern
in  Ernéhrungsindustrie  und
Handel.

Die Folgen der mangelnden Ko-
operationsbereitschaft von Oko-
landwirten und ihren Verbanden
treten bereits seit einigen Jahren
deutlich zutage: Handelsmarken
(z.B. Naturkind) oder Herstel-
lermarken (z.B. Hipp) verdrin-
gen im ersten Schritt die Waren-

zeichen der okologischen Land-
bauverbénde und in einem zwei-
ten Schritt deren Waren, indem
billigere Okoprodukte im Aus-
land oder von ungebundenen
Extensivierungsbetrieben im In-
land gekauft werden. Diese Fol-
gen sind zwar nicht neu fiir den
deutschen Okolandbau, weil sie
im spezialisierten Naturkosthan-
del bereits in den achtziger Jah-
ren deutlich wurden; sie werden
aber sehr viel schmerzhafter fiir
den deutschen Okolandbau sein,
weil der allgemeine Lebensmit-
telhandel sehr viel flexibler auf
geringe Preisunterschiede von
verschiedenen Anbietern rea-
giert als der Naturkosthandel,
der zumindest teilweise noch
Priferenzen fiir Produkte der
deutschen Anbauverbénde hat.

Dem schleichenden Bedeutungs-
verlust der Anbauverbinde ist
nur mit einer gross angelegten
Kommunikationsoffensive zu be-
gegnen.

Da sich die Anbauverbinde und
ihre Mitglieder vornehmlich mit
den bereits iiberzeugten Ver-
brauchern beschiftigen, fehlt der
Blick fiir die Bediirfnisse und
Anspriiche von Verbrauchern,
die prinzipiell am Kauf von Pro-
dukten des Okologischen Land-
baus interessiert sind. Nicht nur
die Produktionsmethode an sich
ist erkldrungsbediirftig, sondern
auch Herkunftsgarantien, Verar-
beitungsmethoden, Preisgestal-
tung usw. Die Informationsinhal-
te miissen in eine auf die jeweili-
gen Zielgruppen ausgerichtete
Ansprache transformiert und
iiber entsprechende Informati-
onstrager transportiert werden.

Fir eine erfolgversprechende
Kommunikationsoffensive sind
allerdings Millionenbetrage auf-
zubringen. Angesichts der be-
grenzten Finanzkraft einzelner
Landbauverbinde wird deutlich,
dass eine derartige Kommunika-
tionsoffensive nur gemeinsam

und unter Verwendung nur eines
tibergreifenden Warenzeichens
bestritten werden kann.

Zur dringend notwendigen Ver-
besserung des Preis-Leistungs-
Verhiilmisses von Okoprodukten
ist der Aufbau von Qualititssi-
cherungssystemen und eine radi-
kale Anderung der Preispolitik
erforderlich.

Nicht nur potentielle Kdufer von
Nahrungsmitteln aus ¢kologi-
schem Landbau haben hohe An-
spriiche an die dargebotenen
Produktqualititen, sondern auch
bei den bisherigen Kaufern stei-
gen die Qualitdtsanspriiche lau-
fend. Diese Anspriiche konnen
nur durch erhebliche Anstren-
gungen in der Produktion' und in
der Vermarktung (durch Selekti-
on, Aufbereitung und qualitits-
erhaltende Massnahmen wie
z.B. geschlossene Kiihlketten)
erfiillt werden. Fiir das Angebot
hochwertiger Produkte (in Qua-
litdt und Preis) geht in Zukunft
kein Weg an durchgiingigen
Qualititssicherungssystemen
vorbei.

Beziiglich der Preisgestaltung
sollte unter Beachtung von psy-
chologischen Preisschwellen als
Orientierungsgrosse ein um 20
bis 30% hoherer Einzelhandels-
preis als fiir entsprechend hoch-
wertige Qualitétsprodukte aus
konventionellem Landbau ange-
strebt werden. Um dieses Ziel zu
erreichen, ist eine Abkehr von
der bislang praktizierten Preis-
kalkulation von Erzeugerge-
meinschaften, Verarbeitungsun-
ternehmen und Handel unum-
ginglich; vielmehr sind Misch-
preiskalkulationen iiber ganze
Sortimentsbereiche hinweg er-

Il Hier machte sich der grosse
Anteil von Neu-Einsteigern mit
geringen  Spezialkenntnissen
iber den &kologischen Land-
bau negativ bemerkbar.



forderlich (vgl. Hamm, U. und
Miiller, M.: Preiskenntnis und
Zahlungsbereitschaft. In: Okolo-
gie und Landbau, 91 (3/1994), S.
26-29). Bei entsprechend niedri-
geren Preisabstdnden gegeniiber
konventionellen Vergleichspro-
dukten (heute liegt der Preisab-
stand im Durchschnitt iiber alle
Produkte noch bei etwa 50%)
lassen sich erhebliche Absatz-
steigerungen  realisieren, die
durch  entsprechende  Ko-
steneinsparungen auf allen Ebe-
nen der Vermarktung begleitet
werden.

Der Wettbewerb wird sich im
Markt fiir Produkte des dkologi-
schen Landbaus trotz hoher
Wachstumsraten in den kommen-
den Jahren enorm verschirfen
und zu einem starken Selektions-
prozess auf allen Ebenen von der
Produktion bis zum Einzelhan-
del fiihren.

Der Markt fiir Produkte aus oko-
logischem Landbau zeichnet sich
kiinftig durch einen immer
schnelleren Wandel aus. Anbie-
ter, die sich in dem dynamischen
Prozess flexibel auf die steigen-
den Anspriiche von Abnehmern
einstellen, werden auch kiinftig
Erfolg am Markt haben. Neben
erfolgreichen  Direktvermark-
tern wird es auf allen Stufen der
Vermarktung zu einem starken
Konzentrationsprozess  kom-
men. An verbandsiibergreifen-
den Absatzkooperationen auf
seiten der Landwirtschaft und
Kooperationen bzw. Unterneh-
menszusammenschliissen in al-
len der Landwirtschaft nachgela-
gerten Bereichen wird kiinftig
kein Weg vorbeifiihren. Es bleibt
zu hoffen, das die deutsche
«Oko-Szene» aus den Fehlern
der Vergangenheit gelernt hat
und bereit ist gemeinsam neue
Wege in der Vermarktung zu be-
schreiten.

Selbsthilfe - der Weg in die Zukunft

Hans Ulrich Pfister, Dipl. Ing. Agr. ETH/Dozent ETH
(Vortrag anlésslich der Wintertagung vom 10./11. Februar auf dem Méschberg)

Die Organisatoren dieser Win-
tertagung haben ein realistisches
Generalthema  gewihlt und
gleichzeitig dem Wunschdenken
den nétigen Spielraum gewahrt.
Ich beurteile die Tatsachen, die
Anpassungsmoglichkeiten  und
als Konsequenz versuche ich ein
Leitbild fiir die «Knospen»-Or-
ganisation zu formulieren.

1. Die Entwicklung von Produk-
tion und Markt

seit 1950 ist gekennzeichnet von

fiinf Tatsachen

- Riickgang der Landwirt-
schaftsbetriebe

- Riickgang der in der Land-
wirtschaft Beschftigten

- Erhohung der Ertrige
pro Tier und Hektare

- Zunahme der landwirt-
schaftlichen Organisationen

- Stagnation der
Bevolkerung/Konzentration
der Nahrungsmittelverteilung
auf einige wenige Verteiler-
organisationen

2. Frischprodukte-Marktanteile
Einkédufe der Privathaushaltun-
gen in % (Stand 1990)

Migros 40 % und mehr
COOP 20 bis 29 %
Fachgeschéfte 10 % bis 19 %

Denner, Andere bis 9 %

3. Preisvergleich
(Januar 1993, in sFr., giinstigste
Anbieter)

CHF D
Pastmilch]  1.90 1.58 -92
UHT Milch1 190 1.26 1.01
Butter 100g 1.75 124 -74
Apfel kg 230 276 1.85

Schweinsbr. kg 18.- 14.90 13.96

4. Definition Konsument
Untreu, spontan und unbere-
chenbar, denkt, fiihlt, handelt
polyvalent, sowohl als auch, um-
weltbewusst!

5. Informationsiiberlastung

und Reiziiberflutung
Etwa 2 % der angebotenen In-
formationen werden aufgenom-
men. Was heisst das? Der Han-
del mit seiner téglichen Nahe
zum Konsumenten wird fiir uns
noch wichtiger. Nur gemeinsam
konnen wir dem Konsumenten
spezifische ~ Lebensmittel -
Schweizer Produkte - als Bot-
schaft ndherbringen. Die Kon-
zentration der Werbemittel auf
eine Stelle ist zwingend.

6. Die «Knospe» als Kompetenz-
Marke

Die Knospe und was dahinter
steckt, eignet sich ausgezeichnet
als Markenzeichen - als Kompe-
tenzmarke fiir gesunde, natiirli-
che Lebensmittel. Warum? Pro-
dukte mit der Knospe bringen
dem Konsumenten etwas; auch
die Kundin mit bescheidenem
Portemonnaie erfasst die Knos-
pen-Botschaft und ist bereit, fiir
solche Produkte etwas mehr aus-
zulegen, weil sie fiir die Familie
etwas Besseres will. Entschei-
dend sind die inneren Vorstel-
lungsbilder der Konsumenten.
Es geht um konsumentennahe
Schliisselbilder, die iiber Jahre
hinweg sorfiltig aufgebaut und
kontinuierlich aktualisiert wer-
den miissen.

7. Distanz Marketing

Lebensmittel werden iiber gros-
se Distanzen transportiert. Der
Kunde fahrt im Auto zum Pro-
dukt - frither war es umgekehrt.
- Wir alle zusammen iiberneh-
men die Schiden dieser zum Teil
unsinnigen Transportbewegun-
gen (Umwelt, Luft, Larm). War-
um deklarieren wir gegeniiber
dem umwelt- und oekologiebe-
wussten Konsumenten nicht,
welche Distanz das Produkt von
der Produktion bis auf den La-

dentisch zuriickgelegt hat? Ent-
sprechende Hinweise auf den
Verpackungen und in den Medi-
en wiirden den Absatz einheimi-
scher Produkte unterstiitzen.

8. Anteil der Bauern am
Konsumentenfranken
1950 = 66,4 Rp. 1993 =31,0 Rp.

1993

Diese Beurteilungs- und Tatsa-
chen-Kriterien lassen sich belie-
big ergdnzen. Fiir mich ist aus-
schlaggebend, dass wir - und da-
mit meine ich die bauerliche
Minderheit - nur in gemeinsa-
mer, konsequenter Selbsthilfe
die kiinftigen Aufgaben mei-
stern konnen. Ich unterbreite [h-
nen deshalb ein Leithild fiir die
Knospenorganisationen.

Um sich auch in Zukunft auf dem
gerade in der heutigen Zeit heftig
umkdampften Lebensmittelmarkt
behaupten zu konnen, muss die
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