PRAXIS - BETRIEBSORGANISATION, MARKT, SPEZIALTHEMEN

Bio2030 MitmachTagung Nordost, Teil 2 Markt
MEHR BIO UND REGIONALES FUR DIE HAUPTSTADTREGION

Am Vormittag der,,Bio2030 MitmachTagung Nordost‘ ging es um Trockenheit - die groBe ackerbauliche Herausfor-
derung des Nordostens (siehe NN 3/2020). Themen am Nachmittag waren das Marktpotenzial der Hauptstadtregi-
on Berlin-Brandenburg mit iiber vier Millionen Einwohnern, flichenstarke, aber viehschwache Betriebe aufleichten
Boden und fehlende regionale Verarbeitungsstrukturen.

Die Tagung mit etwa 120 Landwirten und Handlern stie3 auf groBes Interesse

Quelle: Bio2030 MitmachTagung Nordost

Die hohen Oko-Flachenanteile in
Brandenburg und  Mecklenburg-
Vorpommern sollten eigentlich gut
zum groBen Marktpotenzial der
Hauptstadtregion passen - aber die
Realitat ist komplizierter: Auf Uber-
wiegend leichten Bdoden werden in
Brandenburg bei sehr geringen Nie-
derschladgen hdufig  Marktfrichte
angebaut und wenig Tiere gehalten.
Auch fehlen Schlachtstatten und
Zerlegebetriebe.

Neun Lieferketten-Experten, dar-
unter Moritz Glnther von der Markt-
gesellschaft der Naturland Bauern
AG, prasentierten in diesem Teil lhre
Aussichten (siehe https:/bio2030.
de), die anschlieBend in parallelen
Arbeitskreisen diskutiert wurden. Die
Ergebnisse wurden in 12 Thesen unter
dem Motto: ,Von den guten Absich-
ten zum guten Handeln® verdichtet.
Hier folgen die ersten funf Thesen,
die Ubrigen sieben folgen im ndchs-
ten Heft.

These 1: Oko-Fléche und Absatz pa-
rallel entwickeln

Das Oko-Angebot aus dem Nordos-
ten passt nicht zur Nachfrage in der
Hauptstadtregion: Die Bauern erzeu-
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gen viel mehr Oko-Getreide als Berlin
braucht und viel zu wenig andere Le-
bensmittel. Infrastruktur und Logistik
der Lieferketten fehlen. Ausweitung
der Erzeugung ohne passende Ab-
satzwege fuhrt zu Preisverfall.

Bei den derzeitig noch relativ glins-
tigen Landpreisen im Nordosten ist
es naheliegend, in mehr Fldchen zu
investieren als in hohere Wertschop-
fung je ha. Viel Flache lasst sich mit
relativ geringem Kapitalaufwand mit
Mdahdruschfriichten nutzen. Deshalb
wird es im Nordosten weiterhin einen
Getreide- und Mahdruschiiberschuss
geben und an allen anderen Erzeug-
nissen mangeln - mit Ausnahme von
Rindfleisch aus extensiver Haltung.
Mehr Getreide |asst sich nur Uberre-
gional absetzen. Das setzt eine Oko-
Verbandsmitgliedschaft (mdglichst
mit Lagermoglichkeiten und vorhe-
rigen Absprachen Ulber Fruchtarten
mit den Abnehmern) voraus, ist aber
meist kein unuberwindbares Prob-
lem flr unternehmerische Landwirte.
Kontakt zu Abnehmern und Beratern
ist der Schlussel. Das gilt besonders,
wenn Landwirte Getreide verkaufen
und vom selben Abnehmer Futter-
mischungen zurlckkaufen. Mit dem
Futter kénnen sie ihre Tiere flttern

und mit deren Mist ihre Felder din-
gen. Dabei schlagen sie fUnf Fliegen
mit einer Klappe: 1. Getreide verkau-
fen, 2. tierische Erzeugnisse verkau-
fen, 3. organisch dingen, 4. Ndahr-
stoffkreislaufe schlieBen und 5. CO2
binden. Pragmatische Strategien fur
Oko-Landbau im Nordosten férdern
eine Vielfalt an Absatzmdglichkeiten
und -wegen, um Uberangebote zu
vermeiden.

These 2: Herausforderung: Eine
gute Absatzférderung

Der deutsche Oko-Markt wurde
von unternehmerischen Landwir-
ten, Handlern und Verarbeitern ent-
wickelt, die ihr Handwerk verstehen.
Beispiele erfolgreicher offentlicher
Forderung bietet Danemark. Dort
bildet der Staat den Rahmen und
unterstltzt  Eigeninitiative  und
Selbstorganisation der Akteure. Die
Spannung zwischen dem Wunsch
nach Ausweitung des Oko-Landbaus
und Marktrealitdten 1asst sich nicht
pauschal auflésen. Landwirte sind
gut beraten, wenn sie die Vermark-
tung abklaren, bevor sie Oko erzeu-
gen. Und genauso betonen die Ver-
markter in der Veranstaltung, dass
ohne Angebot kein Markt entwickelt
werden kann. Es kann also nurim Ge-
sprdch Uber konkrete Produkte und
Konditionen zwischen Erzeuger und
Handler gehen. Das ist in einer Markt-
wirtschaft nicht Aufgabe des Staates.
Aber der Staat kann den Austausch
zwischen Landwirten und Hdndlern
fordern und daflr einen Rahmen
bieten. Oko-Markt Weltmeister D&-
nemark hat seinen ,Action Plan® im-
mer mit allen Marktakteuren, den
kleinen wie den groBen, entwickelt.
Im Gegensatz dazu bestand der
Beirat bei der deutschen Zukunfts-
strategie Okologischer Landbau nur
aus Vertretern von Verbdnden und
Wissenschaft. Wirklich auf die Prakti-
ker zu horen, ist in Deutschland noch
nicht so weit verbreitet.

These 3: Alle Absatzwege nutzen,
mit Feindbildern aufrdumen

Sollen mehr Oko-Produkte verkauft
werden, muissen sie da angeboten



werden, wo Verbraucher einkaufen
- und das sind Oko-Markte, Vollsorti-
menter, Discounter, Drogerie-Markte,
Wochenmarkte und AuBer-Haus-Ver-
pflegung. Wachsen oder weichen gilt
im Lebensmitteleinzelhandel (LEH)
genauso wie in der Landwirtschaft.
Einstige Marktflhrer wie Kaiser’s-
Tengelmann, Schlecker und jetzt
Real, die nicht mehr genligend Kun-
den anziehen kdnnen, gehen pleite.
Der Konkurrenzkampf ist gnadenlos.
Oko ist fiir den LEH eine Profilierungs-
maglichkeit, mit der hohere Margen
erwirtschaftet werden. Marktflhrer
bei Oko-Lebensmitteln ist Aldi. In-
zwischen werden 30 bis 50 % (je
nach Ware) der wichtigsten Oko-Pro-
dukte wie Milch, Milchprodukte, Eier,
Kartoffeln, Gemise und Fleisch in
Deutschland Uber Discounter abge-
setzt. Ohne die Discounter, Vollsorti-
menter und Drogerie-Markte ware
der deutsche Oko-Markt deutlich
schwdcher - z. B. ist der dm-Drogerie
Markt der wichtigste Abnehmer fir
Hafer aus glutenfreien Lieferketten
aus Norddeutschland. Die mit Ab-
stand gréBte Oko-Vielfalt haben die
Oko—Supermdrkte, von denen es in
der Hauptstadtregion Uber hundert-
dreiBig gibt, und jedes Jahr kommen
mehr dazu.

These 4: Jede Lieferkette hat ihre
eigenen Gesetze und Mechanismen
So wenig, wie es DEN Landwirt und
DEN Verbraucher gibt, gibt es DIE
Lieferkette fur Oko-Produkte. Im
Frischebereich werden unter ande-
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rem aus logistischen Grinden viele
Oko-Produkte der jeweiligen Kate-
gorie mit den entsprechenden kon-
ventionellen Produkten zusammen
geliefert. Konventionelle Lieferanten
bleiben bei den Lebensmittelketten
nur im Geschaft, wenn sie auch Oko
mitliefern. Die Mengen werden Uber
die Handelsmarken der Handelsket-
ten abgesetzt. Meist hat der Land-
wirt nur indirekt mit dem LEH zu tun,
vermittelt Uber einen Verarbeiter,
Packer, Bundler. Diese wiederum be-
liefern oft mehrere und manchmal
alle wesentlichen Lebensmittelket-
ten. Sie kdnnen daher nicht ,;so leicht
Uber den Tisch gezogen® werden,
weil sie sich in ihrem Bereich gut aus-
kennen. Und sie werden gebraucht,
wenn eine Oko-Kategorie gut entwi-
ckelt werden soll. Zum erfolgreichen
Vorankommen gehdren vor allem die
praktischen Marktakteure der je-
weiligen Lieferkette. Daher braucht
streng genommen jede Lieferkette
ihre eigenen ,Mitmach-Workshops*
und ihren eigenen ,Mitmach-Pro-
zess”, bei denen statt Sonntagsred-
nern und Politikern vor allem Prakti-
ker zu Wort kommen und einander
zuhoren.

These 5: Das regionale Potential
des LEH ist nicht ausgereizt

Die Nachfrage des Berliner LEH nach
regional und Okologisch erzeugten
Produkten wdchst stark. Das gilt fur
Vollsortimenter wie Rewe, Edeka und
Hit, aber auch fur Discounter wie Aldi,
Lidl und Netto. Fur die regelmdaBige

Belieferung werden oft Verarbeiter
oder Blindler gebraucht. Bei wenig
Brandenburger Ware ist hier Kreati-
vitat gefragt.

Der Oko-Fachhandel in Berlin wird
im Wesentlichen von den drei GroB3-
handlern Terra Naturkost, Dennree
Berlin und dem kleineren Midgard
Naturkost, der zur Bio Company mit
ihnren 60 Bio-Supermdrkten gehort,
beliefert. |hr Wachstum von immer-
hin zehn Prozent wird vor allem
durch neue Bio-Supermdrkte gene-
riert. Meist kdnnen sie ihre steigende
Nachfrage mit den bereits bestehen-
den Lieferanten decken - Obst, Ge-
muse und Kartoffeln standen noch
nie ausreichend als regionale Ware
zur Verfigung, deshalb gelten hierfur
andere Regeln. Das Wachstum des
Oko-Absatzes ist im LEH starker und
die Licke bei regionalen Produkten
groBer. Rewe kooperiert mit Natur-
land, Lidl mit Bioland und Kaufland
mit Demeter. Die meisten Produkte
laufen Uber die regionalen Zentralla-
ger der jeweiligen Gruppe. Daneben
gibt es auch selbststandige Einzel-
handler, die meist Rewe oder Edeka
angeschlossen sind, sich aber zum
Teil mit einem eigenen Sortiment
profilieren, am liebsten mit regiona-
len und Oko-Produkten.

Die Thesen sechs bis zwolf folgen in
den ndchsten Naturland Nachrich-
ten.

Conrad Thimm,
Bio2030 MitmachTagungen
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