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Jens Thös, Saarbrücken 

Verbesserte bä uer l iche Eigenvermarktung 
im Stadtverband Saarbrücken 

Die nachfolgend dargestellten Maßnah­
men wurden im Zuge des Modellvorha­
bens "Umweltverträgliche Landbewirt­
schaftung im Verdichtungsraum Saar­
brücken" umgesetzt. Dieses fünfjährige 
Projekt ( 1 994 bis 1 998) ist beim Um­
weltamt des Stadtverbandes Saarbrücken 
angesiedelt und wird gemeinsam vom 
BML, dem Saarländischen Ministerium für 
Umwelt, Energie und Verkehr und dem 
Stadtverband Saarbrücken finanziert. 
Zentrales Ziel des Model lvorhabens ist 
d ie  Erarbeitung und Umsetzung von 
Perspektiven für d ie stadtnahe Landwirt­
schaft. Die Verbesserung der landwirt­
schaftlichen Eigenvermarktung im Ver­
dichtungsraum Saarbrücken stel lt h ierbei 
neben der Erhaltung umweltverträgl icher 
Nutzungsformen und der Sicherung der 
benötigten Betriebsflächen vor konkurrie­
renden Flächennutzungen einen Arbeits­
schwerpunkt des Projektes dar. 

Der Stadtverband Saarbrücken ist e in 
Stadt- U m la nd-Verband,  der  d ie La n­

deshauptstadt Saarbrücken und d ie neun 
sie u mgebenden Städte und  Gemeinden 
u mfaßt. l n  ihm leben 360 000 M enschen 
a uf einer F läche von 410 km2. 

i n  d iesem gewerbl ich-industrie l len Ba l­
l u ngsraum stel lt d ie Landwi rtschaft e i nen 
Wirtschaftbereich von untergeord neter 
Bedeutung dar. Die Za h l  der la ndwirt­
schaftl ichen Betriebe lag 1994 bei 1 77 .  
H iervon waren 68 Haupt- und 109 Ne­
benerwerbsbetriebe. Die Bedeutung der 
Landwirtschaft im Stadtverba nd Saar­
brücken entsteht daher n icht aus i h rer 
gesamtwi rtschaft l ichen Bedeutu ng, son­
d ern aus ih rer Ste l l ung  a ls nach dem 
Wa ld (42 , 5  % der Gesamtfläche) größter 
Flächenn utzer (23,2 %) .  Da mit ist d ie  Er­
ha ltung der la ndwirtschaft l ichen Nutzung 
a uf einer möglichst großen Fläche e nt­
scheidend für d ie Sicherung der stadtna­
hen Kultu rlandschaft. 

Neben vielen E inschrä n ku ngen und  
Konkurrenzen ,  denen d ie landwirtschaft­
l iche N utzung im U mfeld e iner  G roßstadt 
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u nterliegt, hat d ie Lage im Verd ichtungs­
ra u m  den entscheidenden Vortei l  der 
Nähe zu e iner großen Za h l  a n  potentiel len 
Kunden für landwirtschaftl iche Prod u kte . 
Daher wird der Verbesserung der land­
wirtschaftl ichen Eigenvermarktung im 
Zuge des Model lvorhabens eine zentrale 
Bedeutu ng im H i n bl ick auf d ie  wi rtschaft­
l iche Sicherung der La ndwirtschaft i m  
Stadtverba nd Saarbrücken gegeben.  

Ausgangssituation 

Für d ie Verbesserung der landwirtschaft­
l ichen Eigenvermarktung s ind sowoh l  d ie 
vorhandene landwirtschaftl iche Struktur, 
als a uch d ie n ichtla ndwirtschaftl ichen 
Rahmenbed i ngungen (Entfernung zum 
Kunden, Konku rrenzsituation) von ent­
scheidender Bedeutu ng für den zu 
wählenden Ansatz. 

Die Landwirtschaft des Stadtverbandes 
Saarbrücken ist sowohl  in Bezug auf d ie 
natürlichen Voraussetzungen ,  a ls auch i n  
Bezug a uf d ie Agrarstruktur (k le i nte i l iges 
Realte i lungsgebiet) gegenüber den zen­
tralen Agrarräu men Deutsch lands be­
nachtei l igt. Aufgrund d ieser Vorausset­
zu ngen ,  a ber auch a ufgrund  der hohen 
Zah l  a n  Nebenerwerbsbetrieben f inden 
sich noch heute viele N utzungen a uf ei­
nem vergleichsweise geringen I nten­
sitäts- und Ertragsn ivea u .  Daher l iegen 
-d ie Erzeugungskosten für landwirtschaft­
l iche Produkte in der ü berwiegenden Zah l  
der  Betriebe auf einem N ivea u ,  das  deut­
l ich über den Erzeugerpreisen bei kon­
ventione l l er Vermarktu ng l iegt. Somit ist 
die Erreich ung höherer Erzeugerpreise 
schon heute für fast zwei Drittel der land­
wirtschaft l ichen Betriebe im Stadtver­
band Saa rbrücken von u n m itte lbar  exi­
stenzentscheidender Bedeutu ng. 

Trotz d ieser Kostensituation war 1994 
nur in Tei l bereichen eine d iversifizierte 
Vermarktung landwirtschaftl icher Pro­
d u kte erkennbar, 

Vermarktungsinitiative 

Deren Ziel richtung richtete sich zum ei­
nen a uf den Aufbau e ines marktgängigen 
Prod ukta ngebotes und zu m a nderen a uf 
d ie Entwick lung und  Förderung e ines ge­
meinsamen Vermarktungsk6nzeptes. 

Die h ierfür notwend igen Arbeiten las­
sen sich in  drei a ufeinander a ufbauende 
Tei lbereiche gl iedern : 

• Aufbau e ines regiona len M arkenzei­
chens als gemeinsa m es Dach für a l le 
betrieb l ichen Vermarktungsa ktivitäten ,  

• O berprüfung der a ngestrebten Markt­
segmente und Ana lyse der Absatzmög­
l ich keiten ,  

• l n it i ierung u n d  Förderung von Ab­
satzwegen für la ndwirtschaftl iche Pro­
d u kte . 

Diese Arbeitssch ritte u n d  i h re Ergebnisse 
werden nachfolgend erlä utert. 

Herkunftzertifikat "Vom Saarlandwirt" 

Im Zuge der Vermarktu ngsin itiative wurde 
es von Anfang an für a bsolut notwendig 
geha lte n ,  dem e inzelnen landwirtschaftl i­
chen Betrieb e inen " Ma rketingra hmen" 
für sein betriebl iches M a rketi ng bieten zu 
können .  Daher sta nd  d ie  Entwick lung ei­
nes gemeinsa men Ma rkenzeichens für 
d ie  Produ kte der regionalen Landwirt­
schaft a m  Anfang der Bemühu ngen in 
d iesem Bereich.  

Ab Spätsommer 1994 wurde gemein­
sam mit dem zuständ igen La ndesmin i ­
steri um und der La ndwirtschaftskammer 
für das Saarland das Herku nftszertifikat 
"Vom Saarlandwirt" ( Bild 1) entwickelt. 
H ierbei wurde großer Wert dara uf gelegt, 
a l l e  landwirtschaftl ichen Vermarktu ngs­
in itiativen im Saarland u nter dem Dach 
d ieses regiona len M arkenzeichens zu 
bündeln .  M it der öffentl ichen Präsenta­
tion d ieses H erkunftszeichens im März 
1995 war e ine der Vora ussetzungen zur 
Verbesserung der landwirtschaftl ichen Ei­
genvermarktung im Stadtverband Saar­
brüken geschaffen .  

Analyse der relevanten Marktsegmente 

Die Umsetzung von Maßnahmen zur Ver­
besserung der landwirtschaft l ichen Ei­
genverma rktu ng war Ende 1994 im we­
sentl ichen beh indert d u rch 
• d ie mange lhafte B reite der Prod u ktpa­

lette von regionalen,  landwirtschaftl i ­
chen P rod ukten .  

• d ie u nzureichende Erfahrung der Be­
triebsle iter m it den versch iedenen For­
men der d i rekten la ndwirtschaftl ichen 
Eigenvermarktu ng. 

U m  d iese beiden H inderungspunkte zu 
umgehen ,  war im Zuge der Vermark­
tungsin itiative e ine  Probephase vorgese­
hen .  D iese sol lte im Zuge von vier Test" 
Bauernmärkten a uf dem zentra len M arkt-
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platz Saarbrückens im Apri l 1995 erfol­
gen .  H ierd urch sollten die Kundenreso­
nanz sowie d ie Attraktivität des Prod ukt­
angebotes ü berprüft werden .  

Bevor jedoch d iese Testmärkte veran­
staltet wurden ,  wurde d ie Wochenmarkt­
struktur i nnerha l b  Saarbrückens mit H i lfe 
e iner D i plomarbeit untersucht. Nachfol­
gend werden für d ie Vermarktu ngsin itiati­
ve e ntscheidende Ergebnisse benannt: 
• Die Wochenmärkte Saarbrückens wer­

den ganz ü berwiegend von Händ lern 
und n icht von Erzeugern besch ickt. Nur  
d rei  von 64 Wochenmarktbesch ickern 
vermarkten hier vorwiegend eigener­
zeugte Prod u kte. 

• Nur  e in unbedeutender Tei l  des Pro­
d u ktangebotes ist d u rch qua l ifizierte 
Herkunfts- oder Markenzeichen identi­
fizierbar. 

• Ein spezifisches Angebot an Prod u kten 
a us der Region ist nur  margina l  vorhan­
den .  

Damit wurde deutl ich ,  daß das a nge­
strebte Marktsegment von identifizierba­
ren Prod u kten aus der Region Saarla nd 
d u rch d ie  bestehenden Wochen märkte 
n icht a bgedeckt wurde und som it für e ine 
Ersch l ießung durch landwirtschaft l iche 
Eigenvermarkter offensta nd .  

Testmärkte und  Befragungsergebn isse 

Auf I n itiative des Model lvorha bens wur­
den an den vier Samstagen i m  Apri l 1995 
Test-Bauernmä rkte auf dem zentra len  
Marktplatz Saarbrückens d u rchgeführt. 
Begleitend zu d iesen Märkten wurde e ine 
Kundenbefragung durchgefü h rt, d ie  zu 
folgenden zentra len Aussagen führte: 
• l n  Bezug auf d ie Herkunft von Lebens­

m itteln  präferieren 44 % der befragten 
Kunden saarländ ische Prod u kte, woge­
gen nur  23 % deutsche Produ kte ohne 
nähere Regionsbestimmung bevorzu­
gen .  32 % der Befragten möchte das 
Prod ukt auf den konkreten Herkunfts­
betrieb zurückfü hren können .  

• Mehr a ls 60 % der  befragten Kunden 
bevorzugen den regelmäßigen Wochen­
oder Bauernmarkt a ls E inka ufsmögl ich­
keit für regionale la ndwirtschaft l iche 
Prod u kte . Fast e in Drittel der Befragten 
würden d iese Prod u kte gerne (tägl ich)  
in  e inem Lad engeschäft ka ufen kön­
nen. N u r  e in geringer Tei l  der Kunden 
(8 %)  präferiert den E inkauf a uf dem 
Bauernhof. 

• Fast a l le  befragten Ku nden s ind bereit, 
für klar identifizierbare Prod ukte aus 
der  Region höhere Preise ( im Vergleich 
m it dem Fachhandel - Bild 3) zu za h­
len. I m  M ittel erscheint ein Preisa uf­
schlag von 1 5  % gegenüber dem Fach­
handel  rea l isierba r. 

Da d ie  a ngesprochenen Test-Bauern­
märkte a uf eine ü berwältigende Kunden-
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Bild 1 :  Das Herkunftszertifikat "  Vom Saar­
landwirt" der Landwirtschaftskammer für das 
Saarland 

Fig. 1: The origin certificate " from the Saar 
farmer" by the Saarland Chamber of agricul-

resona nz stießen ,  wurde der Bauern­
markt nach der Testphase unmitte lba r  in 
e i nen rege lmäßigen Markt ü berführt. Zwi­
schenzeitl ich findet er seit zweieinha lb  
Jahren rege lmäßig m i t  20 bis 25 An bie­
tern (je nach Jahreszeit) jeden Samstag 
a uf dem zentra len Ma rktplatz Saar­
brückens statt. 

Etabl ierung der Bauernmärkte 

Da d ie Aufgabe des Model lvorha bens 
zwar in der l n it i ierung, Vorbereitung und 
U nterstützu ng von Vermarktungs in itiati­
ven l iegt, n icht a ber in ih rer dauerhaften 
Betre u u ng, wurde auf Anregung des Pro­
jektes im September 1995 der Bauern­
marktverein  Saarbrücken zur Organ isati­
on und Durc[lführung des Saarbrücker 
Bauernmarktes gegründet. H ierd u rch 
sol lte e ine weitgehende Eigenkontro l le  
seitens der beteil igten Landwirte gesi­
chert werden .  Zudem ermögl ichte d ie 
Vereinsgrü ndung d ie  Beschrä n kung des 
Marktzuganges a uf Vereinsmitgl ieder, d ie 
wiederu m nur  Landwirte m it Betriebssitz 
im Saarland  sei n  können .  

Aufgru nd des Erfolges des Saarbrücker 
Bauernmarktes entstanden bis H erbst 
1996 vier weitere Bauernmärkte im Saar­
land .  Auch d iese Märkte werden d u rch 
den zwischenzeit l ich auf einen Bauern­
marktverei n  Saarland erweiterten Markt­
vere in organ isiert und  durchgefü hrt. Heu­
te s ind ü ber 40 la ndwirtschaftl iche Be­
tr iebe M itglied i n  d iesem Verein und 
beschicken e inen Ba uernmarkt 

Da d u rch d iese fünf Märkte nahezu a l­
le saarlä nd ischen Städte mit  mehr a ls 
20 000 Einwoh nern a bgedeckt s ind,  wird 
d ieses Marktsegment a ls i m  Saarla nd 
n unmehr weitgehend ersch lossen a nge­
sehen.  

Bauernläden 

Nachdem bei den Bauernmärkten 1996 
zuneh mend Arbeiten zur  Eta bl ierung, Ab­
sicheru ng und Konsol id ierung zu leisten 
waren ,  wurden d ie Vermarktungsanstren­
gungen seitens des Model lvorha bens zu­
nehmend a uf das Marktsegment des 
Ba uern Iadens gerichtet. 
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H ierbei wurde zum e inen auf d ie  Kun­
dennachfrage für e inen Laden im Zuge 
der  bestehenden Bauern märkten und 
zum a nderen auf d ie m it den  Mä rkten ge­
wachsene betr iebl iche I nfrastruktur  ein­
zelner La ndwirte zurückgegriffen .  

I m  Zeitra u m  zwischen Ma i  1996 u nd 
J un i  1997 wurden so v ier Bauern läden in  
den größten Städten d es Saar landes 
eröffnet. A l le  Läden werden i n  eigenstän­
d iger Vera ntwort l ichkeit e iner landwirt­
schaft l ichen Fami l i e  gefüh rt und  wurden 
seitens d es Model lvorhabens d u rch bera­
tende (recht I ich ,  betriebswirtschaftl ich) 
und praktische H i lfeste l lung u nterstützt. 

Für das Jah r  1998 ist der  Absch l u ß  der 
Durchd ringung d ieses M arktsegmentes 
m it der  Eröffnu ng zweier weiterer Bau­
ernläden vorgesehe n .  Zudem wird 1998 
die koord in ierte Zusam menführung der 
saarländ ischen Bauerläden u nter dem 
Dach einer Arbeitsgemei nschaft saarlän­
d ischer Eigenvermarkter angestrebt, um 
eine a bgesti m mte Entwick lung und Wer­
bung zu ermögl ichen.  

Fazit 

Die n u n mehr d reijährigen Erfa hrungen 
des Model lvorha bens haben gezeigt, daß 
für eine landwi rtschaft l iche Eigenver­
marktung a uch  ü ber d ie k lassische Ab­
Hof-Vermarktung h inaus Marktsegmente 
zu ersch l ießen s ind .  Diese Marktsegmen­
te sind zwar i n  ih rer G röße n icht m it den 
konventionel len Vermarktungswegen 
ü ber den G roßhandel vergle ichbar, b ieten 
a ber e iner k le inen Za h l  von Betrieben ei­
ne Chance, d ie  Betriebsentwick l u ng a b­
seits der a l le in igen Produ ktionsa uswei­
tung und Kostenmin im ierung erfolgreich 
zu gesta lte n .  

U m  e inzelnen landwirtschaftl ichen Be­
trieben d iesen Weg zu eröffnen ,  ist d ie 
Schaffu ng konkreter Rahmenbed ingun­
gen und  d ie  steuernde Einflußnahme i n  
der Ansehu bphase seitens der öffentl i­
chen Hand und relevanten Verbände un­
verzichtba r. H ierbei ist zur  erfolgreichen 
Umsetzung d ieser Arbeiten vor a l lem d ie 
enge Zusammenarbeit zwischen La nd­
wirten ,  i h ren Verbä nden,  den landwirt­
schaft l ichen I nstitutionen und den kom­
m u na len E inrichtu ngen unabd i ngbare 
Voraussetzu ng. 
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