PLANUNG IM LANDLICHEN RAUM
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Verbesserte bauerliche Eigenvermarktung
im Stadtverband Saarbriicken

Die nachfolgend dargestellten MaBnah-
men wurden im Zuge des Modellvorha-
bens ,Umweltvertragliche Landbewirt-
schaftung im Verdichtungsraum Saar-
briicken* umgesetzt. Dieses fiinfjihrige
Projekt (1994 his 1998) ist beim Um-
weltamt des Stadtverbandes Saarbriicken
angesiedelt und wird gemeinsam vom
BML, dem Saarlandischen Ministerium fiir
Umwelt, Energie und Verkehr und dem
Stadtverband Saarbriicken finanziert.
Zentrales Ziel des Modellvorhabens ist
die Erarbeitung und Umsetzung von
Perspektiven fiir die stadtnahe Landwirt-
schaft. Die Verbesserung der landwirt-
schaftlichen Eigenvermarktung im Ver-
dichtungsraum Saarbriicken stellt hierbei
neben der Erhaltung umweltvertraglicher
Nutzungsformen und der Sicherung der
bendtigten Betriebsflichen vor konkurrie-
renden Flichennutzungen einen Arbeits-
schwerpunkt des Projektes dar.

er Stadtverband Saarbricken ist ein

Stadt-Umland-Verband, der die Lan-
deshauptstadt Saarbriicken und die neun
sie umgebenden Stadte und Gemeinden
umfaBt. In ihm leben 360000 Menschen
auf einer Flache von 410 km?.

In diesem gewerblich-industriellen Bal-
lungsraum stellt die Landwirtschaft einen
Wirtschaftbereich von untergeordneter
Bedeutung dar. Die Zahl der landwirt-
schaftlichen Betriebe lag 1994 bei 177.
Hiervon waren 68 Haupt- und 109 Ne-
benerwerbsbetriebe. Die Bedeutung der
Landwirtschaft im Stadtverband Saar-
bricken entsteht daher nicht aus ihrer
gesamtwirtschaftlichen Bedeutung, son-
dern aus ihrer Stellung als nach dem
Wald (42,5 % der Gesamtflache) groBter
Flachennutzer (23,2 %). Damit ist die Er-
haltung der landwirtschaftlichen Nutzung
auf einer moglichst groBen Flache ent-
scheidend fur die Sicherung der stadtna-
hen Kulturlandschaft.

Neben vielen Einschrankungen und
Konkurrenzen, denen die landwirtschaft-
liche Nutzung im Umfeld einer GroBstadt
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unterliegt, hat die Lage im Verdichtungs-
raum den entscheidenden Vorteil der
Néahe zu einer groBen Zahl an potentiellen
Kunden fur landwirtschaftliche Produkte.
Daher wird der Verbesserung der land-
wirtschaftlichen  Eigenvermarktung im
Zuge des Modellvorhabens eine zentrale
Bedeutung im Hinblick auf die wirtschaft-
liche Sicherung der Landwirtschaft im
Stadtverband Saarbriicken gegeben.

Ausgangssituation

Fur die Verbesserung der landwirtschaft-
lichen Eigenvermarktung sind sowohl die
vorhandene landwirtschaftliche Struktur,
als auch die nichtlandwirtschaftlichen
Rahmenbedingungen (Entfernung zum
Kunden, Konkurrenzsituation) von ent-
scheidender Bedeutung fur den zu
wahlenden Ansatz.

Die Landwirtschaft des Stadtverbandes
Saarbrucken ist sowohl in Bezug auf die
naturlichen Voraussetzungen, als auch in
Bezug auf die Agrarstruktur (kleinteiliges
Realteilungsgebiet) gegenlber den zen-
tralen Agrarrdumen Deutschlands be-
nachteiligt. Aufgrund dieser Vorausset-
zungen, aber auch aufgrund der hohen
Zahl an Nebenerwerbsbetrieben finden
sich noch heute viele Nutzungen auf ei-
nem vergleichsweise geringen Inten-
sitats- und Ertragsniveau. Daher liegen
die Erzeugungskosten fur landwirtschaft-
liche Produkte in der uberwiegenden Zahl
der Betriebe auf einem Niveau, das deut-
lich Uber den Erzeugerpreisen bei kon-
ventioneller Vermarktung liegt. Somit ist
die Erreichung hoherer Erzeugerpreise
schon heute fir fast zwei Drittel der land-
wirtschaftlichen Betriebe im Stadtver-
band Saarbriicken von unmittelbar exi-
stenzentscheidender Bedeutung.

Trotz dieser Kostensituation war 1994
nur in Teilbereichen eine diversifizierte
Vermarktung landwirtschaftlicher  Pro-
dukte erkennbar.

Vermarktungsinitiative

Deren Zielrichtung richtete sich zum ei-
nen auf den Aufbau eines marktgangigen
Produktangebotes und zum anderen auf
die Entwicklung und Férderung eines ge-
meinsamen Vermarktungskonzeptes.

Die hierfar notwendigen Arbeiten las-
sen sich in drei aufeinander aufbauende
Teilbereiche gliedern:

e Aufbau eines regionalen Markenzei-
chens als gemeinsames Dach fur alle
betrieblichen Vermarktungsaktivitaten,

e Uberprufung der angestrebten Markt-
segmente und Analyse der Absatzmog-
lichkeiten,

e |nitierung und Foérderung von Ab-
satzwegen fur landwirtschaftliche Pro-
dukte.

Diese Arbeitsschritte und ihre Ergebnisse

werden nachfolgend erlautert.

Herkunftzertifikat ,,Vom Saarlandwirt"

Im Zuge der Vermarktungsinitiative wurde
es von Anfang an fur absolut notwendig
gehalten, dem einzelnen landwirtschaftli-
chen Betrieb einen , Marketingrahmen"
fr sein betriebliches Marketing bieten zu
kénnen. Daher stand die Entwicklung ei-
nes gemeinsamen Markenzeichens fur
die Produkte der regionalen Landwirt-
schaft am Anfang der Bemuihungen in
diesem Bereich.

Ab Spatsommer 1994 wurde gemein-
sam mit dem zustandigen Landesmini-
sterium und der Landwirtschaftskammer
fur das Saarland das Herkunftszertifikat
Lvom Saarlandwirt” (Bild 1) entwickelt.
Hierbei wurde groBer Wert darauf gelegt,
alle landwirtschaftlichen Vermarktungs-
initiativen im Saarland unter dem Dach
dieses regionalen Markenzeichens zu
bindeln. Mit der offentlichen Prasenta-
tion dieses Herkunftszeichens im Marz
1995 war eine der Voraussetzungen zur
Verbesserung der landwirtschaftlichen Ei-
genvermarktung im Stadtverband Saar-
briken geschaffen.

Analyse der relevanten Marktsegmente

Die Umsetzung von MaBnahmen zur Ver-
besserung der landwirtschaftlichen Ei-
genvermarktung war Ende 1994 im we-
sentlichen behindert durch

¢ die mangelhafte Breite der Produktpa-
lette von regionalen, landwirtschaftli-
chen Produkten.

e die unzureichende Erfahrung der Be-
triebsleiter mit den verschiedenen For-
men der direkten landwirtschaftlichen
Eigenvermarktung.

Um diese beiden Hinderungspunkte zu

umgehen, war im Zuge der Vermark-

tungsinitiative eine Probephase vorgese-
hen. Diese sollte im Zuge von vier Test-

Bauernmarkten auf dem zentralen Markt-

53. Jahrgang LANDTECHNIK 1/98



SEPMBUVIBSIPINESNSIEDLENNDEEIPGIESSD

platz Saarbrtickens im April 1995 erfol-

gen. Hierdurch sollten die Kundenreso-

nanz sowie die Attraktivitat des Produkt-
angebotes Uberpriift werden.

Bevor jedoch diese Testmarkte veran-
staltet wurden, wurde die Wochenmarki-
struktur innerhalb Saarbriickens mit Hilfe
einer Diplomarbeit untersucht. Nachfol-
gend werden fUr die Vermarktungsinitiati-
ve entscheidende Ergebnisse benannt:

e Die Wochenmarkte Saarbriickens wer-
den ganz Uberwiegend von Handlern
und nichtvon Erzeugern beschickt. Nur
drei von 64 Wochenmarktbeschickern
vermarkten hier vorwiegend eigener-
zeugte Produkte.

e Nur ein unbedeutender Teil des Pro-
duktangebotes ist durch qualifizierte
Herkunfts- oder Markenzeichen identi-
fizierbar.

e Ein spezifisches Angebot an Produkten
aus der Region ist nur marginal vorhan-
den.

Damit wurde deutlich, daB das ange-

strebte Marktsegment von identifizierba-

ren Produkten aus der Region Saarland
durch die bestehenden Wochenmarkte
nicht abgedeckt wurde und somit fUr eine

ErschlieBung durch landwirtschaftliche

Eigenvermarkter offenstand.

Testmarkte und Befragungsergebnisse

Auf Initiative des Modellvorhabens wur-
den an den vier Samstagen im April 1995
Test-Bauernmadrkte auf dem zentralen
Marktplatz Saarbriickens durchgefihrt.
Begleitend zu diesen Markten wurde eine
Kundenbefragung durchgefihrt, die zu
folgenden zentralen Aussagen fihrte:

¢ |n Bezug auf die Herkunft von Lebens-
mitteln préferieren 44 % der befragten
Kunden saarlandische Produkte, woge-
gen nur 23 % deutsche Produkte ohne
nahere Regionsbestimmung bevorzu-
gen. 32 % der Befragten mochte das
Produkt auf den konkreten Herkunfts-
betrieb zurtckfihren kénnen.

Mehr als 60 % der befragten Kunden
bevorzugen den regelmaBigen Wochen-
oder Bauernmarkt als Einkaufsmoglich-
keit fUr regionale landwirtschaftliche
Produkte. Fast ein Drittel der Befragten
wlrden diese Produkte gerne (taglich)
in einem Ladengeschaft kaufen kon-
nen. Nur ein geringer Teil der Kunden
(8 %) préferiert den Einkauf auf dem
Bauernhof.

Fast alle befragten Kunden sind bereit,
fur klar identifizierbare Produkte aus
der Region hohere Preise (im Vergleich
mit dem Fachhandel — Bild 3) zu zah-
len. Im Mittel erscheint ein Preisauf-
schlag von 15 % gegenUber dem Fach-
handel realisierbar.

Da die angesprochenen Test-Bauern-
markte auf eine Uberwaltigende Kunden-
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Bild 1: Das Herkunftszertifikat ,Vom Saar-
landwirt” der Landwirtschaftskammer flir das
Saarland g

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

resonanz stieBen, wurde der Bauern-
markt nach der Testphase unmittelbar in
einen regelmaBigen Markt Uberflhrt. Zwi-
schenzeitlich findet er seit zweieinhalb
Jahren regelmaBig mit 20 bis 25 Anbie-
tern (je nach Jahreszeit) jeden Samstag
auf dem zentralen Marktplatz Saar-
brickens statt.

Etablierung der Bauernmarkte

Da die Aufgabe des Modellvorhabens
zwar in der Initiierung, Vorbereitung und
Unterstitzung von Vermarktungsinitiati-
ven liegt, nicht aber in ihrer dauerhaften
Betreuung, wurde auf Anregung des Pro-
jektes im September 1995 der Bauern-
marktverein Saarbriicken zur Organisati-
on und Durchftihrung des Saarbricker
Bauernmarktes gegrindet. Hierdurch
sollte eine weitgehende Eigenkontrolle
seitens der beteiligten Landwirte gesi-
chert werden. Zudem ermoglichte die
Vereinsgrindung die Beschrankung des
Marktzuganges auf Vereinsmitglieder, die
wiederum nur Landwirte mit Betriebssitz
im Saarland sein kénnen.

Aufgrund des Erfolges des Saarbriicker
Bauernmarktes entstanden bis Herbst
1996 vier weitere Bauernmarkte im Saar-
land. Auch diese Mérkte werden durch
den zwischenzeitlich auf einen Bauern-
marktverein Saarland erweiterten Markt-
verein organisiert und durchgefihrt. Heu-
te sind Uber 40 landwirtschaftliche Be-
triebe Mitglied in diesem Verein und
beschicken einen Bauernmarkt.

Da durch diese funf Markte nahezu al-
le saarlandischen Stadte mit mehr als
20000 Einwohnern abgedeckt sind, wird
dieses Marktsegment als im Saarland
nunmehr weitgehend erschlossen ange-
sehen.

Bauernldden

Nachdem bei den Bauernmérkten 1996
zunehmend Arbeiten zur Etablierung, Ab-
sicherung und Konsolidierung zu leisten
waren, wurden die Vermarktungsanstren-
gungen seitens des Modellvorhabens zu-
nehmend auf das Marktsegment des
Bauernladens gerichtet.
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Hierbei wurde zum einen auf die Kun-
dennachfrage fUr einen Laden im Zuge
der bestehenden Bauernmarkten und
zum anderen auf die mit den Méarkten ge-
wachsene betriebliche Infrastruktur ein-
zelner Landwirte zurlickgegriffen.

Im Zeitraum zwischen Mai 1996 und
Juni 1997 wurden so vier Bauernladen in
den groBten Stadten des Saarlandes
eroffnet. Alle Laden werden in eigenstan-
diger Verantwortlichkeit einer landwirt-
schaftlichen Familie gefihrt und wurden
seitens des Modellvorhabens durch bera-
tende (rechtlich, betriebswirtschaftlich)
und praktische Hilfestellung unterstitzt.

Far das Jahr 1998 ist der AbschluB der
Durchdringung dieses Marktsegmentes
mit der Er6ffnung zweier weiterer Bau-
ernladen vorgesehen. Zudem wird 1998
die koordinierte Zusammenfihrung der
saarlandischen Bauerladen unter dem
Dach einer Arbeitsgemeinschaft saarlan-
discher Eigenvermarkter angestrebt, um
eine abgestimmte Entwicklung und Wer-
bung zu ermdglichen.

Fazit

Die nunmehr dreijdhrigen Erfahrungen
des Modellvorhabens haben gezeigt, daB
fur eine landwirtschaftliche Eigenver-
marktung auch Uber die klassische Ab-
Hof-Vermarktung hinaus Marktsegmente
zu erschlieBen sind. Diese Marktsegmen-
te sind zwar in ihrer GroBe nicht mit den
konventionellen Vermarktungswegen
Uber den GroBhandel vergleichbar, bieten
aber einer kleinen Zahl von Betrieben ei-
ne Chance, die Betriebsentwicklung ab-
seits der alleinigen Produktionsauswei-
tung und Kostenminimierung erfolgreich
Zu gestalten.

Um einzelnen landwirtschaftlichen Be-
trieben diesen Weg zu ertffnen, ist die
Schaffung konkreter Rahmenbedingun-
gen und die steuernde EinfluBnahme in
der Anschubphase seitens der 6ffentli-
chen Hand und relevanten Verbande un-
verzichtbar. Hierbei ist zur erfolgreichen
Umsetzung dieser Arbeiten vor allem die
enge Zusammenarbeit zwischen Land-
wirten, ihren Verbanden, den landwirt-
schaftlichen Institutionen und den kom-
munalen Einrichtungen unabdingbare
Voraussetzung.
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