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abstract

In the cultural landscape “Altes Land”, the largest closed fruit-growing area in northern
Europe, apples are mellowing since 650 years in maritime climate at sea leavel. Since 30
years organic apples are cultivated under ecologically state-controlled conditionsin an area
of 650 ha

In the case of recently cultivated growing areas or substitution of old growing areas
planters chose apple-varieties which are unsusceptible against apple scrab. As well old
growing areas cultivated with apple-varieties being prove and unsusceptible against apple
scrab are still growing. However examinations showed - that old unsusceptible varieties
are unknown by the consumers. The survey at hand is developed from the Switzerland
conception by Franco Welbel. This marketing conception might help organic farmers to
sell their- apples of these varieties. Weibd divides in his conception apples being similar in
their- characteristics into groups. These groups are - communicated by different coloures to
the consumer. The attribute of retail-consumer —communication is comparable to the
established classification of potatoes according their culinary features. Both strategies of
communication is common that the qualities of agrarian products come to the fore, labeling
of varieties names are in the background.

Based on the Switzerland’s concept a concept was derived and developed, whose root of
the matter is the sensory classification of apples into groups. These groups are
communicated by a tricoloured system. This concept has been tested and evaluated in
context of a poll —including a tasting- in a wholefood-shop in Hamburg. It is evident that
consumers were not able to mention afew apple varieties and define them by their flavour.
The vast majority of positive response by the asked consumers and the experts shows that a

efficient implementation of this concept for northern German organic apples is promising.
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Einleitung

1 Einleitung

Entlang der Elbe von Hamburg bis nach Cuxhaven erstrecken sich sidwestlich auf
hamburger und niedersichsischem Gebiet in der Marschlandschaft die Obstbauregionen
Altes Land und Kehdingen. Durchzogen wird diese Landschaft von den Elbzuflissen
Schwinge, Lihe, Oste und Este. Gepragt wird dieses Gebiet durch ein Geflecht aus
Wettern, Graben, Schleusen und Sperrwerken, die den Wasserstand dieser Region, die
teilweise unter dem Meeresspiegel liegt, regulieren. Die Elbzuflisse Este, Lihe und
Schwinge teilen das Alte Land in drel grof3e Deichabschnitte, die als Meilen bezeichnet
werden. Die erste Melle liegt zwischen der Schwinge und der Luhe, im westlichen Drittel
der Marsch (Samtgemeinde Liihe) Die zweite Meile wird von den Flissen Luhe und Este
begrenzt (Gemeinde Jork). Die Dritte Meile befindet sich 6stlich der Este mit den zu
Hamburg gehtdrenden Gemeinden Neuenfelde, Nincop, Francop und Finkenwerder
(BOHLMANN, 1991, S. 11). Der Kern des Alten Landes erstreckte sich Uber die erste und
zweite Melle. Im allgemeinen Sprachgebrauch wird dieses gesamte niederelbische
Anbaugebiet als das ,,Alte Land” bezeichnet. Das Alte Land stellt im Raum Niederel be auf
hamburger und niedersachsischem Gebiet mit rund 170 Quadratkilometern Nordeuropas
grofites zusammenhangendes Obstanbaugebiet dar (BOHLMANN, 1991, S. 11). In den letzen
650 Jahren hat sich in maritimem Klima der Obstbau, zunéchst aus Anpflanzungen zum
Eigenbedarf in den Hinterhoéfen zu mittlerweile eéinem sehr bedeutenden Erwerbszweig
dieser Region entwickelt (BOHLMANN 1991).

Heute tragen rund 13.000.000 Apfelbdume zu einem hohen Bekanntheitsgrad der Altlander
Apfel, auch weit tiber Hamburgs Grenzen hinaus, bei (GORGENS, 2003, S. 130ff; SEwic,
2003). In de niedeelbischen Region bewirtschaften derzeit circa 1.200
Erwerbsobstbauern eine Flache von mehr als 8.000 ha, wobei der Apfel auf knapp 89 %
dieser Anbaufléche kultiviert wird (GORGENS, 2003, S. 130ff). Die 30 0Okologisch
wirtschaftenden Erzeuger dieser Region bewirtschaften eine Anbaufl&che von circa 650 ha
(Maxin, 20044, S. 3).

1.1 Problemstellung

Eine geringe Anfédligkeit der Apfelbdume gegen wirtschaftlich bedeutende Schaderreger,
wie z.B. Apfelschorf, Apfelmehltau oder Obstbaumkrebs, ist bei der Sortenauswahl in

einem Obstbaubetrieb aus anbautechnischer Sicht von grof3er Bedeutung. In konventionell



Einleitung

wirtschaftenden Betrieben fallt dieser Aspekt durch die Mdglichkeit des Einsatzes
wirksamer Pflanzenschutzmittel weniger ins Gewicht als in Bio-Betrieben.

Auf Ertrag und Geschmack geztichtete Apfelsorten, wie die bekannten Sorten Elstar und
Jonagold, sind fur die okologischen Erwerbsobstbaubetriebe oftmals ungeeignet, da sie
besonders anféllig gegen solche Schaderreger sind. Hier ist insbesondere der Apfelschorf
(Venturia inequalis) von Bedeutung. Die Erfahrung vieler okologisch wirtschaftender
Betriebe des Oko-Obstbau Norddeutschland Versuchs- und Beratungsring e.V. (OON) hat
gezeigt, dass einige alte Zuchtungen (zum Beispiel der Glockenapfel und Ontario) oder
Lokalsorten wie der Finkenwerder Herbstprinz, sehr robust gegen diesen und auch andere
Schaderreger sind. Auf der anderen Seite stehen Apfelneuziichtungen, die ebenfalls aul3erst
tolerant gegen Apfelschorf sind und sich damit fiir den Oko-Anbau eignen. Hierzu zéhlen
die Sorten Topaz, Santana und Dalinbel. Fir Apfelschorf tolerante und robuste Apfelsorten
gilt, dass es bisher weder fur den Naturkosthandel noch fur den herkémmlichen
Lebensmitteleinzelhandel (LEH) ein optimales Vermarktungskonzept gibt. Bislang fehlt
eine Strategie, die den Verbrauchern die Eigenschaften von ihnen unbekannten Apfelsorten
kommuniziert und gleichzeitig Hinweise auf eine zusétzliche Eignung, wie die Koch- und
Backeigenschaften, von Apfeln gibt. Momentan dient dem Verbraucher lediglich der
Sortenname als Orientierung, wobei nur wenige Verbraucher in der Lage sind, diesem
geschmackliche oder sortentypische Eigenschaften zuzuordnen. Dies gilt besonders fir
Neuztichtungen, aber auch fur die — oft in Vergessenheit geratenen — klassischen

Apfelsorten, die besonders fr 6kologisch wirtschaftende Betriebe zweckmaliig sind.

1.2 Zidstellung

Gegenstand dieser Arbeit ist es, den Konkurrenznachteil von unbekannten und alten Bio-
Apfelsorten aus der Region auszugleichen bzw. zu reduzieren. In einem ersten Schritt gilt
es, den Erfolg des von FRANCO WEIBEL am Forschungsingtitut fir den Biologischen
Landbau (FiBL) in der Schweiz entwickelten und umgesetzten Strategie ,, Anpassung der
Vermarktungskonzepte an zunehmende Sortenviefalt® zu evaluieren und deren
Ubertragbarkeit auf den Norddeutschen Raum grundsitzlich zu Uberprifen, um darauf
aufbauend konkrete Vorschldge fir das Vorgehen bei der Installation eines gleichartigen
Systems in der Metropolregion Hamburg abzuleiten.

Nach dem Konzept des FiBL werden Apfelsorten mit dhnlichen Eigenschaften Gruppen

zugeordnet, die von WEIBEL als Archetypen bezeichnet werden. Uber die Eigenschaften
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dieser Gruppen werden die Apfekaufer am Point-of-Sale durch entsprechende
Beschilderungen an der Verkaufsware informiert. Dabei treten die — oft wenig bekannten -
Sortennamen in der Kundenkommunikation stark in den Hintergrund. Entscheidend fur
eine Zuordnung enes Apfels zu enem Archetypus sind dessen spezifische
Fruchteigenschaften. Erfahrungen aus der Schweiz zeigen, dass diese Einteilung sowohl
dem Handd die Sortimentsgestaltung als auch dem Kunden die Wahl des bevorzugten
Apfeltyps erleichtert.

Die Erkenntnisse und Erfahrungen dieses renommierten Forschungsinstitutes, dem FiBL,
sollen nun auch fir die Metropolregion Hamburg nutzbar gemacht werden. Das Projekt
oUNSER APFEL“, das in Zusammenarbeit mit dem Oko-Obstbau Norddeutschland
Vesuchss und Beratungsing eV. (OON), der Hochschule fir Angewandte
Wissenschaften Hamburg (HAW) und der Behdrde fir Wirtschaft und Arbeit Hamburg
(BWA) erarbeitet wurde, verfolgt dementsprechend das Ziel, eine Marketingstrategie zur
EinfUhrung bzw. besseren Vermarktung wenig bekannter ater und neu gezlichteter
Apfelsorten im norddeutschen Raum zu entwickeln. In dieser ersten Phase des Projektes
stand eine Machbarkeitstudie im Mittel punkt der Arbeite.
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2 Vermarktung gartenbaulicher Produkte

Die Vermarktung gartenbaulicher Produkte stellt an alle am Absatz und der Vermarktung
beteiligten Partner hohe Anforderungen. Sei es beim direkten Absatz Uber den Hofladen,
einen Marktstand oder beim indirekten Absatz der Erzeugnisse, Uber sogenannte

Absatzmittler, Uber die Verbraucherméarkte bis hin zum Endverbraucher.

Ursache hierfir ist die schnelle und leichte Verderblichkeit der empfindlichen Waren
,Obst", ,Gemuse” und ,(Zier-)Pflanzen“. Zwar besitzen unterschiedliche Obst- und
GemUsesorten verschiedene Lagerfahigkeiten, aber auch moderne Lagerungstechnologien,
wie z.B. CA-Lager (Controlled Atmosphare) tragen zu besseren und léngeren
Lagerungsmdglichkeiten und damit Haltbarkeit der Waren bei. Diese Technologien kénnen
aber nur unterstitzend wirken und keine unnatiirlich lange Haltbarkeit und Lagerung

gartenbaulicher Produkte ermoglichen.

Dieser Umstand bedeutet fir den Erzeuger eine exakte Anbauplanung und bereits vor der
Anpflanzung gartenbaulicher Kulturen erschlossene, luckenlose und funktionierende
Distributionskandle. Die Absatzwege mussen einen schnellen Warenfluss und eine
geschlossene Kuhlkette garantieren. Frischgeerntete Himbeeren und Erdbeeren sollten zum
Beispiel innerhalb von drel Tagen nach der Ernte den Verbraucher erreicht haben (KLOPP,
2004).

Weitere Aspekte, die bei der Vermarktung gartenbaulicher Erzeugnisse relevant sind, sind
solche, die Einfluss auf den Erntetermin, das Ernteergebnis und die Entemenge besitzen.
Hierzu zéhlen Witterungseinflisse und Naturereignisse. Beispielsweise kann eine lang
anhaltende Warmeperiode zu sogenannten ,Weif3en Wochen* in der Blumenkohlernte
fuhren, in denen mehrere, zu unterschiedlichen Zeitpunkten angepflanzte
Blumenkohlsitze, zeitgleich reifen. Dies fiihrt zu einem Uberangebot zu einem bestimmten
Zeitpunkt und damit zu einem Preisverfall. Oft hilft in solchen Situationen nur die

Vernichtung der Ernte (z.B. durch Unterpfligen), um den Markt zu stabilisieren.

Die leichte Verderblichkeit und ein relativ schneller Qualitétsverlust der gartenbaulichen
Produkte fihren zu einem relativ hohen Antell dieses Frischesegmentes an der
Direktvermarktung (MEYER, 1996, S. 27) und damit an der Regionalvermarktung. Daher
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spielt bei der Direktvermarktung der Aspekt der Saisonalitét der angebotenen Ware eine
grof3e Rolle. Als Beispiele sind die Erdbeer- und Spargelernten in Deutschland zu nennen,
die Ende Juni offiziell enden.

Bel der Wahl des Absatzweges -wie eingangs erwahnt- unterscheiden STRECKER et al
(1996, S. 174) auf horizontaler Ebene klar zwischen direktem und indirektem Absatz (Abb.
1). Unter einem direkten Absatzweg wird die Vermarktung der Waren ohne einen
sogenannten Absatzmittler vom Hersteller zum Endnachfrager verstanden. So vermarkten
die Erzeuger u.a. ihre gartenbaulichen Produkte in direktem Kontakt zum Verbraucher.
MEFFERT (1998, S. 598) sieht in diesem unmittelbaren Kontakt zwischen Hersteller und
Endverbraucher das Merkmal eines direkten Vertriebes. Dieser kann zum Beispid in
Hofladen oder an Marktstanden geschehen. Die Wahl des anzustrebenden Absatzweges
und die Durchsetzungsfahigkeit der gewahlten Distributionsform hangt von verschiedenen
Faktoren ab. STRECKER et a (1996, S. 174) fassen se zusammen, in dem sie ale auf dem
Absatzwege erbrachten Funktionen als Uberbriickung der Distanz zwischen Angebot des
Herstellers und der Nachfrage der Endnachfrager definiert. Sie weisen darauf hin, dass
hiermit nicht nur eine rdumliche Distanz zu verstehen ist. Diese Funktionen sind nach
STECKER et a (1996, S. 174) fur unterschiedliche Produkte und Marktsegmente von grof3er
Bedeutung. Daraus ergibt sich, dass der Absatz eines bestimmten Produktes sich tber
verschiedene Absatzwege vollziehen kann. Erfolgt die Vermarktung Gber unterschiedliche
Kandle, ergeben sich fir Erzeuger und Vermarkter unterschiedlich hohe
Distributionskosten, die der Verbraucher in der Regel Uber einen Mehrpreis der Waren
tragt. Ein indirekter Absatzkanal zeichnet sich dadurch aus, dass Handel sunternehmen das
betreffende Produkt erwerben und wieder verkaufen und damit sogenannte Absatzmittler
zwischengeschaltet sind. Bei diesen Handel sunternehmen handelt es sich um Firmen des
Grol% und Einzelhandels. Ein weiterer Absatzmittler ist der sogenannte
Sammelgrof3handel. Dieser stellt die Waren zu grof3handelsfahigen Partien zusammen. Die
Wahrnehmung seiner  Samme- und Aufbereitungsfunktion erfolgt u.a.  durch
Marktveranstaltungen wie Grof3markte und Versteigerungen (STECKER €t al, 1996, S. 298).
Dartber hinaus sind Erzeugerorganisationen bei der Vermarktung gartenbaulicher
Produkte von grofer Bedeutung. Sie Ubernehmen Telle der Aufgaben des
SammelgroBhandels, in dem sie die Waren der Erzeuger bindeln, konfektionieren und

vermarkten. Uber verschiedene Absatzstufen auf vertikaler Ebene gelangen die Produktein
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den Lebensmitteleinzelhandel (LEH) und in den Selbststandigen Einzelhandd (SEH) zum
Endverbraucher, wiein Abb. 1 dargestellt.

Horizontale Ebene

< >
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v i
e i
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Abb. 1: Absatzkanalstruktur gartenbaulicher Produkte in Deutschland
(veradndert nach MEFFERT (1998) und STRECKER €t al. (1996))

Das sich in der Redlitédt der Vermarktung Mischformen der beiden Vermarktungswege
finden, belegen folgende Gegebenheiten: Zahlreiche Erzeuger nutzen einen indirekten
Absatzkanal fir ihre Apfel zum Beispiel ber eine der 38 Erzeugerorganisationen, und sie
wéahlen die Direktvermarktung als ergénzende Absatzmdglichkeit (BVEO, 2004). In
Deutschland vermarkten knapp 20 %, d.h. circa 60.000 landwirtschaftliche Betriebe ihre
Erzeugnisse Uber die Direktvermarktung und nutzen diese als Einkommensquelle.
Lediglich 18 % dieser Betriebe erwirtschaften mehr als die Halfte Ihres Einkommens auf
diese Weise. Somit wird diese Moglichkeit haufig als Erganzung zum Betriebseinkommen
gesehen (MICHELS et al, 2002, S. 5). Daraus lasst sich ableiten, dass von Erzeugern
gleichzeitig direkte und indirekte Absatzkanale als Erwerbsmdglichkeiten genutzt werden.
Be beiden genannten Vermarktungswegen spielen regionale Aspekte ene

vermarktungsrelevante Rolle.
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2.1 Bedeutung regionaler Vermarktungsformen

In viden Lé&nden, so von ALVENSLEBEN, wird eine zunehmende Vorliebe von
Verbrauchern fir Produkte aus der eigenen Region beobachtet (v. ALVENSLEBEN, 2000a,
S. 399). Die Abgrenzung einer Region ist nach SCHADE et LIEDTKE (2002, S. 101) durch
im Inneren einheitliche und nach AufRen verschiedene Kriterien méglich. Zu den aul3eren
Merkmalen zdhlen natUrliche Merkmae wie Entstehung, Boden, Klima und
Gewésserverlauf, aber auch Historie, Kultur, wirtschaftliche Vernetzung und die
Verkehrsgeltung des Begriffes ,, Regionalitat” bel Verbrauchern.

Die Entscheidung eines Verbrauches ein Produkt zu kaufen oder nicht hangt von vielen
Faktoren ab. Bei Nahrungsmitteln spielt fir 80 % aler Kaufer die Region in der sie
produziert wurden eine Rolle, sofern sie fur ihn erkennbar ist, somit kénnen nur 20 % der
Kéufer Uber ein Regionalmarketing nicht erreicht werden (LEiTow, 2004). Wird auf
landwirtschaftlichen Produkten die Herkunftsregion angegeben, so werden vom
Verbraucher, Uber den sogenannten affektiven Prozess, das Image der Region, das der
Verbraucher selbst von dieser Region hat, auf das Produkt Ubertragen. Hierbel werden
sowohl positive als auch negative Erfahrungen assoziiert (v. ALVENSLEBEN et GERTGEN,
1993, S. 248). Normative Prozesse beeinflussen andererseits das Kaufverhalten von
Verbrauchern, auch durch deren personliche oder algemeine soziale Normen der
Gesellschaft, z.B. Konsumverzicht aufgrund politischer Ereignisse. Diese soziologischen
Prozesse treten im alltglichen Kaufverhalten oft as Mischform auf und beeinflussen
einander (v. ALVENSLEBEN, 2000b, S.8). Deutlich wird in den Untersuchungen von v.
ALVENSLEBEN (2000, S. 399), SIMONS (2000, S. 130) und ScHADE et LIEDTKE (2000, S.
100), dass die Verbraucher Produkte aus der Néhe ihres eigenen Wohnortes immer am
Besten beurteilen. So wird die Préferenz der Produkte aus der Néhe als ,, County of origin®
— Effekt oder mit der soziologischen Konstruktion des , Ethnozentrismus* begriindet. (v.
ALVENSLEBEN, 2000a, Seite 401). Produkte aus Regionen in der Néhe des eigenen
Wohnortes werden mit positiven Eigenschaften gegentiber Produkten aus fernen Regionen
abgegrenzt. Als positive Produkteigenschaften flr regionale Erzeugnisse nennt v.
ALVENSLEBEN (2000b, S. 11) ,frischer”, ,bessere Qualitét”, besserer Geschmack” und
»gestinder“. Die Produktionsbedingungen beschreibt er mit den positiv assoziierten
Verfahrensbedingungen wie , natirlichere Produktion® und ,kirzere Transportwege”.
SCHADE et LIEDTKE (2000, S. 97) ermittelten in einer Befragung, dass die Bekanntheit der
Rohstoffherkunft das wichtigste Kriterium bel der Vertrauensbildung ist. Es gibt
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Besonderheiten von ,Regionalitat” und ,Oko*, aber auch Gemeinsamkeiten, stellen
SCHADE et LIEDTKE (2000, S. 100) folgendermal3en dar (Tab. 1).

Tab. 1: Besonderheiten von ,,Regional“ und ,, Oko"

Besonderheiten von Gemeinsamkeiten von
Regionalitat und Oko
Regionalitat Oko
Typische Geschmacksrichtung natirlicher Geschmack Transparenz
altbewéhrte Rezepturen nachhaltige positive Umweltbel astung
Landnutzungsform
Herkunft des Rohstoffes definiert | Produktionsweise definiert Paositivimage beim Verbraucher
unabhangige Kontrolle des unabhéngige Kontrolle der in der Regel kurze Transportwege
Rohstoffbezuges und der Produktionsweise
V erarbeitungsmethoden
Regionallogo Oko-Label

(Quelle: ScHADE et LIEDKTE, 2000, S. 100)

Fir den Absatz von Apfeln aus der Niederelberegion bedeutet dies, dass eine Vermarktung
in der Metropolregion Hamburg mit Wettbewerbsvorteilen gegeniiber Apfeln aus anderen
Regionen verbunden sein kann.

Uber die von ScHADE et LIEDTKE (2000, S. 94-103) eingangs beschriebenen
Abgrenzungskriterien hinaus, hat die EU bereits 1992 ein Systeme zur Aufwertung und
zum Schutz von Agrarerzeugnissen und Lebensmitteln geschaffen. Ziel ist es Verbraucher,
aber auch Hersteller vor Tauschung beziehungsweise Nachahmung und Missbrauch ihrer
regionalen Spezialitéten zu schitzen. Ein Beispiel hierflr ist der Parmaschinken. Fir den
Verbraucher wurde eine Orientierungshilfe geschaffen, die Erzeugnisse mit einer
Herkunftsbezeichnung oder besonderen Merkmalen charakterisieren und durch ein Label
kennzeichnet:

» geschitzte Ursprungsbezei chnung (g.U.)

» geschitzte geographische Angaben (g.g.A.)

* garantiert traditionelle Spezialitéten (g.t.S.) (EU, 20044a).
Die Erteilung dieses Rechtes auf Nutzung einer oder mehrerer dieser Bezeichnungen
unterliegt einem Zulassungsverfahren auf nationaler und internationaler Instanz. Fir die
Region des Alten Landes oder fiir Altlander Apfel wurde dieses bislang nicht beantragt
(EU, 2004b).
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2.2 Direktvermarktung

Die haufig verwendeten Begriffe , Direktvermarktung”, , Direktabsatz*, , Direktverkauf*
und , direkter Vertrieb* werden als Synonyme fur eine Vermarktungsform gebraucht, bel
der der Erzeuger seine Produkte -ohne Einschaltung eines Absatzmittlers- vom Hersteller
direkt zum Endnachfrager vermarktet und dabel alle Aufgaben der Distribution selbst
Ubernimmt (WIRTHGEN &t MAURER, 2000, S. 13; STRECKER €t al, 1996, S. 174). MEFFERT
(1998, S. 598) sieht als wichtigen Aspekt eines direkten Vertriebes den ,,unmittelbaren
Kontakt zwischen dem Hersteller und dem Endverbraucher ohne Zwischenschaltung eines
Absatzmittlers®.

Im Gegensatz zu WIRTHGEN et MAURER (2000, S. 14) wird in der vorliegenden Arbeit der
Verkauf konsumreifer Lebensmittel an Grolverbraucher/Einzelhdndler oder an Food-
Coops als Direktvermarktung ausgenommen, da die Produkte bel Food-Coops oder beim
Verkauf an GrolRverbraucher erst Uber eine Absatzstufe zum Endverbraucher gelangen,

und der Endverbraucher nicht in direktem Kontakt mit dem Erzeuger tritt.

Diese Direktvermarktung landwirtschaftlicher Erzeugnisse erfolgt in vidlen landlichen
Gegenden, so auch im Alten Land. Viderorts machen Hinweisschilder Stammkunden und
auch Gaste der Region auf Hofverkaufsstellen, wie Hofladen oder -sténde aufmerksam.
Marktstande auf Wochen- oder Bauernmérkten werden von den Erzeugern gezielt zum
Verkauf ihrer Produkte angefahren und genutzt. Bauernmarkte sind eine besondere Form
der Direktvermarktung, da auf ihnen das Angebot mehrerer Direktvermarkter geblndelt
wird. Der Verkauf auf Wochenmaérkten, meist in Stéadten oder grél3eren Gemeinden, erfreut
sich zunehmender Beliebtheit. Auch bieten viele Erzeuger ihre Produkte als Abo-Kisten, in
Markthallen und Direktvermarkterzentren an (HAUSLADEN, 2001, S. 30).

Zur Unterstitzung der Erzeuger in der Direktvermarktung wurde 1989 die
Fordergemeinschaft ,, Einkaufen auf dem Bauernhof* gegriindet, deren Erkennungszeichen
(Abb. 2) deren Mitglieder nutzen durfen. Die Nutzung ist an einen Zeichennutzungsvertrag
gebunden Sie ist bundesweit vertreten und wird von sieben Landwirtschaftskammern und
neun Landesbauernverbénden unterstiitzt. Die Geschéftsfihrung obliegt dem Deutschen
Bauernverband. Ziel ist en einheitliches Erkennungszeichen fur Direktvermarkter zu
schaffen. (LWK, 2004). Nach MEFFERT (1998, S. 596) it dieses, als horizontale

Kooperationen bzw. kooperatives Marketing im Agribusiness zu bezeichnen.
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Einkaufen
auf dem
Bauemhof

Abb. 2:Erkennungszeichen Fordergemeinschaft Direktvermarktung

In Deutschland waren im Jahr 2001 60.000 landwirtschaftliche Betriebe im Bereich der
Direktvermarktung tétig. Das entspricht eéinem Anteill von rund einem Funfte aller
landwirtschaftlichen Betriebe. Generell nimmt die Direktvermarktung landwirtschaftlicher
Produkte in Deutschland nur ein kleines Marktsegment ein, da diese Vermarktungsform
nur fir 18 % der Betriebe Haupterwerbsquelle ist (MICHELS et al, 2002, S. 5). Die
Deutschen gaben im Jahr 2001 1,25 Mrd. Euro fir Waren aus dem Frischesegment auf
Wochenmérkten aus. Dieses ist ein hoher Betrag. Umgerechnet bedeutet diese Summe
einen Antell von 4,4 % an den Gesamtausgaben fur Einkéufe der Frischwarengruppe.
Zusatzlich wurden 3,7 % fur Produkte aus Ab-Hof-V erkéufen ausgegeben (MICHELS €t dl,
2002, S. 13).

In den vier nordlichen Bundesldndern Schleswig-Holstein, Bremen, Hamburg und
Niedersachsen wurden 2001 rund 45 Euro pro Person fur Produkte ausgegeben, die direkt
beim Erzeuger gekauft wurden. Davon wurden ca. 15 % (ca. 6,70 Euro) fir Obst
ausgegeben. Der Bio-Anteil ist hierbel nicht ausgewiesen. Das Preisniveau fur Apfel lag
nach ZMP-Daten im September bis Dezember 2001 bei Direktvermarktern unter dem der
Discounter (0,95 EURO pro Kilogramm). Hohere Preise werden von Fachgeschaften und
auf dem Wochenmarkt erzielt (MICHELS et al, 2002, S. 39).

Im Alten Land betreiben ca. 12 % der Erzeuger, sowohl im konventionellen Bereich, als
auch in der Bio-Obst-Vermarktung eine Direktvermarktung (MEYER, 1996, S. 57; MAXIN
20044, S. 3). Ursache, so MEYER (1996, S. 42f), fUr den Eingtieg in die Direktvermarktung
sind héufig finanzielle Grinde, ein schneller Geldriickfluss oder die Erwirtschaftung von
Bargeld. So werden Hofldden erdffnet oder Markte beschickt. Zur Erreichung der
Wochenmarktplétze werden Strecken von bis zu 140 km zuriickgelegt (MEYER, 1996, S.
32). Diese Erwerbsmoglichkeit in der Direktvermarktung bringt fir den Erzeuger hohe

Distributionskosten mit sich, die in einem Hofladen vergleichsweise gering sind. Der
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unternehmerische Obstbaubetrieb versucht dabel fur sich wirtschaftliche Vortelle zu
finden, in dem er durch einen schnellen und kurzen Warenweg die Qualité empfindlicher
Waren erhdlt und damit erst einen Absatz mdglich macht (z.B. Himbeeren). Hierbel
kénnen Mehrpreise erzielt werden, da der Verbraucher die Frische und Qualitét durch
einen entsprechenden Mehrpreis wirdigt (LEiTow, 2004). Auch koénnen hohe
Digtributionskosten und Margen der Absatzmittler, die auf aternativen
Vermarktungswegen anfallen in den Verkaufpreis mit einbezogen werden. MEYER (1996,
S. 27) zeigt auf, dass Stachelbeeren, Johannisbeeren, Erdbeeren, Himbeeren, Pflaumen und
Kirschen mit Uber 80 % hauptsdchlich im niederelbischen Gebiet Uber ene
Direktvermarktung abgesetzt werden. Lediglich bei Apfeln und Birnen ist dieser Anteil
deutlich geringer.

Fur kleine Betriebe stellt die Direktvermarktung eine Zukunftsperspektive beim direkten
Absatz fur qualitativ hochwertige Produkte dar, da hier ein Mehrpreis erzielt werden kann.
Bel einem indirekten Absatz kénnen hohe Qualitdten oft nicht bezahlt werden, da bel der
Zusammenstellung grofRerer Partien oft nur Mindestkriterien fir die Qualitét gelten. Auch
die Personalressourcen des Familienbetriebes konnen oft durch eine Direktvermarktung
erst optimal genutzt werden, so sind die meisten Betriebe in der Direktvermarktung
Familienbetriebe. Dabel sind der zeitliche Aufwand und die familidre Belastung hoch
(MEYER, 1996, S. 43).

Kunden sehen in den Produkten der Direktvermarktung frische Produkte mit hoher
Qualitét. Gerade durch Skandale in der Lebensmittelindustrie und die Verunsicherung Gber
die landwirtschaftliche Produktionsweise und industrielle Lebensmittelherstellung, so
WIRTHGEN et MAURER (2000, S. 18), gewinnen die Direktvermarkter an Kundschaft hinzu.
Die Aspekte Regionalitédt und Saisonalitét werden fur den kritischen Verbraucher zu
wichtigen Kaufargumenten. Der Erzeuger selber ist damit fur den Endverbraucher ein
kompetenter Ansprechpartner, der durch seine Person fur Produktsicherheit und Qualitét
burgt. Dartiber hinaus entstehen Transparenz und hohes Vertrauen durch die nachweislich
kurze Kette des Warenflusses (MICHELS et al, 2002, S. 6).
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2.3 Vermarktungswege von Tafelapfeln

Die wichtigsten Kernobstanbaugebiete Deutschlands befinden sich an der Niederelbe und
am Bodensee (KAsBOHM, 2002, S. 146). Im Alten Land it der Apfel die wichtigste
Obstart. Dies belegen die Ergebnisse einer aktuellen Baumobsterhebung. So wurden im
Jahr 2002 im niederelbischen Gebiet auf 7.277 ha Land Apfe angebaut. Das entspricht
einem Anteil von fast 89 % der gesamten fir den Obstanbau verwendeten Flache (8.211
ha) des Alten Landes. Weitere Kern- und Steinobstsorten wie Birnen, Kirschen und
Zwetschgen sind dagegen insgesamt von geringer Bedeutung (GORGENS, 2003a, S. 128).
Der 0kologische Obstbau in der Region Niederelbe hat einen Umfang von ca. 650 ha. Der
Apfel stellt mit einem Anteil von ca. 550 ha (knapp 85 %) das wichtigste Produkt dar
(MAXIN, 20044, S. 3). In Schleswig-Holstein gibt es ca. zwdlf Bio-Obstbaubetriebe mit
insgesamt ca. 100 ha, davon entfallen ca 50 ha auf den Anbau von Apfeln (MAXIN,
2004b). Dieser Trend eines hohen Antells der Apfelproduktion, gemessen am gesamten
Obstanbau, ist auch deutschlandweit erkennbar. Im Jahr 2002 bauten 10.561 Betriebe auf
31.219 ha Apfe an. Deutschlandweit waren 2002 knapp 65 % der fur den Obstanbau
verwendeten Flache mit Apfeln bepflanzt (MICHELS et al, 2003, S. 37).

Die durchschnittliche BetriebsgroRe der Oko-Betriebe in der Region Niederelbe liegt mit
20 ha deutlich Uber der durchschnittlichen Betriebsgrofie konventionell/integrierter
Betriebe mit 15 ha (MAXIN, 20044, S. 11; GORGENS, 2003a, S. 127). In der Anbauregion
Baden-Wirttemberg, die neben dem Alten Land zu den groften Anbaugebieten zéhlt,
werden von ca. 105 Betrieben auf ca. 780 ha nach den Richtlinien des dkologischen
Anbaus produziert (SCHLUTER, 2003, S. 10). Damit liegt die durchschnittliche
Betriebsgrofie mit 7,4 ha mehr als 12 ha unter der der Bio-Erzeuger des Alten Landes. Die
Zahlen belegen die bedeutende Stellung des erwerbsméfBigen Apfeanbaus -im
Okologischen wie auch im konventionellen/integrierten Anbau- im Alten Land und zeigen
gleichzeitig auf, dass sich rund 23 % der Anbauflache fiir Apfel Deutschlands im Alten
Land konzentrieren.

Die Sortenstruktur des Alten Land und auch deutschlandweit zeigt dhnliche Tendenzen: Im
Alten Land waren im Jahr 2002 rund 26 % der Apfelanbauflache mit Apfeln der Sorte
Elstar bepflanzt, gefolgt von rund 15 % Jonagored und rund 11 % Jonagold. Roter
Boskoop und einfacher Boskoop ergeben in diesem Berichtgahr zusammen ene
Anbaufléche von rund 9 % (Abb. 3) (GORGENS, 2003a, S. 129). Ein &hnlicher
Sortenspiegel stellt sich bei der Betrachtung der Sortenstruktur der 6kologischen Betriebe
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des Alten Landes dar: So entfalen nach einer Umfrage von MAXIN (2004a, S. 5) die
grofdten Erntemengen im Jahr 2002 auf die Sorten Elstar (ca. 25 %), Jonagored (ca. 24 %),
Jonagold (ca. 9 %), Holsteiner Cox (ca. 11 %) und Boskoop (ca. 9 %).

Deutschlandweit wurden fast 17 % der Anbauflache mit Apfeln der Sorte Elstar bepflanzt
(Abb. 4), rund 20 % der Flache mit Apfeln der Jonagruppen, wobei die Sorte Jonagored
einen Anteil von mehr als 14 % ausmachte (Abb. 4). Die Sorte Boskoop wird auf mehr als
5 % der Apfelanbauflache gepflanzt (MICHELS et al, 2003, S. 37). Deutlich wird, dass
sowohl im Alten Land als auch in Deutschland Apfel der Sorte Elstar und der Jonagruppe

den Grofdteil der Apfelanbauflache einnehmen.

Boskoop |

Jonagold |

Jonagored

Elstar |
\ \ \ \ \

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Abb. 3: Apfel-Sortenstruktur im Alten Land (prozentuale Anbauflache)

Anbauflache

Boskoop |

Jonagold

Jonagored

Elstar |
‘ | | ‘ | | | |
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18%

Abb. 4: Apfel-Sortenstruktur in Deutschland (prozentuale Anbauflache)
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2.3.1 Vermarktung von Tafelapfeln Uber Erzeugerorganisationen

Die Vermarktung konventionell/integriert erzeugter Altlander Tafeldpfel erfolgt in der
Region Niederelbe zum grofdten Tell Gber Erzeugerorganisationen. Ihnen gehdren in dieser
Region ca. 800 von insgesamt 1.200 Erwerbsbauern an. Im Obstanbaugebiet an der
Niederelbe gibt es derzeit drei  Erzeugerorganisationen: Die  Elbe-Obst
Erzeugerorganisation r.V. mit der dazugehdrigen Vertriebsgesellschaft mbH, die
Marktgemeinschaft Altes Land M.A.L. und die Veiling Hamburg V erkaufsgenossenschaft
Obst, Gemise und Blumen eG. Auf Grund der groRen Bedeutung von
Erzeugerorganisationen bel der Vermarktung von Tafeldpfeln sollen Sie -nach Klarung der
grundlegenden Aspekte- unter 2.3.2 dargestellt werden.

Das Markstrukturgesetz stellt die rechtliche Grundlage der Zusammenschliisse von
Erzeugern zu Erzeugerorganisationen dar. Eine Ausnahme bilden hierbel die
Erzeugerzusammenschlisse fir Obst und Gemuse. Ihre Regelung unterliegt nicht dem
nationalen Recht, sondern dem EU-Recht: der gemeinsamen européischen
Marktorganisation fir Obst und Gemise, der GMO (STRECKER €t al, 1996, S. 280f).

In der gemeinsamen europaischen Marktorganisation fir Obst und Gemise (GMO) gibt es
seit 1972 zusdtzlich den Begriff “Erzeugerorganisation“. Hierbel handelt es sich um
Zusammenschlisse von Erzeugern, deren Ziel die Vermarktung landwirtschaftlicher
Erzeugnisse ihrer Mitglieder ist. Im Juli 1996 beschloss der Rat der EU eine Reform der
europdischen Marktorganisation fir frisches Obst und Gemuse (Verordnung (EG) 2200/96
ABI. L 297 vom 21. November 1996). Grundlage dieser Reform bildete die Starkung von
Erzeugerorganisationen, strengeren Kriterien fir die Anerkennung, Schaffung eines von
der EU kofinanzierten Betriebsfonds zur Finanzierung von Absatz- und insbesondere
Qualitatsanfordermalinahmen  und  Marktricknahmen, die nicht durch die
gemeinschaftliche Riicknahmevergiitung abgedeckt sind. Eine finfjahrige Ubergangszeit
zur Anpassung der Programme gewahrt (BVEO, 2004b). Derzeit sind in Deutschland 38
Erzeugerorgani sationen nach der GM O amtlich anerkannt bzw. befinden sich gerade in der
Ubergangsphase. In der EU gab es im Jahr 2000 insgesamt 1.322 Erzeugerorganisationen
(Bericht der Kommission an den Rat, Brussel 24.1.2001 Uber die Anwendung der
Verordnung (EG) Nr. 2200/96 Uber die GMO).
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Die Rechtsform von Erzeugerorganisationen kann unterschiedlich sein. So firmieren in
Deutschland 80 % der Erzeugerorganisationen in der Rechtsform ,eingetragene
Genossenschaft” (eG), daneben gibt es u.a. die Rechtsformen der Aktiengesellschaft (AG)
und der Gesellschaft mit begrenzter Haftung (GmbH) (BVEO, 20044). Die Bass jeder
Erzeugerorganisation -egal welcher Rechtsform- ist die freiwillige Mitgliedschaft der
Erzeuger, ein effizientes Angebot von Dienstleistungen fur ihre Mitglieder, sowie die
Verpflichtung der Mitglieder, ihre gesamte Erzeugung uUber ihre Organisation zu
vermarkten. Dies wird als Andienungspflicht bezeichnet (Bericht der Kommission an den
Rat, Brissd 24.1.2001 Uber die Anwendung der Verordnung (EG) Nr. 2200/96 Uber die
GMO). In Deutschland werden die Erzeugerorganisationen in ihren Interessen und
Bedurfnissen durch die Bundesvereinigung der Erzeugerorganisationen Obst und Gemuise
e.V. (BVEO) beraten und vertreten (BVEO, 20044).

Als Kriterium fur die Anerkennung einer Erzeugerorganisation durch die Mitgliedstaaten
der EU gilt unter anderem eine Mindestzahl an zugehérigen Mitgliedern (mindestens
sieben) und einer Mindestmenge an marktfahiger Erzeugung. Hierfur wurde die Griindung
neuer Erzeugerorganisationen oder eine funfjgdhrige Ubergangszeit zur Erfillung der
neuen, vorgeschriebenen Kriterien eingeraumt (STRECKER et al, 1996, S. 282; BVEO
20043).

Uber die GMO haben alle anerkannten Erzeugerorganisationen die Mdoglichkeit,
sogenannte ,, Operationelle Programme® nach festen Vorgaben zu formulieren und aus den
Beitréagen der Erzeuger , Betriebsfonds* zu bilden, die von der Européschen Union (EU)
bezuschusst werden konnen. Hiermit kénnen u.a. Malnahmen zur Verbesserung der
Qualitét der Erzeugnisse oder Mal3nahmen zur Einfiihrung neuer Produkte in Deutschland
gefordert werden. (BVEO 2004b). Zusétzlich haben die Erzeugerorganisationen durch die
GMO die Mdoglichkeit- jedes unter die Marktordnung fallendes Erzeugnis- in einem
Umfang und fUr einen Zeitraum, der im Ermessen der Organisation liegt, vom Markt zu
nehmen. Diese Marktriicknahmen dienen der kiinstlichen Verknappung der Waren und
sollen damit einerseits eine kiinstliche Absatzmdglichkeit fur frische Erzeugnisse schaffen
und andererseits einem zu starken Verfall der Marktpreise vorbeugen. Die Erzeuger
erhalten im Gegenzug von der Erzeugerorganisation eine Intervention (Ruckvergitung).
Apfel falen unter diese Interventionsregelung. (Bericht der Kommission an den Rat,
Brissel 24.1.2001 tber die Anwendung der Verordnung (EG) Nr. 2200/96 tber die GMO).
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Die Erzeugerorganisationen sellen eine besondere, gesetzlich geregelte Form der
horizontalen Erzeugerzusammenschlisse (Kooperationen) dar (ODENING et BOKELMANN,
2000, S. 259). Die Erzeugerorganisationen sind nach STRECKER et a (1996, S. 174), wie
im Kapitel 2 bereits dargestellt, ein Bestandtell des indirekten Absatzkanals. Sie sind damit
ein Absatzmittler in der horizontalen Struktur des Absatzweges von Apfeln vom Erzeuger
zum Endverbraucher. Einzelhandelsunternehmen verkaufen Produkte an den
Endverbraucher. Grof3handler hingegen verkaufen die Waren an Wiederverkaufer.
Tellweise sind am Warenaustausch mehrere Unternehmen wie der Sammel grof3handel, der
zentrale oder der regionale Verteilungsgrofthandel beteiligt. Der Sammelgrof3handel stellt
landwirtschaftliche Produkte nach STRECKER et a (1996, S. 23) zu grof3handelsfahigen
Partien zusammen. Die Samme- und Aufbereitungsfunktion wird durch
Marktveranstaltungen wie Grofméarkte und Versteigerungen erleichtert. Weltere
Absatzmittler in diesem Geflige sind zum Beispiel der Grol3handel, der Einzelhandel und
der SEH (STRECKER et a, 1996, S. 174).

2.3.2 Vermarktung von Apfeln (iber Erzeugerorganisationen im Alten Land

Im Alten Land wird das fur die Erzeuger in Erntemenge und als Erwerbsgrundlage
bedeutendeste Produkt ,Apfel* Uber verschiedene Absatzkandle zum Endverbraucher
verbracht. Von groRer Bedeutung fur konventiondl/integriert erzeugte Apfel ist die
indirekte Vermarktung Uber Erzeugerorganisationen, denen im Alten Land insgesamt rund
800 Erwerbsobstbauern angehoren (Elbe-Obst 2004a, M.A.L. 2004a, Veiling Hamburg
2004a). Hierbei handelt es sich um die Elbe-Obst r.V. mit der angeschlossenen
Vertriebsgesellschaft  mbH, die  Marktgemeinschaft  Altes Land M.ALL.
Erzeugerorganisation fur Obst GmbH (M.A.L.)) und die Veling Hamburg
V erkaufsgenossenschaft Obst, Gemiise und Blumen e.G. So nutzten im Jahr 1996 ca. 66 %
der Betriebe die Erzeugerorganisationen als indirekten Absatzweg (MEYER, 1996, S. 19).

Die Elbe-Obst it mit derzeit ca 600 Erzeugern die é&lteste und bedeutendste
Erzeugerorganisation (Elbe-Obst 20044). Die M.A.L. besitzt rund 100 Mitglieder, die
Veiling ca. 100-110, davon produzieren ca. 40-50 Mitglieder Obst (WINTJES 2004; Heck
2004). Fur die Elbe-Obst und die M.A.L. ist der Apfe mit 91 % bzw. 95 % an der
Gesamterntemenge an Kern- und Steinobst das wichtigste Produkt. Die Velling Hamburg
eG handdt zusétzlich mit Gemiise und Blumen (Elbe-Obst 2004a; M.A.L. 2004). Das
Anbauvolumen von Apfeln der Elbe-Obst Mitglieder betragt rund 91% (auf 5200 ha) und
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einer Erntemenge von anndhernd 150.000 t. Das bedeutet, dass Uber die
Erzeugerorganisation Elbe-Obst die Ernte von ca 71 % der Anbaufldche — bel einer
ermittelten Gesamtanbauflache von Apfeln fir die Region Niederelbe von ca 7280 ha -
vermarktet werden (GORGENS, 2003a, S. 130ff).

Die Erzeugerorganisationen im Alten Land spielen fir die im 6kologischen Anbau
produzierten Apfel aus der Region Niederelbe bislang keine Bedeutung. Deutschlandweit
sind bisher zwel Erzeugerorganisationen in der Vermarktung von Bio-Obst aktiv (vgl.
2.2.3). Die im Alten Land bedeutendste Erzeugerorganisation, die Elbe-Obst r.V. ist nach
VO (EWG) Nr. 2092/91 zur Verarbeitung und Handel von biologisch angebauten Obst
anerkannt, nutzt dieses bislang aber nicht (Elbe-Obst, 2004a). Im Sektor der Vermarktung
von Bio-Tafelobst haben sich in der Region des Alten Landes andere Absatzkandle
entwickelt, die unter 2.2.3 ausfihrlich dargestellt werden.

Die Struktur der Erzeugerorganisationen und Arbeitsweise soll im Folgenden kurz erlautert
und dargestellt werden, um die wichtige Bedeutung der drei Erzeugerorganisationen in der

Vermarktung von konventionel len/integrierten Tafel@pfeln aufzuzei gen.

Die Elbe-Obst r.V. wurde 1968 gegrundet. Im Jahr 2001 erfolgte die Anerkennung als
Erzeugerorganisation nach VO (EG) Nr. 2200/96, deren Umsetzung bereits 1997 begann.
Des Weiteren ist sie nach VO (EWG) Nr. 2092/91 zur Verarbeitung und zum Handel

biologisch angebauten Obstes anerkannt. Fir Ihre Mitglieder Gbernimmt sie Bindelung,

Sortierung, Aufbereitung und Abpackung der angelieferten Waren. Hierflr existieren neun
Sortier- und Abpackstationen im Anbaugebiet, die tber Dispositions-, Kihl und CA/ULO-
Lager verfigen. Die Elbe-Obst Vertriebsgesellschaft mbH wurde 1994 gegriindet und

besteht aus der Elbe-Obst Erzeugerorganisation r.V. und einem geschlossenen Verbund
von 14 Handelsbetrieben (Grof3handlern). Sie wurde gegriindet, um den Forderungen nach
Konzentration auf der Beschaffungsseite zu entsprechen. Ihre Aufgabe ist die Konzeption
von Marketingmal3nahmen, die Angebotserstellung, Fakturierung, des Inkassos sowie der
Versand der Waren (Elbe-Obst, 2004a).

Neben dem Angebot an Kern-, Stein und Beerenobst vertreibt die Elbe-Obst eine
sogenannte Club-Sorte. Hierbel handelt es sich um die Apfelsorte mit dem Markennamen
»Red Prince™, die von der Elbe-Obst zusammen mit drei weiteren Erzeugerorgani sationen
im In- und Ausland, im Sinne eines kooperativen Marketings, vertrieben wird (MOUE,
2003, S. 189ff) (siehe auch Kapitel 2.3). Weitere Club-Sorten sollen folgen. Geplant i<,
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mit dem im Jahr 2003 gegrindeten Deutschen Obst-Konsortium GmbH (DOSK), deren
Grindungsmitglied die Elbe-Obst r.V. ist, zusammen neue Sorten zu erwerben und diese
gemeinsam als Club-Sorten zu vermarkten (BVEO, 2003). Die erste Apfelsorte dieses
Konsortiums, so MoJE (2003, S. 189ff), wird die Apfelsorte mit dem Markennamen
Rubens® sein (Sortenbezeichnung ,, Civini*).

Die Markenpolitik der Elbe-Obst Erzeugerorganisation r.V. erstreckt sich Uber
Herstellermarken, Handel- oder Eigenmarken, Marken der Gebietss oder
Herkunftszeichen, Gitezeichen und Lizenzmarken, wobel die Herstellermarke ,, Elbe-Obst*
nur fur Kernobst verwendet wird und am bedeutendsten ist. Daneben wird die
Gebietsbezeichnung ,Altes Land® und fur Eigenmarken das Zeichen der Centralen
Marketinggesellschaft der deutschen Agrarwirtschaft mbH (CMA) als Erganzung genutzt
(ANDERSEN, 2000). Die Nutzung des bekannten Claims ,,Obst aus dem Alten Land” bleibt
den Erzeugern bzw. der Erzeugerorganisation und den angehoérigen Fruchthandel sbetrieben
durch einen Zeichennutzungsvertrag vorbehalten. Die Zeichenvergabe erfolgt durch den
Forderverein integriertes Obst aus dem Alten Land, dem die Elbe-Obst angehdrt (Elbe-
Obst, 2004a).

Ein weiteres Geschéftsfeld der Elbe-Obst ist der Export der Waren ihrer Mitglieder. Es
werden Waren zum Beispiel nach England, Schottland, Wales und Russland geliefert. Fir
den Export von Kernobst nach Russland wurde zunéchst ein Mitarbeiter in Moskau und St.
Petersburg eingestdlt. Fir dieses Exportgeschéft, wurde im Sinne einer horizontalen
Kooperation, die Deutsche Obst-Export-Kontor GmbH (DOEK) gegriindet, deren
Gesellschafter die Elbe-Obst-Vertriebsgesellschaft mbH, die Obst vom Bodensee
Vertriebsgesellschaft mbH, der Centramarkt Rheinland eG, die OGM Obstmarkt
Mittelbaden e.G. und die VEOS Vertriebsgesellschaft fur Obst mbH sind. Beraten wird
dieser Zusammenschluss durch CMA und der BVEO (Elbe-Obst, 2004b).

Die Marktgemeinschaft Altes Land M.A.L Erzeugerorganisation fir Obst GmbH besteht
seit 1994 und ist eine nach den Richtlinien der EU anerkannte Erzeugerorganisation. Sie
besitzt rund 100 Mitglieder (WINTJES 2004). Neben dem Hauptprodukt ,Apfel* werden
auch Fruchte wie z.B. Kirschen, Pflaumen und Birnen vertrieben (M.A.L., 2004).

Die Mitglieder sind unmittelbar als Gesellschafter an der MAL betelligt. Hierzu zéhlen
sowohl Obstbauern als auch Grothandler. Der Kontakt zum Markt wird Uber sieben
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Grolthandler hergestellt, die die gesamte Geschéftsabwicklung tUbernehmen. Die Ware
wird von den Vermarktern bei Bedarf direkt beim Erzeuger abgefordert und vom
Vermarkter umgehend konfektioniert und verladen (M.A.L., 2004). Die angegliederten
Vermarkter konnen nach Bedarf die Ware anfordern. Selbstversténdlich steht ihnen das
Gebietszeichen ,Altes Land” ebenfalls zur Verfigung. Dartiber hinaus stellt die M.A.L.
keine weiteren Logos zur Verfugung. Die M.A.L. handelt ausschliefdich Obst aus
integriertem Anbau. Erzeuger, die okologisch wirtschaften, sind bisher nicht Mitglied
(WINTJIES, 20044).

Die Veiling Hamburg Verkaufsgenossenschaft Obst, Gemuse und Blumen e.G. ist eine
Erzeugerorganisation mit drel Standorten in der Metropolregion Hamburg. Sie ist nicht
nach den Richtlinien der EU anerkannt, da der gesetzlich geforderte Mindestumsatz nicht
erreicht wird. Fur die Vermarktung verwendet die Erzeugerorganisation das Gebietslogo
»Altes Land“ und ihr eigenes Velling-Logo (Heck, 2004b). Die Vermarktung der Waren
ihrer Mitglieder erfolgt Uber die drel Standorte: Hamburg-Neuenfelde, den Hamburger
GroRBmarkt und die Absatzzentrale in Lassrénne im Landkreis Winsen an der Luhe.
(Velling Hamburg, 2004a). Mit enigen Handlern, so Heck, wird dennoch
zusammengearbeitet.

In Hamburg Neuenfelde — im Alten Land — befinden sich CA/ULO-L&ger sowie eine
Sortier- und Abpackstation. Hier werden in tber 20 Kuhlraumen rund 55.000 t Kernobst
der Mitglieder eingelagert. Dartiber hinaus werden die Waren sortiert und konfektioniert
(Velling Hamburg, 2004a). Am Standort des Hamburger Grol3marktes befindet sich nach
Angaben der Velling das wichtigste Standbein der Vermarktung. Von hier aus wird der
norddeutsche Einzelhandel (LEH und SEH) beliefert. Der wichtigste Kunde der Veiling ist
die EDEKA-Gruppe (Gorgens, 2004). Im Bereich ,,Gemise" kauft die Veiling (fir den
Grol3marktstand) in Hamburg noch Ware dazu (Heck, 2004). Auch am Grol3markt stehen
entsprechende Kuhlmdglichkeiten zur Verfigung (Veiling Hamburg, 2004a).

Darstellen lassen sich diese Zusammenhange der Vermarktung Altléander Tafeldpfel Uber
Erzeugerorganisationen anhand einer Abbildung (Abb. 5). Auf der Produktions-Ebene
befinden sich die Erzeuger und die im Alten Land und der Region Niederelbe fur die
Vermarktung konventioneller/integrierter Tafeldpfel wichtigste Vermarktungseinrichtung,
die drei Altlander Erzeugerorganisationen (Abb. 5). Friher haben Grothéandler von nicht-

genossenschaftlich organisierten Erzeugern die Ware direkt erworben, sortiert und
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konfektioniert. Heute gibt es im Alten Land fast keine nichtorganisierten Erzeuger mehr,
ca. 800 der 1200 Erzeuger der Region Niederelbe liefern an die Erzeugerorganisationen
(Elbe-Obst, M.A.L.; Veiling Hamburg; GORGENS 2004). Die Grof3handler haben sich zum
Tell den VertriebsgeselIschaften der Erzeugerorgani sationen angeschlossen. Auch existiert
der SammelgroRRhandel, wie STRECKER et a (1996, S. 23) ihn beschreibt, fir Apfel im
klassischen Sinne nicht, wie Recherchen ergaben. An seine Stelle sind die
Erzeugerorgani sationen getreten, die ebenfalls kleine Warenpartien zu grof3handelsféhigen
Partien zusammenstellen. Die Elbe-Obst r.V. fusionierte in jlingster Zeit mit der Apensener
Obst e.G. (Mundliche Mitteilung Gorgens 2004). Seit dem ist diese Erzeugerorganisation
auch auf der Handels-Ebene | aktiv. Die Erzeugerorganisation Veiling Hamburg e.G. ist
auch auf Handels-Ebene tétig, da sie am Hamburger Grof3markt nach eigenen Angaben
ihren wichtigsten Vermarktungsstandort besitzt (Veiling Hamburg 2004). Erkennbar i,
dass die Erzeugerorganisationen auf Produktions-Ebene, auf Sammel-Ebene und auf
Handels-Ebene | operieren. Der Zusammenschluss von  Erzeugern zu
Erzeugergemeinschaften kann nach MEFFERT (1998, S. 596f) als horizontale
Zusammenarbeit angesehen werden. Diese arbeiten wiederum vertikal mit Grofshandlern
zusammen. Als Beispid ist hier die Elbe-Obst Vertriebsgesel Ischaft zu nennen. D.h., dass
sich eine horizontale Zusammenarbeit oder Kooperation auf eine Zusammenarbeit von
Unternehmen auf einer Marktstufe, bei Erzeugerorganisationen von Produzenten, bezieht.
Eine vertikale Zusammenarbeit hingegen ist gekennzeichnet durch eine gemeinsame
Aufgabenerfillung zwischen Unternehmen vor und/oder nachgelagerten Markstufen
(STRECKER et al, 1996, S. 351). Generell kann kaum eine vertikale Zusammenarbeit
beobachtet werden. Es gibt nur wenige Beispiele in denen sich die Erzeuger ein weiteres
Marktsegment in einer vorwartsgerichteten Zusammenarbeit erschlief3en, wie z.B. die
Herstellung von Apfel-Chips (Obsthof Wolfgang Quast) oder Grofhandler in einer
rackwartsgerichteten Zusammenarbeit einen Obsthof erwerben.

Der Grof3handel ist, wie auch die Elbe-Obst Vertriebsgesallschaft mbH und die Veiling
Hamburg e.G., ebenfallsin Handels-Ebene | aktiv. An den GroRhandel liefern die M.A.L.
und die Elbe-Obst r.V. ihre Tafeldpfel. Des Weiteren findet ein Warenaustausch zwischen
der Veiling Hamburg e.G., die einen Grof3marktstand besitzt, und dem Grofshandel statt.
Auf Handels-Ebene |11 ereichen die Apfel den Lebensmitteleinzelhandel LEH (z.B.
REWE Handelsgruppe) und den Selbstéandigen Lebensmitteleinzelhandel SEH
(genossenschaftlich organisierter SEH wie EDEKA und SPAR, Obst- und Gemiisehandler
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mit und ohne Verkaufsrdumen) Uber verschiedene Kandle. Der LEH bezieht seine Ware
vom Grofshandel, von der Elbe-Obst Vertriebsgesellschaft und der Elbe-Obst r.V. Dieser
zweite Absatzkanal wurde erst durch die Fusion der Elbe-Obst r.V. mit der Apensener
Obst e.G. mdglich (GORGENS 2004). Der SEH wird ebenfalls vom Grofshandel und von der
Veiling Hamburg e.G. beliefert.

Horizontale Ebene
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Abb. 5: Indirekte Absatzkanal struktur von Tafel&pfeln aus konventionell/integrierter
Produktion des Alten Landes (indirekte Absatzkanal struktur)
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2.3.3 Vermarktung dkologisch erzeugter Apfel im Alten Land

Die Vermarktung von Bio-Lebensmitteln in Deutschland erfolgt zu 35 % Uber den
Lebensmitteleinzelhandel (LEH) (SoEL, 2003). Zwei Drittel aller Bio-Lebensmittel werden
Uber andere Absatzwege wie den Naturkostfachgrofthandel, Reformhduser oder die
Direktvermarktung abgesetzt. So besal der Fachhandel am Okomarkt 2001 einen Anteil
von 49 %, der LEH besal? einen Anteil von rund 30 % (SPAHN, 2002, S. 7ff). Betrachtet
man den hohen Antell des Fachhandels als Absatzkanal, so erscheint es nicht
verwunderlich, dass es einen Trend im Bereich des Naturkosthandels zu immer groReren
Verkaufsflachen gibt, der durch die Eréffnung zahlreicher Bio-Supermérkte unterstrichen
wird (KREUZER, 2002, S. 12).

Die Deutschen gaben im Jahr 1997 1,48 Milliarden Euro fir Bio-Lebensmittel aus. Im Jahr
2002 waren es 2,97 Milliarden Euro. Auswertungen der ZMP (Zentrale Markt- und
Preisberichtstelle fur Erzeugnisse der Land-, Forst- und Erndhrungswirtschaft GmbH)
belegen, dass der Bio-Marktanteil des LEH in gleichem Mal3e wéchst wie der gesamte
Oko-Markt (MICHELS et a, 2003b, S. 5ff). Die ZMP sieht as Griinde hierfur die
Steigerung der Distributionsdichte, der Sortimentsbreite, sowie den Einstieg weiterer
Handel sorgani sationen und Vertriebslinien in die Vermarktung von Oko-Produkten auf der
Seite des LEH. Bereits im Jahr 2002 besal3 der LEH einen Umsatzanteil von 35 % am Bio-
Markt, im Jahr 1997 waren es nur 28 %. Die Naturkostfachgeschéfte mussten
Umsatzanteilsverluste von 1997 bis 2002 von 5 % hinnehmen, wahrend der LEH seinen
Umsatzanteil um 7 % dSeigerte. Dieses entspricht einer Verdopplung des Marktes.
Allerdings waren im Jahr 2002 nur 1,4 % der im LEH verkauften Apfel aus okologischer
Produktion. (MICHELS et al, 2003b, S. 6).

Im Alten Land stellen sich die Vermarktungsanteile folgendermal3en dar (Abb. 6). Nach
MAXIN (2004a, S. 3) werden 63 % der Apfelernte Uber den Naturkostgrof3handel, 14 %
Uber den LEH und 11,5 % Uber Direktabsatz vermarktet. Weitere 11,5 % der Ernte werden
exportiert. Der Anteil der an die Industrie gelieferten Apfel wurde in dieser Ubersicht nicht
berticksichtigt.
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Direktvermarktung
11,5%

Export 11,5% i i
LEH 14% '

Abb. 6: Bio-Vermarktungsanteile von Tafel&pfeln im Alten Land (verdndert nach MAXIN
2004a)

Naturkostgrof3-
handel 63%

Die Vermarktung von Bio-Tafeldpfeln der Region Niederelbe erfolgt Uber die in den
letzten 30 Jahren historisch gewachsenen Strukturen. Derzeit gibt es in dieser Region ca
30 Erzeuger mit 650 ha Anbauflache auf deren Flachen dkologisch Stein- und Kernobst
erzeugt werden. Der Apfd ist mit einem Antell von ca. 85 % das wichtigste Produkt
(MAXIN, 2004b).

Die Anféange der Vermarktung okologisch erzeugter Produkte reichen ca. 30 Jahre zurtick.
Damals gab es eine nur wenige Erzeuger umfassende Bio-Szene. Mitte der 1980er Jahre
gab es einen starken Anstieg der Betriebe, die von nun an okologisch produzierten (SoEL
2004). Die Nachfrage nach Bio-Produkten war grof3er as das damalige inlandische und
auslandische Angebot. In dieser Zeit gab es den Verkéufermarkt, in dem die wenigen
Anbieter ene starke Position besallen. Die Anbieter bedienten zunédchst ihre
Direktvermarktungskunden, wie Wochenmarktfahrer, Naturkostldden und Ab-Hof-
Vermarkter. Nach Belieferung dieser Abnehmer wurden Handelspartner fur die
verbleibende Ware gesucht, die hdufig von minderer Qualitét war. Fur Grof3abnehmer war
die Struktur des Verkaufermarktes ein schwieriger Handelspartner, da der Verkaufermarkt
fur sie keine kontinuierliche Belieferung mit qualitativ hochwertiger Ware leisten und
garantieren konnte (HERMANOWSKI, 1993, Kapitel V-1.1, S. 1ff).

In den 1990ern verbesserten sich Qualitét und Menge der angebotenen Ware auf Grund
finanzieller Forderung durch EG-Extensivierungsprogramme, die EG-Verordnung Uber
den o©kologischen Landbau und das Warenangebot aus den neuen Bundeslandern

(HERmMANOWSKI, 1993, Kapitel V-1.1, S. 3). Die meisten der heute im Alten Land
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Okologisch wirtschaftenden Betriebe haben in dieser Zeit ihre Wirtschaftswei se umgestel It
(MAXIN, 2004b).

In der heutigen Vermarktung von Bio-Apfeln spilen direkte und indir ekte Absatzkanale
eine Rolle. Allerdings sind die indirekten Wege fiir die Vermarktung von Bio-Apfeln fir
die Region Niederelbe von grofRerer Bedeutung als die direkten Wege, da auch hier -wie
auch bei der Vermarktung konventionell erzeugter Apfel - (iber diesen Absatzkanal die
groReren  Warenmengen abgesetzt werden. Die indirekte Vermarktung Uber
Erzeugerorganisationen ist fur Altlander Bio-Tafeldpfel unbedeutend, doch bindeln am
Bodensee Bio-Erzeuger mit Hilfe der Erzeugerorganisation Okologisches Bodenseeobst
(OKOBO) ihre Waren. Auch wird die WLZ Genossenschaft Ravensburg, eine
Erzeugerorganisation, die bisher ausschliefdlich konventionell vermarktete, zukinftig Bio-
Obst anbieten (SCHLUTER, 2003).

Die indirekte Vermarktung von Altlander Bio-Tafelapfeln, d.h. die Vermarktung tber
Absatzmittler, umfasst wie in Abb. 7 dargestellt die Produktions-Ebene, die Sammel-

Ebene, die Handels-Ebenen | und Il und die V erbraucher-Ebene.

Auf Produktions-Ebene befinden sich die Erzeuger und die im Alten Land heute
wichtigste Ingtitution bei der Vermarktung von Bio-Apfeln, die OON-Vermarkter (Oko-
Obstbaugruppe Norddeutschland eV.-Versuchs- und Beratungsing). Die OON-
Vermarkter, Mitglieder des OON, sind Erzeuger und haben gleichzeitig
Handelsgesellschaften  (Gewerbebetriebe) gegrindet, die unter verschiedenen
Rechtsformen firmieren: z.B. Bio-Obst Augustin KG. Unerheblich fur ihre Funktion in
dem darstellten Geflige ist ihre Zugehorigkeit zu verschiedenen Anbauverbéanden, wie
Bioland, Demeter oder Naturland (ANONYM, 2000). Die Mitgliedschaft der Erzeuger zu
Anbauverbanden hat im Wesentlichen markenpolitische Griinde.

Die Apfel, die von den OON Vermarktern vertricben werden, stammen nicht
ausschlieRflich aus eigener Produktion. Es werden zusitzlich Apfe weiterer Erzeuger
aufgekauft. Die zuliefernden Erzeuger haben in ihren Betriecben je nach
Betriebsausstattung die M oglichkeit die Ware zu sortieren und/oder zu lagern (Abb. 7). Die
OON-Vermarkter tibernehmen zum Teil die Lagerung fur die Erzeuger und bieten ihren
Handel spartnern Stein- und Kernobst konfektioniert und sortiert an (Sammel-Ebene). Des
Weiteren gehoren Saft und Piiree sowie Tiefkuhlfriichte zum Sortiment der OON-
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Vermarkter (ANONYM 2000). Deutlich wird, dass die OON-Vermarkter auf der
Produktions-Ebene, auf der Sammel-Ebene und der Handels-Ebene | aktiv sind. Nach
STRECKER €t a (1996) kann hier von einer Integration auf vertikaler Ebene gesprochen
werden.

Auf den HandelsEbenen | und Il sind neben den OON-Vermarktern auch
NaturkostgroRhandler und der Zwischenhandel aktiv. Der Grofiteil (ca. 63 %) der Apfel
der OON-Vermarkter wird an den NaturkostgroRhandel geliefert. Der NaturkostgroRRhandel
versteht sich als Dienstleister fur die Naturkostladner. Zu den Grofthandlern zéhlen
WEeiling, Terraund Dennree. Diese beliefern die Naturkostléden ca. zweimal in der Woche.
So werden Uber diesen Absatzkanal nahezu 70 % der Apfel der OON-Vermarkter
vertreiben (MAXIN 2004b). Die Handels-Ebene Il umfasst den LEH, den SEH und die
Naturkostladner, zu denen z.B. die groRen Bio-Superméarkte zdhlen, sowie den
Naturkostgrofdhandel. Neben dem Hauptabsatzkanal Uber den Naturgrof3handel haben sich
die OON-Vermarkter weitere Wege erschlossen. So werden Lebensmitteleinzelhandel
(LEH) und der Selbstandige Einzelhandel (SEH) direkt beliefert. Allerdings sind, so
MAXIN (2004b), die Liefermengen an den LEH noch relativ gering. Auch fehlt fir eine
kontinuierliche Belieferung die ausreichende Warenmenge. Hier sieht MAXIN (2004b) das
grofdte Entwicklungspotential, im Gegensatz zum klassischen Handel Gber Naturkostladner
oder den Selbststandigen Einzelhandel (SEH), deren Absatzwachstum ausgereizt ist.

Ein weiterer Vermarktungsweg ist der Export in européische Nachbarlander. Die OON-
Vermarkter beliefern mit ihren Altlander Apfeln nicht nur Deutschland, sondern auch das
européische Ausland (ANONYM 1992). Der Anteil des Exportes betragt ca. 11,5 % (MAXIN
20044, S. 3).

Die Besonderheit der Bio-Tafelapfel-Vermarktung im Alten Land im Gegensatz zu der
unter 2.3.2 dargestellten Vermarktung konventioneller Tafeldpfel ist das Fehlen von
Erzeugerorganisationen und die damit wenig konzentrierte Struktur der Vermarktung. Die
Grundung einer eigenen Erzeugerorganisation fur Bio-Tafeldpfel oder der Anschluss an
bereits bestehende Erzeugerorganisationen wurde im Alten Land bisang auf Grund
geringer Warenmengen nicht vollzogen. Zahlreiche Erzeugerorganisationen, wie KREUZER
(1996, S. 84f) sie beschreibt, bestanden in Deutschland in den 1990ern, heute jedoch nicht
mehr. Eine Ausnahme bildet die Erzeugerorganisation Okologisches Bodenseeobst
(OKOBO). Aufgrund eines gegenwartigen Angebotsiiberschusses, eines Konkurrenzdrucks

und ener zunehmenden Produktion im In- und Ausland beschlossen am Bodensee 22
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Obstbauern mit 300 Hektar Uberwiegender Apfelanbauflache ihre Waren Uber die
Erzeugerorganisation Okologisches Bodenseeobst (OKOBO) zu biindeln. Die WLZ
Genossenschaft Ravensburg, eine Erzeugerorganisation, die bisher ausschliefdlich
konventionell vermarktete, vertreibt seit Kurzem ebenfalls Bio-Obst (SCHLUTER, 2003, S.
21).

Generell ist die Bedeutung von Erzeugerorganisationen in der Bio-Vermarktung als gering
einzustufen. Nach HERMANOwsSKI (1993, Kapitel V-1.3, S. 4), werden die Erzeuger-
gemeinschaften in diesem Bereich jedoch an Bedeutung gewinnen, da nur sie, so die
Autoren, den Grof3abnehmern grof3ere Partien in homogener Qualitét anbieten konnen.

Ein besonderer und wenig bedeutender Absatzkanal fir biologisch erzeugte gartenbauliche
Produkte (nicht nur fir Apfel) sind die Einkaufsgemeinschaften, Food Coops und
Mitgliederladen. Hierbei handdt es sich um Zusammenschliisse von Bio-Konsumenten
(KREUZER, 1996, S. 106f). Diese Einkaufsgemeinschaften werden mest vom
Naturgrofdhandel beliefert, teilweise aber auch direkt von den Erzeugern.

Unabhangig von der eng zusammenhangenden Struktur der Vermarktung von Bio-
Tafeldpfeln in der Region Niederelbe und den dort eingeschalteten Absatzmittlern
vermarktet der nicht organisierte Obsthof Cordes seine auf ca. 100 ha erzeugten Friichte in
Eigenregie. Im Schaubild wird dieser Erzeuger nicht berlicksichtigt, da wenig Uber seine
Absatzkandle bekannt ist (MAXIN, 2004b).

Deutlich wird anhand dieser Beschreibung, dass der klassische Sammelgrof3handel, wieihn
STRECKER €t al (1996, S. 23) definiert und wie in Kapitel 2 dargestellt im Alten Land for
Bio-Tafelobst nicht existiert. Die Funktion, landwirtschaftliche Produkte zu
groRhandelsfahigen Partien zusammenzustellen, wird von den OON-Vermarktern
Ubernommen, im Sinne einer klassischen Integration. Im Bereich des Verwertungsobstes,
das zu Plree, Saft oder Fruchtsegmenten weiterverarbeitet wird, werden von den OON-
Vermarktern haufig mit der Lebensmittelindustrie Vertrage vor der Vermarktungssaison
Uber die zuliefernden Waren, Warenmengen und Preise geschlossen (MAXIN, 2004b).
Diesesist nach STRECKER et a (1996, S. 351) als vertikale Integration zu bezeichnen.

Die im Handbuch Bio-Lebensmittel dargestellten Probleme, die bei der Verteilung
Okologisch erzeugter Produkte hemmend wirken, kénnen im Alten Land nur bedingt
beobachtet werden. So nennt HERMANOWSKI (1993, Kapitel V-1.2, S. 5f) als Hindernisse
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eine relativ geringe Dichte von Oko-Betrieben und das Fehlen von
Erzeugergemeinschaften. Weitere limitierende Faktoren sind eine unzureichende bzw.
fehlende Beratung im Bereich des Marketing, mangelnde Transparenz, unzureichender
Erfassungshandel und der fehlende Wille oder die mangelnde Fahigkeit zur Kooperation.
Diese aulern sich darin, dass keine ausreichend grof3en Partien kontinuierlich vorhanden
sind, die Kosten steigen und Qualitdtsmangel wie fehlende Frische der Produkte haufig zu
beobachten sind. Diese theoretischen Grundgedanken konnen in der Praxis der
Vermarktung Altlander Bio-Tafeldpfel nur bedingt bestédtigt werden. Mittlerweile arbeiten
in der Region des Alten Landes ca. 30 Bio-Erzeuger in einem engen Netzwerk zusammen.
Das Fehlen von Erzeugergemeinschaften fallt nicht ins Gewicht, da die OON-Vermarkter
deren Funktionen und die des Erfassungshandels Ubernommen haben. So kodnnen
grohandelsfahige Partien zusammengestellt werden. Durch die Kooperation der Bio-
Vermarkter mit ihren anderen Handlern im Alten Land sind z.B. Beiladungen von Bio-
Apfeln auf Transporten konventioneller Handler moglich. Auf Grund modernster
technischer  Ausstattungen vieler Erzeuger im Bereich der Sortier-  und
Lagerungsmaglichkeiten tritt ein Qualitdtsmangel der Ware oft erst durch Fehllagerungen
und Behandlungen der Fruchte im Handel auf. Eine mangelnde Transparenz sowie
Widerstande bel Kooperationen existieren. Die Beratung im Bereich des Marketings wird
durch den OON und das Kompetenzzentrum Okolandbau (KON) Niedersachsen nach

Wunsch der Erzeuger Gbernommen.
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Abb. 7: Vermarktung von Bio-Tafeldpfeln im Alten Land (direkte & indirekte Wege)
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24 Marketingkonzeption der Clubsorten

Nicht nur im Alten Land wird derzeit ein weiteres Vermarktungsmodel diskutiert. Hierbei
handdt es sich um ene Vemarktungsform in die viee Erzeuger und auch
Erzeugerorganisationen ihre Hoffnung setzen. Diese zeigen u.a. die zahlreichen
Fachbeitrage in den monatlich erscheinenden Mitteilungen des Obstbauversuchsringes des
Alten Landes. Hierbei werden Neuziichtungen von Apfeln als sogenannte Clubsorten

vermarktet.

Ein Club ist ein Zusammenschluss von Gleichgesinnten, dessen Zid die Schaffung eines
Wettbewerbvortells am Markt fur die Gruppe der Unternehmen (den Club), durch
Erzidlung eines hoheren Preises oder die Realisierung von Einsparungspotentialen ist
(ODENING et BOKELMANN, 2000, S. 259). Im Falle der Clubapfelvermarktung sind dieses
Zusammenschlisse von Erzeugern, Handlern und eventuell weiteren Markttellnehmern.
Ein Sortenclub fur Tafeldpfel beabsichtigt demnach die exklusive Vermarktung neuer
Apfelsorten. Grundlage hierfir bildet ein Lizenzsystem, das die Rechte und Pflichten aller
Betelligten festlegt. Eine Produktionslizenz regelt Rechte und Pflichten auf Erzeuger-
Ebene, die Vertriebslizenz legt die Grundlage fur ausgesuchte Vermarkter fest, wie zum
Beispiel das Recht ein eingetragenes Markenzeichen bel der Vermarktung der Clubsorte
verwenden zu dirfen (MoJg, 2003, S. 189ff). Dartiber hinaus kléren Lizenzvereinbarungen
auch die Finanzierung verbrauchergerechter, absatzfordernder Kommunikation und
weiterer Werbemal3nahmen. Vorraussetzung fr das bestehen eines Sortenclubs und seine
Arbeit ist, ,dass der Club das ziichterische Ausschliefdlichkeitsrecht fur die neue Apfelsorte
besitzt (ScHULTE 2002). Nach MEFFERT (1998, S. 599) kann die Handhabung der
Vermarktung der Clubsorten as exklusive Distribution (Sonderform der selektiven
Distribution) bezeichnet werden, da hier die Absatzmittler hinsichtlich ihrer Quantitét
beschrankt sind. Dieses so MEFFERT (1998, S. 599), fuhrt im Extremfall zu
gebietsbezogenen Exklusiv-Vertragen mit einzelnen Absatzmittlern, in diesem Fall durch
Beschrankung von Erzeugern. Die beschriebenen Exklusiv-Vertrége, z.B. Anbauvertrége,
erstrecken sich nicht Uber Handelspartner/Clubpartner der Erzeuger-Ebene, sondern auch
Uber die Sammel-Ebene und Handels-Ebene | (vergl. Kapite2), so dass dieses

Vertragswerk als vertikale Integration zu bezeichnen ist.
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Der Sortenschutz fur eine neue Sorte kann nach 81 des Sortenschutzgesetzes kann nur
erteilt werden, wenn sich die neue Sorte ,, unterscheidbar”, ,, homogen®, , bestéandig® ,, neu®
und ,durch eine eintragbare Sortenbezeichnung bezeichnet ist“. In den Paragraphen 3-7
des Sortenschutzgesetzes werden diese Eigenschaften definiert. So gilt eine Sorte laut
Gesetz unterscheidbar, wenn sie sich in wenigstens einem maf3gebenden Merkmal von
allgemein bekannten Sorten unterscheidet. Wobei die das Merkmal in seiner Auspragung
der fUr die Unterscheidbarkeit mal3gebendem Merkmal hinreichend einheitlich sein muss,
um das Kriterium der Homogenitét zu erfullen. Die beschriebenen Merkmale missen dabei
nach jeder Vermehrung oder nach jedem Vermehrungszyklus erhalten bleiben. Eine
Apfelsorte gilt aber nur als Neuheit, wenn sie vor Antragstellung nicht oder maximal ein
Jahr gewerblichen Zwecken diente. Eine Ausnahme stellen die Verwendung fir
Versuchszwecke, Ausstellung und Zichtung dar. Die Sorten missen durch ene
Sortenbezei chnung erkennbar sein, wobel z.B. sich diese von anderen, bereits bestehenden
Sorten unterscheiden muss (Bundesgesetzblatt, 1997, Teil I, S. 3165ff).

Bevor eine neue Apfelsorte als Clubsorte vermarktet werden kann, muss zunachst ein
Sortenschutz nach dem Sortenschutzgesetz beim Bundessortenamt beantragt werden
(Bundesgesetzblatt 1997). Die Sortenzulassung von Pflanzensorten ist die
Grundvoraussetzung fur den Handel und Vertrieb von landwirtschaftlichen Pflanzenarten,
also auch Apfebdumen (Bundessortenamt 2004). Dieser Schutz wird fur Baumarten
(Apfelbaume) 30 Jahre lang gewahrt (8 13 Sortenschutzgesetz) (Bundesgesetzblatt, 1997).
Uber den Sortenschutz in Deutschland hinaus, kann seit 1995 auch ein sogenannter
gemeinschaftlicher Sortenschutz beantragt werden, der in allen Mitgliedstaaten der EU
Gultigkeit besitzt (ScHULTE, 2001). Dieser wird in der Regel auch beantragt. Das
Sortenschutzrecht erlaubt es dem Ziichter Erlése fur seine durch die Ziichtung neuer Sorten
getétigten Aufwendungen zu erzielen, in dem er Dritten Vertriebsrechte gegen Zahlung
einer LizenzgebUhr einrdumt. (SCHULTE, 2002). Der Sortenschutz bezieht sich nach § 14
(SortenschutzG) nur auf das Saat- und Vermehrungsgut, dass grundsdtzlich mit der
ei ngetragenen Sortenbezei chnung gekennzeichnet sein muss. Da sich der Sortenschutz aber
nicht auf das Erntegut bezieht, wird hdufig ein beantragter Markenname (Handelsname)
verwendet (ScHULTE, 2001). Dieser kann as sogenannte Wortmarke nach
Markenschutzgesetz (88) in das Markenregister des Deutschen Patentamts in Minchen
bzw. des Internationalen Patent- und Markenamtes in Alicante, Spanien eingetragen

werden. Nach geltendem Recht dirfen die Sortenbezeichnung und die der Marke niemals
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gleich lauten. So kann sich der Lizenzinhaber oder auch Produzent nach Ablauf des
Sortenschutzes -oder wenn die Sorte &lter ist und daher kein Sortenschutz mehr beantragt
werden konnte —sich gegenliber den Mitbewerbern am Markt abgrenzen. Derzeit werden
die Sortenbezeichnungen und Markenbezeichnungen auf dem Obstmarkt als
Begriffsverwandtschaften verwendet (ScHULTE, 2001). So wird zum Beispid die
geschiitzte Apfelsorte mit der Sortenbezeichnung ,, Cripps Pink® unter dem Markennamen
,Pink Lady® vermarktet (Anonym, 2004).

Da der Markenschutz sich auf ein Unternehmen oder eine Person (und nicht auf eine
Obstsorte) bezieht und eine Marke einem Unternehmen (8 7 MarkenG) als Image- oder
Garantietréger als Abgrenzung gegentiber Mitbewerbern dient, kann dieser Markenschutz
fur jedes beliebige Produkt verwendet werden. So kann en Markenname fir zwe
verschiedene Apfelsorten verwendet werden (ScHULTE, 2001). Erwahnt werden sollte in
diesem Zusammenhang, dass eine Ab-Hof-Vermarktung fir Inhaber/Teilhaber an den
Exklusiv-Rechten der Clubsorten nicht mdglichist (BAAg, 2000).

Im Jahr 2003 haben sechs deutsche Erzeugerorganisationen, zu denen auch die Altléander
Elbe-Obst gehort, die Deutsche Obst Konsortium GmbH (DOEK)gegriindet (EGGERS,
2003). Beteiligt sind die Erzeugerorganisationen WLZ Bodensee, Elbe-Obst, Centralmarkt
Rheinland, VEOS Dresden und Oberkirch. Ihr Ziel ist es, gemeinsam neue Sorten zu
erwerben und auf den Markt zu bringen. Die erste Sorte, so MOJE (2003, S. 189ff)
geschéftsfuhrendes Vorstandsmitglied der Elbe-Obst anlasslich der Norddeutschen
Obsttage 2003, wird die Apfelsorte mit dem Markennamen Rubens® (Sortenbezei chnung
,Civini*) sein (MoJg, 2003, S. 189ff). Die GmbH reprasentiert, so eine Pressemeldung der
BVEO, ca. 80 % der organisierten Erzeugung in Deutschland (BVEO, 2003). Derzeit
vermarktet die Elbe-Obst mit den Clubpartnern Fruitmasters Holland, Veiling Haspengouw
Belgien und der WLZ Stuttgart die Apfelsorte mit der Sortenbezeichnung , Red Prince® als
Clubsorte. Durch Lizenzvertrage binden sich die Erzeuger im Absatz an einen der
Clubpartner. Produziert werden die Apfel in integrierter Produktionsweise. In der Region
Niederelbe gehen Schétzungen von ca. 5.000 t bis zur Saison 2004/2005 aus. Gegenuber
Handelspartnern des LEH (ausgewéhlt als Handelspartner wurde die EDEKA
Handelsgruppe) wird geschlossen als Club aufgetreten. So werden den Handelspartnern
feste Ansprechpartner mitgeteilt, die die Koordination der Waren und des Absatzes

vornehmen. Die jeweiligen Erzeugerorganisationen werden, so MoJ (2003, S. 189ff)
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zusammenarbeiten, um Engpasse im Warenfluss zu vermeiden und eine kontinuierliche
Belieferung des Handels zu gewdhrleisten. Ein Informationssystem informiert die
Clubpartner Uber die gehandelten Preise und zukinftige Aktivitdten. Die Finanzierung der
Werbeaktionen ist in Planung, wurde bisher aber nicht direkt von den Mitgliedern erhoben.

25 Darstellung der Vermarktung von Tafelapfeln in der Schweiz

In dem von FRANCO WEIBEL am FiBL in der Schweiz entwickeltem Vermarktungskonzept
»Anpassung der Vermarktungskonzepte an die zunehmende Sortenvielfalt* werden neue
Wege in der Darbietung und Vermarktung von Apfeln gegangen.

Nach dem Konzept des FiBL (Forschungsingtitut fur biologischen Landbau) werden
Apfelsorten mit ahnlichen Eigenschaften zu Gruppen zugeordnet, die vom Urheber des
Konzeptes, WEIBEL als Archetypen bezeichnet werden. Uber die Eigenschaften dieser
Gruppen werden die Apfekaufer am Point-of-Sale durch entsprechende Beschilderungen
an der Verkaufsware informiert. Dabel treten die — oft wenig bekannten - Sortennamen in
der Kundenkommunikation stark in den Hintergrund. Entscheidend fur eine Zuordnung
eines Apfels zu einem Archetypus sind dessen spezifische Fruchteigenschaften.
Erfahrungen aus der Schweiz zeigen, dass diese Eintellung sowohl dem Handel die
Sortimentsgestaltung als auch dem Kunden die Wahl des bevorzugten Apfeltyps

erleichtert.

25.1 Geschichte und Etablierung

Seit 1994 verkauft die zweitgroite Supermarktkette der Schweiz, die Firma Coop, Apfel
aus biologischem Anbau. Alle Bio-Lebensmittel in der Schweiz werden mit der ,, Knospe®
(Abb. 8) gekennzeichnet. Die Verbraucher nahmen dieses Angebot so gut an, dass Migros,
die grolte Supermarktkette, bereits zwei Jahre spéter diesem Beispiel folgte und ebenfalls
Bio-Apfd in ihr Sortiment aufnahm. Um die dadurch deutliche gestiegene Nachfrage nach
biologisch erzeugten Apfel zu befriedigen, stellten viele Betriebe in der Schweiz ihre
Produktion von konventionellen Anbau auf biologischen Anbau um. Von 1992 bis 1999
stieg die Anbauflche fur biologisch erzeugte Apfel in der Schweiz von weniger als 50 ha
auf 199 ha an. Im Jahr 2003 waren es ca. 300 ha. Derzeit sehen Schweizer Experten hier
wenig Wachstum (ZMP, 2004b). Der Grofdteil der in der Schweiz zur Zeit vermarkteten
okologisch angebauten Apfel besteht aus schorfempfindlichen Sorten wie z.B. Golden
Delicious, Maigold, Idared, Jonagold, Gravensteiner und Boskoop. Bel diesen Sorten ist
eine Apfelschorfbekampfung zum einen abhéangig von Witterungsbedingungen, auf3erdem
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von zweifelhafter Wirksamkeit und Wirtschaftlichkeit, zum anderen mit im 6kologischen
Anbau zuldssigen Mitteln wie Kupfer (hier betrégt die zuléssige Héchstmenge in der
Schweiz: 1,5 kg pro Hektar und Jahr), Tonmineralien und Schwefel sehr aufwendig und
umstritten (WEIBEL e GRAB, 2000, S. 255). So ist nach WEIBL der Oko-Anbau solcher

Sorten als problematisch zu bezei chnen.

Bl O

SUISSE

Abb. 8: Knospe

Auf Grund geringer Wirksamkeit und zweifelhafter Wirtschaftlichkeit der im 6kologischen
Anbau zuldssigen Mittel, setzen die Erzeuger von biologischen Apfeln auf den Anbau von
apfelschorfresistenten Sorten, wenn sie Ihre Anbaufldche vergroRern oder alte Anlagen
durch Neuanpflanzungen ersetzen. So waren zwischen 1995 und 1997 79 % der in der
Schweiz neu angepflanzten okologischen Apfelsorten schorfresistent (WEIBEL et GRAB,
2000, S. 255). Diese schorfresistenten Sorten erreichen in zunehmendem Mal3e die hohe
sensorischen Qualitét des bereits bestehenden Apfesortensortiments (STEHR, 2000, S.
130).

Der Schweizer Einzelhandel nahm diese schorfresistenten Sorten nur zogerlich in das
Sortiment auf. Daflr kdnnen im Wesentlichen zwei Griinde angefiihrt werden. Zum einen
sind die Sorten dem Verbraucher unbekannt und zum anderen werden diese oder direkt
vergleichbare Sorten im konventionellen Sortiment nicht angeboten. Beides, so WEIBEL et
GRAB (2000, S. 256), fuhrt beim Kaufer zu Verunsicherung und hindert so am Kauf dieser
Apfelsorten. Ein weiterer Grund fur das zogerliche Verhalten des Einzelhandels sehen
WEIBEL und GRAB in geringen und unregelméfdigen Liefermengen im Vergleich zu den
sogenannten  Standardsorten.  Erschwerend fir eine Ausweitung des Anbaus
schorfresistenter Sorten kommt hinzu, dass bisher wenige Versuche seitens staatlicher
Versuchsbetriebe gemacht wurden, diese relativ neuen Sorten anzupflanzen und daher
kaum Erfahrungen Uber Leistungen und Mangel der Sorten vorliegen. Eine suboptimale

Auswahl der Sorten kann auf Seite des Erzeugers Fehlinvestitionen bedeuten. Dieser
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beschriebene Teufelskreis der zu geringen Masse der einzelnen Sorten auf der Handelseite
und des Risikos der Erzeuger, eine eventuell schwer zu vermarktende Sorte zu pflanzen,
kann nur durch ein sinnvolles Vermarktungskonzept, das auch geringe Anfangsmengen
sicher aufnimmt, durchbrochen werden. Gegenwartig werden weltweit jedes Jahr eine
Reihe von neuen, schorfresistenten Apfelsorten geziichtet, wodurch das Anbauvolumen der
einzelnen resistenten Sorte recht gering ist. Der Erzeuger befindet sich bei der Wahl einer
Apfelsorte bel Neuanpflanzungen im Zwiespalt. Zum einen muss e die wirtschaftlichste
Produktionsmethode einsetzen, zum anderen muss er einen Absatzmarkt fir seine Apfel
sicher stellen (WEIBEL et GRAB, 2000, S. 256).

WEIBEL sieht diese Entwicklung von neuen Sorten sich eher beschleunigen as sich
verlangsamen. Diese entstehende mannigfache Sortenvielfalt ist generell positiv und
winschenswert fir den Biolandbau, speziell, wenn krankheitstolerante und -resistente
Sorten  hinzukommen.  Dennoch, so WEIBEL, <ollte das bedeutendste
Entscheidungskriterium fir Handel und Anbauer nicht die Krankheitsresistenz sein. Die
Wiunsche der Kunden sollten und missen hier an erster Stelle stehen. Bei der Sortenwahl
spielt auch die angestrebte Vermarktungsform eine entscheidende Rolle. So ist die
betrieblich optimale Wahl fir einen Direktvermarkter vermutlich eine andere als flr einen
Erzeuger, der direkt Uber den Grofshandel an Handelsketten liefert (WEIBEL et GRAB, 2000,
S. 255).

Diese Erkenntnis WEIBELS fuhrte dazu, dass im Auftrag der Coop Schweiz Anfang der
1990er ein Marketingkonzept erarbeitet wurde, das der neuen Situation gerecht werden
sollte und die Vermarktung von biologisch erzeugten Apfeln verbessern sollte (WEIBEL
1998). Die erste Implementierung wurde 1995 in zahlreichen Coop-Supermarkten
durchgefihrt (WEIBEL et GRAB, 2000, S. 255).

25.2 Derzeitiger Stand und Zukunftsaussichten

Basierten vorher alle Vermarktungsanstrengungen auf der Kenntnis des Sortennamens,
verfolgte der neue Ansatz zum einen das Zidl, mit ,einem Minimum an Informationen den
Verbrauchern zu zeigen, welche Apfel ihre Wiinsche erfilllen* und ... der Sortenvielfalt
und Lieferkontinuitdt maximalen Spielraum (zu) bewahren® (WEIBEL , 2000, S.84ff).
Beide Ziele konnen durch eine verstarkte Kommunikation der Apfeleigenschaften erreicht

werden, wobel der Sortenname in den Hintergrund tritt. Dies bedeutet in der Umsetzung,
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dass entscheidend fir die Wahl eines Apfels durch den Kunden nun die fruchtspezifischen
Eigenschaften sein sollten. Diese Fruchteigenschaften werden Uber ein enfaches,
dreifarbiges System kommuniziert.

Die Informationen der Sorteneigenschaften werden in drei Stufen aufgeteilt und von Stufe
zu Stufe gebuindelt. Auf der ersten Ebene (Erzeuger, Beratung und Forschung) bleibt das
Wissen um die Sorten mit ihren spezifischen Eigenschaften erhalten. Auf der nachsten
Ebene (Einkauf und Grof3handel) wurden die Apfelsorten in sechs Gruppen eingeteilt. Der
Einkauf und der Grofhandel werden mit wenigen Begriffen Uber die wichtigsten und
pragnantesten Eigenschaften des Apfels informiert. Eingeteilt wurden diese sechs Gruppen
in sogenannte Archetypen (AT). Fur jeden Archetyp wurde eine bekannte Sorte als
Namensgeber gewahlt, wie zum Beispiel AT-Jonagold. Diese Archetypen kdnnen vom
Handel, ohne einen Einfluss auf die tatséchliche Sorte, bestellt werden. Auf der dritten
Ebene steht der Verbraucher. Fir ihn wurde eine weitere Bundelung der Informationen in
drei Gruppen vorgenommen (Tab. 2). Erkennbar sind diese drei Kategorien an gelben,
roten und gruinen Etiketten. Jedes Etikett tragt wenige fruchtbeschreibende Adjektive (1-2).
Erganzend wird auch noch der Sortenname aufgefiihrt und ist fir den Kéaufer als weitere
Information bel Bedarf nutzbar (WEIBEL, 1998, S. 84ff).

Auf diessm Wege wird eine Bindelung der Informationen von der Erzeuger- und
Forschungsebene Uber den Handel bis zum Kunden erreicht. Im ersten Konzept gab es fur
den Handel einen weiteren Archetypen, den AT-Granny. Dieser findet sich auf Grund
mangelnder Nachfrage nicht mehr wieder in dem Konzept von WEIBEL und der Coop seit
September 1999.

Neben der Kommunikation tber die Etikettierung bzw. Beschilderung der Apfel gibt es
sechsseitige Leporellos, A2-Poster und Informationsfaltblatter, mit deren Hilfe sich der
Verbraucher im Supermarkt informieren kann (WEIBEL et GRAB, 2000, S. 256).
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Tab. 2: Einteilung der Apfelsorten

Beratung, Forschung, Erzeuger

Sorte
(unterstrichen =
schorfresistent)

Resista, Delbard
Jubilé, Goldrush,
Goldstar

Rubinola, Angold,
Viktoria, Delorina,
Regine

Ariwa, Rajka,
Santana, ldared,
Reanda, Forina

Alkmene,
Discovery, Kidds
Orange, Resi,
Topaz, Renora

Julia, Nela, Retina,
Primerouge,
Reglindis

Boskoop, Rewena,
Otawa

Ergénzende
Sorte

Golden
Delicious

Gala, Arlet,
Jonagold,
Delbush,
Maigold,
Pinova, Fuji,
Pink Lady,
Breaburn

Saturn, Fiesta,
Mclntosh,
Spartan, Rosana,
Jonathan,
Empire, Gloster

Liberty,
Berlepsch, Cox
Orange, Kanada
Reinette, Elgtar,
Rubinette

Klarapfel, Vista
Bella, Jersymac,
Summerred,
James grieve,
Delb. Estival,
Granny Smith

Iduna,
Glockenapfe

Handel

Beschreibung

gelbe Schale, grol3,
weiche Schale,
wenig sauer,
vorherrschend sif3
Wie AT-Golden,
aber rote Schale

mittelgrofd bis grofe

Frichte, weiche
Schale, mild,
ausgewogenes

Verhaltnis von SilRe

und Saure

Mittelgrol3 bis
kleine Friichte,
rustikales
Aussehen, wiirzig-
aromatisch, leicht
sduerlich
Frahapfel,
baumfrisch, saftig,
knackig, leicht
sduerlich

Ausgesprochen
sduerlich, auch zum
Backen und Backen
geeignet

Archetyp (AT)

AT-Golden

AT-Jonagold

AT-ldared

AT-Cox

AT-Gravensteiner

AT-Boskoop

(Quélle: verandert nach WEIBEL et GRAB, 2000. S. 256)

Verbraucher

Geschmacksrichtung  und
Inhalt des Etiketts

Gelbes Etikett
mild bis stifZlich

Rotes Etikett
Kraftig-wirzig, eher
sauerlich

Griines Etikett
verherrschend sduerlich,
wirzig

Abzuwarten bleibt, ob der Bio-Apfelantell in der Schweiz von ca 11 % und einer

Anbaufléche von ca. 300 ha noch zu steigern ist. Schweizer Experten stehen dem nach

Angaben der ZMP (2004b) skeptisch gegentiber. Erwahnt werden sollte in diesem

Zusammenhang, dass allein im Alten Land auf ca. 650 ha Bio-Apfel angebaut werden.
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2.6 Weitere Beispiele bereits existierender Konzepte im Frischesegment

Neben dem bereits in der Schweiz von WEIBEL am FiBL in Kooperation mit der dortigen
Coop entwickelten Konzept zur besseren Vermarktung von biologisch erzeugten Apfeln
konnen in letzter Zeit auch auf dem Deutschen Markt vereinzelt vergleichbare Ansétze zur
besseren Kommunikation der Produkteigenschaften von Agrarprodukten beobachtet
werden. Die in diesem Zusammenhang interessanten Ansétze sollen an dieser Stelle kurz
erlautert werden, da sie ebenfalls auf die Vereinfachung der Produktvielfalt innerhalb eines
Produktsegmentes fir den Verbraucher abzielen. Es zeigt sich, dass der Handdl erkannt
hat, dass zum Beispiel eine farbliche Kennzeichnung ein geeignetes Instrument zur
einfachen Vermittlung der Informationen ist, die fir den Kauf eines Produktes sowie
dessen Wiederkauf relevant sind. Eine derart komplexe und ausgereifte Konzeption, wie
sie seit rund zehn Jahren in der Schweiz existiert und praktiziert wird, gibt es gegenwaértig

fur den deutschen Markt noch nicht.

Verkauf von Apfeln bei Aldi

Aldi bietet seinen Kunden Apfel zum einen in Foodtainern (6-8 gelegte Apfel) und zum
anderen als Tutenware in zwel verschieden Farben an. Die in Schalen gelegten und
eingeschweiften Apfe werden wie gewohnt unter ihrem Sortennamen verkauft. Die
andere Variante der Titen zu je 2 kg wird dem Verbraucher in roten und griinen Designs
angeboten. Sortename, Grofe, Ursprungsland und Handelsklasse der Apfel werden durch
den abpackenden Betrieb aufgedruckt. Ein Interview mit Frau Ulrike Pickenpack von der
Firma Richard Pickenpack GmbH & Co. KG aus Apensen, dem Abpackbetrieb ergab, dass
dieses Konzept seit rund zehn Jahren praktiziert wird. Die Einteilung der Apfel in die
unterschiedlich farbigen Tuten erfolgt nach Absprache mit dem Einkauf von Aldi Seevetal
(Abb. 9 und 10) (PIcKENPACK, 2003). Welche Apfelsorte in welche Tte abgepackt wird,
richtet sich jedoch nicht nach geschmacklichen Eigenschaften der Apfel, sondern
ausschliefdlich nach optischen Aspekten (RuHs, 2003). Frau Pickenpack erganzt, dass in
der Regel eher blasschalige Apfel in Tuten mit einem roten Aufdruck gepackt wurden.
Deshalb gibt dieses System Verbrauchern keine Unterstiitzung bei der Kaufentscheidung.
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Abb. 9: Rote Tite-RUckseite Abb. 10: Grine Tlte-Vorderseite

Vermarktung am Beispiel von Kartoffeln
Dem Verbraucher werden Kartoffeln in Deutschland ebenfalls nach dem Prinzip der
vereinfachten Information angeboten. Dieses bezieht sich sowohl auf Kartoffeln, die lose
verkauft werden, als auch auf solche, die der Kunde in Beuteln kaufen kann. Hierbei findet
eine Eintellung der Kartoffelsorten nach Kocheigenschaften stait (VELTKAM et LEVIN,
2000, S. 26).
Grundsétzlich werden drei Gruppen unterschieden:
» festkochende Kartoffeln
Hierzu zahlen u.a. die Sorten Hansa und Sieglinde.
» vorwiegend festkochende Kartoffeln
Hierzu zdhlen u.a. die Sorten Clivia, Helaund Greta.
» mehligkochende Kartoffeln
Hierzu zdhlen u.a. die Sorten Datura und Irmgard (GRUNER et METZ, 1995, S. 57).

Neuztichtungen mit verbesserten Eigenschaften werden in dieses System nach Prufung

durch das Bundessortenamt eingestuft, ohne dass dem Verbraucher dieses als Neuheit
kommuniziert wird.
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3  Vorarbeten und Maflnahmen

Der Okologische Obstbau Norddeutschland Versuchs- und Beratungsring eV. (OON)
erkannte Defizite in der Vermarktung alter und neuer schorfresistenter Apfelsorten im
norddeutschen Raum. Daraufhin wurde ein Arbetstreffen mit Vertretern vom
Kompetenzzentrum Okolandbau Niedersachsen (KON), des OON und der BWA
organisiert. Die Projektbearbeiterin Melke-Swana Minch wurde hierzu eingeladen. Als
Ergebnis dieses Arbeitstreffens wurde ein Projektantrag in Zusammenarbeit mit der
Hochschule fur Angewandte Wissenschaften Hamburg (HAW Hamburg) durch Prof. Dr.
Laberenz angefertigt und bei der Behorde fur Wirtschaft und Arbeit als Machbarkeitstudie
eingereicht. Der Arbeitstitel “UNSER APFEL” konnte bereits in dieser ersten Besprechung

gefunden werden.

3.1 Experteninterview mit Dr. Weibel am FiBL, Schweiz

In der zweiten Phase wurde mit Hilfe der aus der Literatur gewonnenen Erkenntnisse der
Leitfaden fur das wichtigste Experteninterview entwickelt. Es gelang, den européischen
Fachmann fir dieses Thema, Herrn WEIBEL, fir ein solches Experteninterview zu
gewinnen. So wurde en Termin in der Schweiz am FiBL verabredet. Fir dieses Treffen
wurde weiterhin die Besichtigung je eines Supermarktes der Coop und der Migros vor Ort
geplant. WEIBEL nahm sich dankenswerterweise ausreichend Zeit, um das von ihm in
Zusammenarbeit mit der Coop Schweiz entwickelte Konzept vorzustellen und dessen
Starken und Schwéachen sowie die Entwicklungspotentiale ausfuhrlich zu diskutieren.
Anschlief3end folgte ein gemeinsamer Besuch je einer Filiale der Coop und der Migros vor
Ort in Frick. Sowohl das personliche Gesprach mit der Mdglichkeit, eingehende Fragen zu
stellen, as auch ein Besuch der ortsansassigen Supermarkte ermdglichte einen Eindruck
und einen Erkenntnisgewinn, der durch die reine Literaturrecherche in dem Umfang nicht
moglich gewesen wére.

Die Kernaussagen des Interviews lassen sich wie folgt zusammenfassen:

Die Umstdlungsschwierigkeiten des Handels bei der Einfihrung des Verkaufes von
Sortengruppen statt Sorten bestanden darin, dass die Mitarbeiter den Verbrauchern das
Konzept nur unzureichend kommunizieren konnten. Schulungen fur die Mitarbeiter
wurden nicht explizit erstellt und nur sporadisch durchgefihrt. Fir die Verbraucher wurden

zwar Informationsmaterialien erstellt, doch fanden keine Informationsveranstaltungen am
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Point-of-Sale statt. Informationsveranstaltungen, so berichtete WEIBEL, sollten mit den
Marktpartnern im Herbst 2003 nachgeholt werden.

Nach WEIBELS Einschétzung sollte vor einer mdglichen Implementierung mit allen
Markteilnehmern ein Gremium gebildet werden, in dem alle mit dieser Mal3nahme
verbundenen Aspekte und Schritte umfassend analysiert, diskutiert und Details besprochen
werden. Dadurch konnte auch eine hohere Identifikation aller Parteien mit dem Konzept
erreicht werden. Die Inhalte der Promotionsmaterialien mussen fir den Verbraucher

rel evante Informationen enthalten und leicht verstandlich sain.

Stand der Umsetzung mit Ableitungen flr ein elgenes Konzept

Der Einzelhandelskonzern  Migros fihrt in seinem  Apfelsortiment  zwei
Geschmacksrichtungen, sauerlich und sif3lich. Dieses wird enheitlich fur Bio- und
konventionelle Ware praktiziert. Die Gruppierung wird in zwei farblich gekennzeichneten
Etikettierungen kommuniziert. Eine gelbe Etikettierung bedeutet die Geschmacksrichtung
,SuRlich®, eine grine steht fur ,, sduerlich® (Abb. 11).

Abb. 11: Migros — verschiedene Apfelsorten

Bel der Coop gibt es drei Gruppen, diskutiert wurden vier, dieses ist aber bei diesem
Handel skonzern logistisch nicht moglich. Auf die drel verbliebenen Sortengruppen werden
die Apfel in Gelb fur den Geschmack ,, mild bis siiRlich*, Rot fiir , kraftig eher siuerlich®
und Griin fir ,wiirzig, sauerlich” eingeteilt. Die Abb. 12 zeigt Apfel der Sorte Gala bei der
Coop. Erkennbar ist, dass die Apfd zusitzlich zu ihrer Deklaration mit Preis,
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Herkunftsland und Sorte eine farbliche Beschilderung mit der Beschreibung enthalten.
Bemerkenswert ist, dass es sich bel einem Groldteil der dort verkauften Ware um gelegte
Apfel handelt.

Abb. 12: Coop — Apfel der Sorte Gala

Befragt danach, welche Kaufertypen durch dieses Konzept gewonnen werden sollen,
antwortete Weibel, es wiirde versucht werden, mit diesem Konzept die Spontankaufer zum
Kauf zu animieren. Nachkaufbefragungen wurden aber bisher nicht durchgefiihrt, so dass
noch keine Aussagen Uber die erreichten Kaufertypen méglich sind.

Die Frage danach, ob die Einteilung der Geschmacksrichtungen anhand e nes sensorischen
Panels 0.4 vorgenommen wurde, verneinte WEIBEL. Diese wurden historisch
(pomologisch) von den Archetypen abgeleitet. Dies konnte in Norddeutschland im
Rahmen dieses Projektes anders, z.B. durch Verkostungen mit einem geschulten Panel

gemacht werden.
Die Kaufgewohnheiten der Schweizer Coop-Kunden konzentrieren sich, so WEIBEL, auf
die Apfel der Gruppen ,Rot* und , Gelb®. Generell, so WEIBEL, ist der Zeitraum Januar bis

April in der Schweiz Hauptabsatzzeit, was in Deutschland aber anders sein kann.

Ein Vermarktungskonzept mit Einteilungen in eine begrenzte Zahl von Gruppen mit fir

den Verbraucher relevanten und strukturierten Informationen ist, so Weibels Ansicht nach
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auf andere Produktgruppen wie Kartoffeln, Birnen, Zwetschgen und Kirschen Ubertragbar.

Auch diese Frage sollte in Zukunft mit den Obstbauern der Region diskutiert werden.

3.2 Entwurf eines ersten Konzeptes

Eine Ubertragung des Schweizer Konzeptes in seiner urspriinglichen Form auf den
norddeutschen Markt ist vermutlich nicht ohne Anpassungen durchfiihrbar, da die
norddeutschen Verbraucher einen leicht sdurebetonten Apfel bevorzugen. Aus diesem
Grunde hat sich ein vdllig anderer Sortenspiegel entwickelt. Gezeigt hat sich auch, dass
deutsche Kunden sehr preisorientiert sind und gleichzeitig Neuerungen eher skeptisch
gegentber stehen. Dadurch ergeben sich Probleme bel der Vermarktung neuer,
unbekannter Sorten (STEHR, 2000, S. 60f).

Auf Grundlage der in dieser Studie gewonnen Erkenntnisse lief3 sich ein erster Entwurf fir
ein Vermarktungskonzept im Norddeutschen Raum erstellen. Dieses benhatete
versuchsweise ene Eintellung der Apfelsorten entsprechend ihrer sensorischen
Eigenschaften und ihres Verwendungszwecks in drel Gruppen, die mit den Farben Gelb,

Rot und Griin gekennzei chnet wurden. Dieses Konzept wurde in einem Praxistest erprobt.

3.3 Pretest

Fur diesen Praxistest wurde ein Fragebogen mit acht Fragen entwickelt. Wahrend des
Fragebogentestes wurden die Verbraucher u.a. gebeten Auskunft zu den Merkmalen zu
geben, die fur sie entscheidend bei der Wahl einer Apfelsorte sind, sowie Uber
Verzehrgewohnheiten von Apfeln und deren Verwendung im Haushalt. Ferner wurde
ihnen eine Eintellung der Apfelsorten nach ihren Eigenschaften in die Gruppe ,rot”,
,gran® und , gelb* vorgestellt und erfragt, inwiefern derartige Zusatzinformationen beim
Kauf von Interesse sein kénnen und, ob sie Kaufentscheidungen erleichtern wirden. Dieser
Praxistest wurde auf dem Barmbeker Wochenmarkt am Stand eines Altlander Obstbauern
durchgefiihrt, der hauptsichlich Apfel aus eigener Produktion anbietet. Ziel der Befragung
war, das Kommunikationskonzept auf Verstandlichkeit, Plausibilitét und Schwachstellen
zu prufen. Wichtig war weiterhin, den mit dem Interview verbundenen Zeitaufwand fur die
Hauptuntersuchung zu ermitteln. Eine Verkostung wurde wahrend des Pretests nicht
durchgefiihrt, da die Kontrolle der Fragestellungen und die Verstandlichkeit des Konzeptes
insgesamt im Vordergrund standen.

Um den Ablauf am Stand und den Einkauf der Kunden nicht zu stéren, wurden die

Interviews mit Hilfe eines Diktiergerétes aufgezeichnet.
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Die Auswertung dieses Pretests ergab, dass das vorgestellte System einen relativ hohen
Erklérungsbedarf besitzt. Eine optische Unterstiitzung des Interviews mit vorgegebenen
Klasseneinteilungen ist notwendig, um die Zahl der genannten Adjektive zum Beispiel bei
der Ermittlung der Einstufung der Wichtigkeit von Merkmalen eines Apfels, zu begrenzen.
Weiterhin ergaben sich eine Reihe von Anregungen fir die Optimierung des Fragebogens
fur die Hauptuntersuchung. Es zeigte sich zum Beispiel, dass die Formulierungen der
Fragen z.T. zu préazisieren waren. So wurde nach Abschluss der Auswertung der endgultige
Fragebogen entwickelt und Testvarianten der Etikettierung erstellt, die in der Befragung

eingesetzt werden sollten.

3.4 Entwicklung des Konzeptes “ UNSER APFEL"

Wie enleitend beschrieben wurde in eéinem ersten Arbeitstreffen der Arbeitstitel ,, UNSER
ApreL” fUr dieses neue Marketingkonzept entwickelt. Dieser Arbeitstitel wird in der
Hauptuntersuchung der Machbarkeitstudie durch ein Logo (Abb. 13) und enen
dazugehorigen, designten Schriftzug gestutzt. So werden Logo und Schriftzug des
Arbeitstitels als Corporate Identity fir dieses Konzept beim Verbraucher kommuniziert.
Das Logo soll ein Vertrauen in die Produkte und das Konzept erreichen und letztendlich
eine Wiedererkennung durch den Verbraucher ermdglichen und damit den Abverkauf
fordern. Diesen Ansatz bestdtigen SCHADE et Liedtke (2000, S. 97), da die
Herkunftsangaben als einen wichtigen Zusatzaspekt im Sinne eines Zusatznutzen fur den
Verbraucher darstellen.

Das Logo wurde in Kooperation mit einer Graphikdesignerin entwickelt. Im Mittel punkt
steht ein diliserter Apfel, der gleichzeitig Modernitét, Regionalitdt, d.h. die Nahe zum
Erzeuger und einen hohen Anspruch der Erzeuger an die Produktqualitét ausdriickt. Es gibt
ihnin den drei Farben Rot, Griin und Gelb. Fir eine spatere Marketingnutzung sind bereits
die Internet-Doménen www.unser-apfel.de und www.unser-apfel.info als zukinftige
zusétzliche Informationsplattformen gesichert.

UNSER
APFEL

Abb. 13: Logo “UNSER APFEL" (Griin)
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In Anlehnung an die vorgestellten Vermarktungskonzepte der Handelskonzerne Coop und
Migros wurden den Befragten in der Hauptuntersuchung drei eigene farbige Etiketten zur
Beurteilung prasentiert (Abb. 14-16). Jedes dieser drel Etiketten, ob mit gelbem, rotem
oder grinem Rand prasentiert (innerhalb der Einteilung) eine Gruppe von Apfeln mit
ahnlichen sensorischen Eigenschaften und unterschiedlichen Méglichkeiten  der
Verwendung. Mit einem gelben Etikett versehene Apfel weisen die Charakteristika mild
bis stiflich auf und sind Tafel- und Genussipfel. Dem roten Etikett zugeordnete Apfel
zeichnen sich durch einen kréaftigen, eher sduerlichen Geschmack aus. Sie sind ebenfalls
sowohl als Tafelapfel als auch als Genussapfel besonders geeignet. Apfel mit einem
grinen Etikett besitzen einen wurzigen, eher sduerlichen Geschmack. Sie sind
selbstverstandlich auch zum rohen Verzehr geeignet, doch zusétzlich auch besonders zum
Backen und Kochen zweckmal3ig.

Diese Beschreibungen sind auf dem Etikett deutlich lesbar neben dem Sortennamen und
dem Logo “UNSerR APFEL® flr den Verbraucher zu erkennen. Dartiber hinaus weist jedes
Schild ene Familienbezeichnung aus. Entsprechend den dre  beschriebenen
Geschmacksgruppen wurde fir jede Gruppe eine Leitsorte gewahlt, die moglichst vielen
Verbrauchern bekannt ist. So wird in der Hauptuntersuchung fir Apfel mit dem gelben
Etikett die Bezeichnung ,,Familie Jonagold“, fur solche mit einem roten Rand ,, Familie
Elstar gewahit, Apfel mit grinem Etikett werden als ,Familie Boskoop® bezeichnet.
Diese zusétzliche Deklaration soll dem Verbraucher, neben Sortenname und Beschreibung
der Produkteigenschaften, einen kurzen Uberblick und einen ersten Eindruck vom Apfel

ermadglichen.
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UNSER Familie
APFEL JONAGOLD

SORTENNAME

mild bis siiBlich

Tafel- und
Genussapfel

Abb. 14: Etikett Gelb

(O

SORTENNAME

wiirzig, séuerlich

Zusétzlich zum
Backen und Kochen

SORTENNAME

Abb. 16: Etikett Griin

Abb. 15: Etikett Rot

Die fur die Befragung mit Verkostung zur Verfigung gestellten alten Sorten und

schorfresistenten Neuziichtungen wurden entsprechend ihrer sensorischen Eigenschaften

den Familien zugeordnet:

Familie Elstar: Dalinbel, Holsteiner Cox, Pinova und Elstar
Familie Jonagold: Topaz, Gerlinde, Ingrid Marie, Jonagored
Familie Boskoop: Finkenwerder Herbstprinz, Roter Boskoop, Glockenapfel
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4  Marktunter suchung und Expertenbefragung

Mit Hilfe der Erkenntnisse aus dem Pretest und dem Experteninterview mit Weibl am
Forschungsinstitut fur biologischen Landbau in Frick, konnte das Konzept “ UNSER APFEL"
— wie unter 3.4 dargestelt — entwickelt werden. Diese Erkenntnisse erméglichten es
ebenfalls erst den endglltigen Fragebogen zu entwickeln. In den nun folgenden
Abschnitten sollen der Fragebogen und die zugrunde liegenden Hypothesen ausfuhrlich

erlautert und dargestelIt werden.

4.1 Zidsetzung der Marktuntersuchung

Zid der Befragung war es, Auskunfte tber die Sortenkenntnisse der Kunden allgemein zu
erheben. Weiterhin galt es die wichtigsten Produktmerkmale, sowohl &uf¥ere als auch
geschmackliche, zu ermitteln, die bei der Entscheidung flr oder gegen einen angebotenen
Apfel handlungsrelevant sind. Erganzend wurde ermittelt, wofir die Befragten Apfel
hauptsachlich verwenden. Der zweite Teil der Befragung hatte zum Ziel, mittels einer
Blindverkostung die Geschmackskenntnisse der Verbraucher zu Uberprifen. Unter einer
Blindverkostung versteht man das Probieren und Bewerten eines Lebensmittels, dessen
Ursprung, Zusammensetzung und Eigenschaften fir den Probanden nicht bekannt sind. Die
Einstellung der Befragten bezuglich dieser Form der Informationsvermittiung tber farbige
Etiketten wurde in einem begleitenden Interview erhoben. Es wurde bewusst eine
zweiteilige Befragung, die sowohl einen Volltest als auch einen partiellen Test enthielt,
gewdhlt, da laut MEFFERT (1998, S. 395) alle Produkttests zwar vielseitig einsetzbar sind,
doch zahlreiche weitere Faktoren fur eine erfolgreiche Markteinfuhrung erheblich sind,
und daher die Aussagekraft dieser zu relativieren ist. Ein Produkttest beinhaltet die
Uberpriifung der Anmutungs- und Verwendungseigenschaften von Produkten, die noch
nicht am Markt eingefihrt sind. Dieser Test soll klaren, ob das Produkt oder die
Produktleistungen auf dem Markt bestehen konnen (MEFFERT 1998, Seite 232).
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Hierflr wurden die bereits dem Pretest zugrundeliegenden Hypothesen formuliert:

* DieVerbraucher kennen nur wenige Apfelsorten.

» DieVerbraucher haben einen differenzierten Geschmack.

« Die Verbraucher konnen ihre Vorlieben in Bezug auf Apfel beschreiben.

* Dem Verbraucher sind die inneren und auf3eren Merkmale eines Apfels wichtiger
als der Sortenname.

» Apfelsortenbezeichnungen sind ein  Vermarktungshindernis fir neue und
unbekannte Apfelsorten.

» DieVerbraucher benétigen bei der Wahl eines Apfels ein farbiges Leitsystem.

» Die Verbraucher winschen ein Labe zur Wiedererkennung einmal gekaufter
Apfel.

4.2 Methodisches Vorgehen

Fur die Befragung mit Verkostung wurde der Naturkostmarkt Bahrenfeld mit einer grof3en
Geschéftsflache von 800 gm und entsprechend hoher Kundenzahl gewéhlt. Da laut einer
GfK Studie (Pressemeldung GfK, 25.02.2003) die Direktvermarktung und der Vertrieb
Uber Bio- und Naturkostfachgeschéfte die wichtigsten Absatzkandle fur okologisch
erzeugte Lebensmittel sind, wurde dieser Naturkostmarkt ausgewahlt. Besonders attraktiv
fur die Kundschaft ist in diesem Geschéft das reichhaltige Angebot, das von der Béckerel
Bohlsener Mihle und der Schlachterei Hermannsdorfer Landwerkstéiten sowie einem
Bistro mit einem preiswerten Mittagstisch und einem Liefer- und Packservice erganzt wird.
An den Tagen mit der hoéchsten Kundenfrequenz (Freitag und Sonnabend) fand die
Befragung in der Obst- und Gemiuseabteilung des Geschéftes statt. Um moglichst viele
Kunden zu erreichen, wurde der Befragungs- und V erkostungstand mit direktem Blick zum
Eingang aufgestellt. Der OON stellte fir die, wahrend der Befragung durchgefiihrte
Verkostung elf verschiedene Apfelsorten aus 6kologischem Anbau von seinen Mitgliedern
zur Verfigung. Verkostet wurden sowohl alte Sorten wie Finkenwerder Herbstprinz oder

Glockenapfd, als auch neue schorfresistente Sorten, wie z.B. Topaz oder Dalinbel.

Vorgehensweise und Ablauf der Befragung
Die Hauptbefragung (Tell 1) untersuchte verschiedene Aspekte der Sortenkenntnisse der

Verbraucher sowie die Einstellung zu dem unter 3.4 beschriebenen ersten Arbeitskonzept.
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Der Fragebogen enthielt sowohl offene als auch geschlossene Fragen, wobel bel den
geschlossenen Fragen Wert auf eine Vierer-Skala gelegt wurde, um eindeutige Aussagen
von den Verbrauchern (forced choice) zu bekommen (Fragebogen im Anhang). In dem
zweiten Tell mit Verkostung (siehe 4.5) war es das Ziel herauszufinden, ob die
vorgenommene Einteilung, der zur Verfiigung gestellten Apfel nach sensorischen
Merkmalen den Verbrauchererwartungen entsprach und, inwiefern die Verbraucher Apfel
sensorisch differenzieren konnen.

Als Grundgesamtheit der Befragung sollen ale Kaufer des Bahrenfelder
Naturkostsupermarktes angenommen werden. Die Stichprobengréfe von n = 56 kann
kaum eine Reprasentativitét dieser gewahrleisten, ist aber fir eine erste Marktuntersuchung
akzeptabel. Die Auswertung der Daten erfolgte aufgrund der hautsichlich qualitativen
Messung mit Hilfe des Microsoft Tabellenkalkulationsprogramms Excel 2000 und unter
Zuhilfenahme von Pivottabellen.

4.3 Assozationen

Im ersten Tell der Befragung wurden die Verbraucher gebeten, ungestiitzt einige
Apfelsorten, die ihnen bekannt sind, zu benennen. Um Antwortverzerrungen zu vermeiden,
wurde der Verkostungsstand so gestaltet, dass keine Hinweise auf Apfelsorten vorhanden
waren. Eine abschlief3ende kurze, freie Beschreibung eines ,idealen Apfels® durch die
Befragten, bot die Mdglichkeit zu erfahren, welche Vorlieben die Verbraucher in Bezug
auf Apfel haben.

Frage 1: Nennen Sie mir bitte Apfelsorten, die Ihnen spontan einfallen.
Frage 2: Bitte beschreiben Sie mir Ihren idealen Apfel (Lieblingsapfel). (Eigenschaften)

Ziel war es mit Hilfe dieser beiden offenen Fragen zu ermitteln, wie viele Apfelsorten die
Verbraucher kennen und, ob sie ihre Vorlieben in Bezug auf Apfel formulieren kdnnen.
Auch konnten diese Fragen erste Anzeichen darauf geben, ob Verbraucher einen
differenzierten Geschmack besitzen. Diese Fragen hatten dartiber hinaus die Funktion von
Kontakt- oder Eisbrecherfragen, um mogliche Befangenheit des Interviewten zu nehmen
und fur die folgenden Fragen motivierend zu wirken. Wobe die hier ermittelten Daten
qualitativ, d.h. nicht metrisch sind und damit nur in der Haufigkeit ihres Auftretens

erhoben werden kdnnen (HIPPMANN, 1997, S. 19).
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4.4 Wichtigkeit von Merkmalen

In einer folgenden, geschlossenen Einschédtzungsfrage wurden die Befragten gebeten mit
Hilfe einer Gewichtungsskala anzugeben, wie wichtig ihnen beim Apfelkauf die folgenden
Merkmale Geschmack (SuRe, Saure) und auRere Merkmale (Schalenfarbe,
Makellosigkeit), der Herkunft des Apfels und die Kenntnis des Sortennamens beim
Einkauf snd. Erganzend wurden die Gesprachspartner gebeten Uber ihre

V erzehrgewohnheiten von Apfeln zu berichten.

Frage 3: Wasist fir Sie entscheidend bel der Wahl der Apfelsorte?

Sehr wichtig | Wichtig | Weniger wichtig | Unwichtig

Geschmack

Saftigkeit

Sike

Séure

Festigkeit des Fruchtfleisches
Festigkeit der Schale

Rote Farbe der Schale
Griine Farbe der Schale
Makelloser Apfel
Regionale Herkunft
Internationale Herkunft
Kenntnis des Sortennamens
GrofRe des Apfels

Okologischer Anbau

4.5 Zuordnung von Apfeln aus Verbrauchersicht und Kaufbereitschaft

Nach einer Vorstelung des Konzeptes begann der zweite Teil der Befragung, die
Verkostung. Ziel dieses Interviewabschnittes war es herauszufinden, ob die
vorgenommene Einteilung, der zur Verfiigung gestellten Apfel nach sensorischen

Merkmalen den Verbrauchererwartungen entsprach und, inwiefern die Verbraucher Apfel
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sensorisch differenzieren kénnen - zusammen mit den Fragestellungen (Frage 1-3) der
Kapitel 4.3 und 4.4.

Hierzu wurden den Befragten nacheinander drei Apfelstiicke gegeben. Nach der
Verkostung wurden sie gebeten, jedes der Apfelstiicke einem der drel vorliegenden
Etiketten zuzuordnen (Abb. 17-19). Um Rate-Effekte zu reduzieren erhidlten alle
Befragten den Hinwel's, dass die Proben zufallig ausgewahlt wurden und es theoretisch
moglich sal, dass ale der angebotenen Proben aus einer Gruppe stammen konnten. Nach
jedem Probieren und Einsortieren wurden die Verbraucher gefragt, ob sie sich vorstellen
konnten, diesen Apfel zu kaufen.

Am Ende der Verkostung wurde die Frage gestellt, welchen der drei probierten Apfel die
Interviewten personlich am liebsten kaufen wirden.

| UNSER Familie
@4 APFEL JONAGOLD
SORTENNAME
mild bis siiBlich
Tafel- und
Genussapfel

OFEE

SORTENNAME

Abb. 17: Gelbes Etikett

O

SORTENNAME Abb. 18: Rotes Etikett
wiirzig, sduerlich

Zusétzlich zum
Backen und Kochen

Abb. 19: Griines Etikett
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4.6 Beurteilung der Etikettierung

Anschliefiend wurden den Verbrauchern vier Varianten der Etiketten einer Farbgruppe
vorgelegt, die dem bekannten Schema entsprachen. Jedoch wurde jewells eine Eigenschaft
(Sortenname, Familienname, Beschreibung oder die Etikettenfarbe) graphisch besonders
betont (Abb. 20-23). Auf diesem Wege wurde mittels einer Bewertungsfrage erhoben,
welche dieser Eigenschaften den Befragten bei einer Kaufentscheidung am hilfreichsten

erscheint.

Frage 7 :
Ich lege lhnen nun 4 verschiedene Etiketten/Beschilderungen (einer Farbgruppe) vor.

Sagen Sie mir bitte, welches fur Sie bei einer Kaufentscheidung am hilfreichsten wére.

UNSER Fanile
APFEL ELSTAR

Pinova

kréiftig, eher sduerlich

e Famitie
ELSTAR

Tafel- und Genussapfel

Pinova

krdftig, eher sduerlich

Abb. 20: Sortenname betont Tofel- und Genussapfel

Abb. 21: Familie betont

UNSER
APFEL ELSTAR

Pinova

dftig, eher sduerlich
kraﬁlg’ —— UNSER  Fanmilie

APFEL esTaR

Tafel- und
Genussapfel

kriftig, eher sduerlich

Tafel- und Genussapfel

Abb. 22: Beschreibung betont

Abb. 23: Etikettenfarbe betont
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4.7 Bewertung desLogos"” UNSER APFEL"

In einer weiteren Frage sollte geklart werden, welchen Eindruck das Logo “UNSER APFEL”

(Abb. 24) beim Verbraucher hervorruft. Dazu wurden die folgenden Aussagen

» 1St modern®,

»Hohe Qualitat”,

»Regionalitét der Produkte® und

» Vertrauen in das Produkt*

dem Verbraucher genannt. Die Befragten sollten die Aussagen von ,trifft voll* zu bis
, trifft Uberhaupt nicht zu®* in vier Stufen in einer Gewichtungsskala bewerten. Wichtig war
es, das bereits aus Frage 3 dem Verbraucher bekannte Erhebungsschema der
Gewichtungsskala zu verwenden, um eine Wiedererkennung und damit Antwortsicherheit
seitens des Verbrauchers zu ermdglichen.

Abschliefiend wurden die Befragten gebeten zu beurteilen, wie gut sich die folgenden
Begriffe eignen, eine Gruppe von ahnlichen Apfelsorten zu beschreiben. Vorgegeben
waren die Begriffe ,,Famili€®, , Gruppe*, , Typ“, ,Art" und ,Klasse*. Fir die genannten
Begriffe standen die Bewertungskategorien ,sehr gut®, ,gut®, ,weniger gut® und
»Schlecht” zur Auswahl.

Frage 11
Ich habe fir dieses Konzept das Logo ,,UNSER APFEL“ entwickelt. Bitte sagen Sie mir,

welche der folgenden Begriffe ihrer Ansicht nach fir dieses Logo zutreffen.

Trifftvoll zu | Trifftzu | Trifft nicht zu | Trifft Gberhaupt nicht zu

Ist modern

Hohe Qualitét
Regionalitét der Produkte
Nahe zum Erzeuger
Vertrauen in das Produkt
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Frage 12
Eine Gruppe von &hnlichen Apfelsorten lasst sich wie gut durch folgende Begriffe
beschreiben.

Sehrgut | Gut | Weniger gut | schlecht
Familie
Gruppe
Typ
Art
Klasse

UNSER
APFEL

Abb. 24: Logo Unser Apfel (Griin)

4.8 Demographische Daten

Es wurden im Fragebogen auch personliche Daten Uber Geschlecht, Einkommen, Alter
sowie Angaben uber die Gewohnheiten des Einkaufens und ,, Oko-Quote der Ernshrung®
zur Beschreibung der Stichprobe festgehalten. Diese Fragen befinden sich im Anhang.
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5 Darstelung und Diskussion der Ergebnisse

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse der Befragung mit Verkostung dargestellt und
diskutiert, und die zugrunde liegenden Hypothesen hinsichtlich ihrer Richtigkeit erortert.
Durchgefuihrt wurden 56 Interviews mit Verkostung, zwel weitere Interviews wurden im
Laufe der Befragung abgebrochen. In der Stichprobe war das Verhdtnis zwischen
Mannern und Frauen ausgewogen. Kinder wurden nicht befragt. Das durchschnittliche
Alter der Gesprachspartner liegt bei 45 Jahren.

5.1 Assozation

Die ungestiitzte Nennung von Apfelsorten (Frage 1) zu Beginn der Befragung mit
Verkostung ergab einen Median von vier genannten Sorten, das heif3t, dass eine Vielzahl
der Befragten vier Sorten nennen konnte. Dies deutet eine recht gute Sortenkenntnis der
Kunden im Bahrenfelder Naturkostmarkt an. Besonders haufig wurden die Sorten Elstar
(68 %), Boskoop (57 %) und Jonagold bzw. Jonagored (zusammen 57 %) genannt. Dieses
verdeutlicht, dass zwar Sorten aus freler Erinnerung benannt werden konnten, sich diese
aber Uberwiegend auf einige, wenige beschrankten. Somit kann die Hypothese, dass die
Verbraucher nur wenige Apfelsorten kennen angenommen werden. Gleichzeitig bestétigt
die Nennung der Sorten Elstar, Boskoop und Jonagold bzw. Jonagored, dass die Wahl des
Begriffes Familie und die gewdhlten Leitsorten (Jonagold, Elstar und Boskoop) als
sinnvoll fur das entwickelte Arbeitskonzept zu erachten ist.

Die Auswertung der Beschreibung des ,idealen Apfels® (Frage 2) bezog sich bei den
Interviewpartnern im Wesentlichen auf Geschmacksmerkmale sowie die Konsistenz der
Apfel. Hierbel war fur 78 % der Befragten ein ausgewogenes Verhdtnis von Saure und
Slf%e entscheidend. Eine feste, knackige Konsistenz, die nicht zu mehlig ist wiinschen sich
70 %. Lediglich 7 % auRerten sich zur GroRRe der Apfel.

Anzumerken ist an dieser Stelle, dass nur Apfel mit einer GroRRe von 65 mm bis 100 mm
gehandelt und verkauft werden (BICKELMANN, 2001, S. 21; MAXIN, 2004b). So finden
Liebhaber groRer Apfe ihre groRen Exemplare und Haushalte mit kleinen Kindern
bekommen genauso gut kleine Apfel. Beziiglich des Verhaltnisses von Siure und Zucker
bei Apfeln lasst sich sagen, dass jeder Apfel siiRe und saure Geschmackskomponenten
besitzt, die je nach Sorte aber unterschiedlich ausprégt sein kénnen und sich dieses

Verhdltnis im Laufe der Eigenreife des Apfd durch Saureabbau veréndern. Fir den
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Geschmack eines Apfels zeigt sich jedoch die Saure und ihre Zusammensetzung urséchlich
verantwortlich.

Da diese Zusammenhange einem Verbraucher vermutlich nicht bekannt sein werden, ist es
anzunehmen, dass die Begriffe ,,sli3* und ,,sauer* nicht wissenschaftlich prézise verwendet
wurden. Damit kann die Hypothese, dass die Verbraucher einen differenzierten Geschmack
in Bezug auf Apfel besitzen, nicht bestétigt werden. Allerdings konnen die Befragten,
wenn auch nur mit wenigen Begriffen, ihre Vorlieben beschreiben.

5.2 Wichtigkeit von Merkmalen

Die Auswertung der Wichtigkeit der Merkmale fur die Wahl eines Apfels (Frage3)
bestétigen die Antworten der vorherigen Frage zu den Eigenschaften eines ,ldealen
Apfels‘. So geben 75 % der Interviewten an, dass ihnen die Sil3e eines Apfels sehr wichtig
bzw. wichtig ist, und 71 %, dass die Saure eines Apfes sehr wichtig bzw. wichtig ist.
Weitere wichtige Aspekte sind die Festigkeit des Fruchtfleisches und die Saftigkeit des
Apfels insgesamt. 75 % der Befragten nennen als entscheidendes Kriterium bei der Wahl
eines Apfels den Geschmack, 25 % der Befragten ist der Geschmack wichtig. Interessant
ist, dass die Nennung des Sortennamens auf einem Etikett - der zukinftig in der
Kommunikation etwas in den Hintergrund treten soll - von 11 % der Interviewten als sehr
wichtig und von weiteren 50 % als wichtig bezeichnet wird. Jedoch ist fur 39 % ist der
Sortenname weniger wichtig bzw. unwichtig bei der Kaufentscheidung (Abb. 25). Hieraus
lésst sich ableiten, dass zur Zeit nur fur eine Minderheit der Kéufer der Sortenname
ausschlaggebend fur die Wahl des Apfels ist. Dieses spricht aber gleichzeitig auch daftir,
dass eine Kommunikationsstrategie erfolgreich sein konnte, die neben dem Sortennamen
dem Verbraucher dartiber hinaus Informationen gibt, um Kaufentscheidungen zu
erleichtern.

Dartiber hinaus kann die Annahme, dass innere und &ul3ere Merkmale eines Apfels den
befragten Kunden wichtiger sind als der Sortenname bestétigt werden.
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Sehr wichtig oder wichtig

Festes Fruchtfleisch

Geschmack

Saftigkeit

SiRe

Saure

Kenntnis des Sortennamens

Feste Schale

GrofRe |

Rote Schale ]

Griine Schale

Makelloser Apfel |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100
%

Abb. 25: Bedeutung innerer und dulRerer Merkmahle bei der Wahl eines Apfels

Von grof3er Bedeutung fir die Kunden des Bahrenfelder Naturkostmarktes ist die regionale
Herkunft. 86 % bezeichnen dieses als sehr wichtig oder wichtig. Lediglich fur 14 % ist sie
weniger wichtig oder gar unwichtig. So lasst sich auch erkléren, dass 96 % der
Testpersonen angeben, ihnen sei eine internationale Herkunft weniger wichtig oder
unwichtig, und nur 4 % bezeichnen diese as sehr wichtig. Dies entspricht der gangigen
Verkaufspraxis im Naturkosthandel, da die Naturkostladner haufig bei Apfeln erst nach
inlandischer Marktraumung auf auslandische Ware zurtickgreifen. Fir Bio-Apfel aus
Norddeutschland stellt diese Einstellung der Konsumenten einen unschatzbaren
Konkurrenzvorteil dar, der in der Kommunikationspolitik seinen Niederschlag finden
muss. Fir 96 % der Kunden des Naturkostmarktes ist der Hinweis auf Apfd aus
Okologischem Anbau sehr wichtig oder wichtig (Abb. 26).
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Sehr wichtig oder wichtig

Okologischer Anbau |

Regionale Herkunft |

Internationale Herkunft D

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Abb. 26: Bedeutung der Herkunft von Apfeln

Befragt nach der Verwendung der Apfel gaben die Befragten an, diese zu rund 90 % roh zu
verzenren. Nur sehr wenige der Interviewten verarbeiten sie in der Kiche. Diese
Antworten lassen Spielraum zu Diskussionen beziiglich der Notwendigkeit einer ,, griinen
Gruppe"/“ Familie Boskoop* zu, da diese vermutlich nur saisonal geordert wird und

vermutlich nur in einem geringen Umfang umgeschlagen wird.

5.3 Zuordnung von Apfeln aus Verbrauchersicht

Die Auswertung der Zuordnung von Apfeln in eine der drei vorliegenden Etiketten ergab
(Tab. 3), dass alle Kunden, die einen Elstar verkosteten diesen auch dem roten Etikett, d.h.
der Familie Elstar zuordneten. Diese Sorte scheint den Verbrauchern sehr bekannt zu sein.
Ahnliche Treffsicherheit in der Zuordnung der Sorten Glockenapfel, roter Boskoop und
Finkenwerder Herbstprinz wurden festgestellt. Sie wurden ebenfalls zu 100 % richtig
zugeordnet. Bei den Sorten Topaz, Dalinbel, Jonagored und Gerlinde fiel die Einordnung
den Interviewten teilweise sehr schwer. Die Angaben vertellten sich hier nahezu zu
gleichen Tellen auf die Kategorien Gelb und Rot. Erkennbar ist, dass eine genaue
Einteillung durch den Verbraucher, vermutlich aufgrund eines ungeschulten
Geschmacksinns nur schwer vorgenommen werden kann. Die Zuordnung von Apfeln der
Sorte Holsteiner Cox bereitete allgemein die groften Schwierigkeiten. Dieser wurde zwar
mehrheitlich der roten Gruppe zugeordnet, doch wurden ebenso viele Nennungen
zusammen fur die gelbe und die grine Gruppe abgegeben. Abschlie3end lasst sich
feststellen, dass eine sensorische Differenzierung der Apfelsorten durch den Verbraucher
bei zahlreichen Sorten nur schwer moglich erscheint. Lediglich die geschmacklich
pragnanten Sorten Elstar, Boskoop, Glockenapfel und Finkenwerder Herbstprinz konnten

57



Darstellung und Diskussion der Ergebnisse

eindeutig zugeordnet werden. Diese Ergebnisse bestétigen, wie die unter 5.1 dargestellten
Resultate belegen, dass die Verbraucher in Bezug auf Apfe keinen differenzierten
Geschmack besitzen und somit die zugrunde liegende Hypothese nicht bestétigt werden
kann.

Vor der Implementierung dieses Marketingkonzeptes sollte noch einmal eine Eintellung
der im Angebot befindlichen Apfelsorten zu den Gruppen bzw. Familien durch ein
geschultes Sensorikpand z.B. an der Hochschule fur Angewandte Wissenschaften
durchgefuhrt werden.

Alle Teilnehmer der Befragung gaben nach der Verkostung von Apfeln - der Sorten die
den Familien Jonagold und Elstar zugeordnet waren - an, diese kaufen zu wollen. Apfel der
Sorten-Familie Boskoop wéren zu 78 % gekauft worden.

Nach der Verkostung von drei Apfelstiicken verteilt sich die Sortenpréferenz (bei einem
hypothetischen Kauf) der Befragten auf Apfel der Familie Jonagold mit 50 %, der Familie
Elstar mit 42 % und der Familie Boskoop mit 8 %. Hierbei gaben die Befragten lediglich
die Kaufbereitschaft nach jeder Verkostung an, sie waren zu dem Zeitpunkt nicht Uber den
Familiennamen informiert. Da der Interviewerin die verkosteten Sorten bekannt waren,
konnten die Apfel anhand der Tabelle 3 zugeordnet werden. Dieses deckt sich mit den
Ergebnissen des Experteninterviews mit WEIBEL. Dieser gab an, dass die stark
saurebetonten Sorten mit dem grinen Etikett weniger haufig nachgefragt wirden. Des
Weiteren deckt sich dieses mit dem derzeitigen Sortenspiegel sowohl im Alten Land als
auch deutschlandweit (vgl. 2.2), wonach die bedeutendsten Apfelsorten der Elstar und
Apfel der Jonagruppe sind. Aufgrund der auftretenden Schwierigkeiten bei der Einteilung
der dargereichten Apfel in eine der drei vorgegebenen Gruppen, kann die Hypothese, dass
die befragten Verbraucher bel der Wahl eines Apfes en farbiges Leitsystem bendtigen
bestétigt werden.

Tab. 3: Einteilung der Apfelsorten “UNSER APFEL"

Farbliche Familie Sorten

Kennzeichnung

Gelb Familie Topaz, Gerlinde, Ingrid Marie, Jonagored,
Jonagold

Rot Famile Elstar Dalinbel, Holsteiner Cox, Elstar, Pinova

Grin Familie Finkenwerder Herbstprinz, Roter Boskoop,
Boskoop Glockenapfe
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5.4 Beurteillung der Etikettierung

Befragt, welche der folgenden Eigenschaften, gestlitzt durch vier unterschiedliche
Etiketten (Abb. 20-23, S. 51), fur eine Kaufentscheidung am wichtigsten ist, nannten 71 %
die ,,Beschreibung der Sorte*, gefolgt von der Nennung des ,, Familiennamens® (13 %) und
zu je 8 % den ,, Sortennamen® und der ,,Farbe des Etiketts‘. Das Ergebnis der Beurteilung
der Etikettierung bestatigt im Kern die Notwendigkeit der Einflihrung dieses Konzeptes, da
die Mehrheit der Befragten angaben, dass die Beschreibung der Sorte am wichtigsten ist.

In Verbindung mit der Erkenntnis, dass die Zuordnung der Sorten in die Gruppen, den
Verbrauchern oft Schwierigkeiten bereitet, lasst sich ableiten, dass die Verbraucher eine
Nennung des Sortennamens wiinschen (dieses sieht die Handelsklassenverordnung laut
Gesetzgebung auch zwingend vor). Die vorgesehene Kurzbeschreilbung der wichtigsten
Produktei genschaften ist wegen fehlender Sortenkenntnis vieler Verbraucher notwendig
und kann den Absatz norddeutscher Biodpfel vermutlich deutlich fordern. Ableiten |asst
sich hieraus ebenfalls, dass der Sortenname dennoch fir viele Verbraucher (eingebildet
oder tatsachlich) von grofRer Bedeutung ist und somit auf keinen Fall vorenthalten werden
soll, aber nicht im Vordergrund der Kommunikationsmal3nahmen stehen sollte. Auch in
einem System, dass Uber die farbliche Kennzeichnung eine Orientierungshilfe anbieten
kann und so eine Kaufentscheidung erleichtern kann missen die Sortennamen zur Zeit
noch berticksichtigt werden. Mit zunehmender Akzeptanz der drei Gruppen, werden die

elgentlichen Sortennamen vermutlich an Bedeutung verlieren.

Bedauerlicherwei se werden die bereits bestehenden Anséize einer verbraucherfreundlichen
Produktkennzeichnung- wie der Verkaufs von Apfeln in roten und Griinen Tiiten bei Aldi
(vgl. 2.6) nicht optimal genutzt. Dieses aufwendige Verpacken in rote und grine Titen
konnte fir den Verbraucher mit geringem Zusatzaufwand auch noch einen zusétzlichen
Informationsnutzen bieten. Ebenso wird die Einteilung von Kartoffelsorten entsprechend
ihren Kocheigenschaften in drel Kategorien, wie unter 2.6 dargestellt, von den
Verbrauchern angenommen und akzeptiert und entspricht damit offensichtlich den
Interessen der Vebraucher. Umso erstaunlicher ist es, dass vergleichbare
Kommunikationsstrategien noch nicht fir andere Agrarprodukte entwickelt wurden, da die

vorliegenden Ergebnisse positive Signale flr den Erfolg e nes solchen Konzeptes setzen.
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5.5 Bewertung des Konzeptes

Das vorgelegte Logo mit dazugehorigem Schriftzug wurde von den Teilnehmern der
Befragung durchweg positiv beurteilt. Gefragt wurde danach, in welchem Umfang die
folgenden Aussagen auf das vorgestellte Logo zutreffen.

1St modern®,

»hohe Qualitat"

» Regionalitét der Produkte"

»Nahe zum Erzeuger und

» Vertrauen in das Produkt*

Alle Items wurden von den Interviewten ganz Gberwiegend auf einer Viererskala mit , trifft
voll zu* oder zumindest ,trifft zu* beurteilt (Tab.4). Bemerkenswert oft erwahnten
Befragte in diesem Zusammenhang, dass sie personlich die Einfihrung einer derartigen
Kennzeichnung begriilen wirden. Fur 81 % der Befragten war die Beschreibung , Ist
modern“ voll zutreffend oder wenigstens zutreffend. 91 % der Befragten waren der
Ansicht, dass eine ,hohe Qualitéa“ mit diesem Logo ebenfalls voll zutreffend bzw.
zutreffend ist. Ahnlich hohe Zustimmungswerte ergaben sich fiir die Items , Regionalitét
der Produkte* (81 %), ,Nahe zum Erzeuger* (79 %) und , Vertrauen in das Produkt” (85
%). Aus diesen Ergebnissen l&sst sich ableiten, dass bereits im ersten Entwurf sowohl der
Name und die Gestaltung des Logos gut gelungen sind und Verbraucher positiv

ansprechen.

Tab.4: Bewertung des Logos “ UNSER APFEL"

Trifft voll zu Trifft zu Trifft nicht zu | Trifft

Uberhaupt nicht
Zu

Ist modern 15,38% 65,38% 19,24%

Hohe Qualitét 13,04% 78,26% 8,70%

Regionalitét 26,92% 53,85% 19,23%

der Produkte

Nahe zum 16,67% 62,50% 20,83%

Erzeuger

Vertrauenin 4,76% 80,95% 14,29%

das Produkt
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5.6 Erganzende Experteninterviews

Die Erkenntnisse der Hauptbefragung wurden in das vorlaufiges Konzept integriert und die
Uberarbeitete Fassung anschlief3end mit drei Experten intensiv diskutiert. Dafir stellten
sich Dr. STEHR von der Obstbauversuchsanstalt der Landwirtschaftskammer Hannover
(OGVA) mit dem Fachgebiet Obstsortenprifung, Dr. GORGENS, betriebswirtschaftliche
Beratung OVA und Frau VOLLING, zustandig fur die Einzelhandelss und
Naturkostberatung im Kompetenzzentrum Okolandbau Niedersachsen (KON) zu
Verfligung.

Erfreuliche Zustimmung fand dieses Konzept bei STEHR. Er wirde die Einflhrung einer
solchen Kommunikationsstrategie begriifden und unterstiitzen, da diese zu einer Steigerung
des Absatzes von Bio-Apfeln beitragen konnte. Als weiteren Vorteil vermutet STEHR, dass
diese Form der Produktinformation den Prozentsatz enttduschter Kunden reduzieren
wlrde. Hierdurch konnte ein verstarktes Nachkaufverhalten hervorgerufen werden.
GORGENS und VOLLING betonten ergénzend, dass solch ein Konzept fur kleine
selbststéndige Lebensmitteleinzelhandelsléden (SEH’s) besonders gut geeignet wére.

5.7 Apfesortengruppen versus Clubsorten

Betrachtet man die Resultate der Untersuchung, so scheint es unwahrscheinlich, dass es
Marketingkonzeptionen gelingen mag eine einzelne Apfelsorte aus dem grof3en Sortiment
hervorzuheben. Ein Apfd bleibt ein Apfel und die Frage bleibt, ob die Verbraucher bereit
sind, bel einem grundsédtzlich hochqualitativen Apfelsortiment in Deutschland einen
Mehrpreis fir einen Apfel, der zu einem Markenartikel gemacht wird, zu bezahlen.

Derzeit wird die Clubsorte ,Pink Lady®“ preisgleich im Verhdltnis zum Ubrigen
Apfelsortiment angeboten (gesehen be EXTRA in Jork und Kaufland in Stade,
Vermarktungssaison 2003/2004). Es scheint bislang nicht gelungen zu sein, einen
Mehrpreis fur diese Clubsorte beim Handel durchzusetzen. Bei dieser Preisgestaltung
konnte es sich jedoch auch um eine Aktion zur Einflhrung von ,,Pink Lady®" in den Mark
gehanddt, bei der einige Markttellnehmer auf einen Tell ihrer Marge versichtet, haben.
Der hohe organisatorische Aufwand der Clubapfelvermarktung, wie das Aufdecken von
Schwarzvermehrung  (ScHULTE, 2002), der groe finanzielle Bedarf der
Werbemaldnahmen, bedirfen einer Gegenfinanzierung, die im Endeffekt durch die
Erzeuger getragen werden muss. Fraglich ist nach Ansicht der Autorin auch, ob ein hohes
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Werbebudget das grundsétzlich bei Markteinfihrungen von Produkten notwendig ist,
aufgebracht werden kann. So kosteten die Werbemal3nahmen fir den Schokoriegel ,, Pick-
up* der Firma Bahlsen 20 Millionen Euro (MEYER, 2003, S. 17). Gelingt es nicht einen
Mehrpreis zu realisieren, so wirkt es sich negativ auf den Deckungsbeitrag und damit auf
den Gewinn des Erzeugers aus. Bel der Elbe-Obst werden zunédchst Finanzierung von
Werbe- und Kommunikationsmalnahmen Mittel der GMO-Forderung der EU, die als
Qualitétsforderungsmal3nahmen kommuniziert werden, verwendet.

Die Marktmacht des Handels -die zehn grofdten des Nahrungsmittelhandels des LEH
beherrschen 82 % des Marktes (Schade et LIEDTKE, 2000, S. 94)- behindert zusétzlich die
Einfhrung von Clubsorten in den Markt. Der Einkauf des LEHs legt Wert auf eine
Austauschbarkeit seiner Lieferanten. So ist es Ublich, dass Apfd in den Elbe-Obst-
Sortierstationen, direkt in die Verpackungen des LEH abgepackt werden. Dadurch kann
z.B. Aldi seine Apfd in 2 kg-Titen in der gleichen Verpackung sowohl von der Firma
Richard Pickenpack GmbH & Co. KG als auch von anderen Handlern beziehen.
Schutzrechte, wie sie fur die Apfelsorte ,Pink Lady ®" bestehen, behindern eine
Austauschbarkeit der Zulieferer und sind damit nach Ansicht der Autorin fir den Handel
unattraktiv. Aspekte der Regionalitédt entfallen, da beispielsweise der Apfel ,,Pink Lady ®
nicht mit einer regionalen Ursprungsbezei chnung vertrieben wird.

Das vorgestellte Konzept “UNSER APFEL“ dstellt sich sehr positiv - dar. Nach
Umfrageergebnissen der vorliegenden Befragung wird eine einfachere Kennzeichnung der
Apfel durch den Verbraucher erwiinscht und stellt damit sowohl fir den Kunden im
Geschéft als auch fur den Handel einen Zusatznutzen dar.

Solch ein Konzept ist fur alle Handelstufen ohne einen Mehrpreis realisierbar (aul3er einer
Startinvestition), wodurch der Apfel preislich vom normalen Sortiment nicht unterscheidet.
Denkbar ist auch eine hohere Wiederkauferrate von Apfeln der gleichen einmal
bevorzugten Geschmacksrichtung ohne dass Fehlkaufe auftreten. Damit kénnte das
Produkt Apfel gegenlber Subdtitutionsprodukten, wie Orangen, Bananen oder
Weintrauben, Marktanteile gewinnen. Fur den Erzeuger minimiert sich das Anbaurisiko,
da auch kleine Mengen e ner neuangepflanzten Sorte problemlos integriert werden kdnnen,
im Gegensatz zum Clubapfelvermarktung, bel der vor Beginn der Vermarktung
ausreichend grofRen Mengen marktfahige Ware zur Verfigung stehen muss. Die Handler
ihrerseits wirden von dem Vermarktungskonzept ,,Unser Apfel” profitieren, da dieses

System auch ohne eine Erzeugerbindung realisierbar ist.

62



Schlussbetrachtung und Ausblick

6 Schlussbetrachtung und Ausblick

Die Vorstellung des Marketingkonzeptes “UNseER APFEL® und die Darstellung der
Ergebnisse der Befragung vor einem Fachpublikum aus Vertretern der BWA, des OON,
des KON und von Erzeugern der OON-Vermarktergruppe im Januar 2004 wurde sehr
positiv aufgenommen. Die anschlief3ende, rege Diskussion aller Beteiligten bestétigt den
Bedarf und die Praxisnahe dieses Marketingkonzeptes. Die Grundlage zur Einfuhrung in
den Markt, so die einhellige Ansicht der Teilnehmer dieser Prasentation, wurde durch die

vorliegende Arbeit gelegt.

Die folgenden Vorschldge und deren Erorterung sind Abschluss dieser Arbeit und
Ausgangspunkt fir eine mogliche Fortsetzung dieses Projektes.

Zunachst igt es notwendig Handelspartner zu finden, die eine derartige Konzeption aktiv
mittragen. Denkbar ware es fur die Vermarktung konventionell erzeugter Apfel an die
Erzeugerorganisationen des Alten Landes heranzutreten, da sie u.a. Uber jahrzehntelange
Vermarktungserfahrung verfligen und Distributionskanédle aufgebaute haben. So bestehen
Uber die Elbe-Obst-V ertriebsgeselIschaft und die M.A.L. Kontakte zu Handlern, die Aldi
beliefern, wie die Firma Richard Pickenpack GmbH & Co. KG aus Apensen. Diese
Ubernehmen - wie unter 2.6 dargestelt - die Konfektionierung von Apfeln fir Aldi-Nord.
Das bestehende Konzept der Beflillung zweifarbiger Titen kénnte ausgebaut und zunachst
in einem Testmarkt gepruft werden. Die bestehenden roten und grinen Tuten koénnten
hierfir verwendet werden, um Apfel zweier, deutlich gekennzeichneter, unterschiedlicher
Geschmacksrichtungen zu verpacken und den Kunden anzubieten.

Vorstellbar wére auch den Kontakt Uber die Veiling Hamburg e.G., Lieferant der Edeka-
Gruppe, herzustellen. Die Edeka-Gruppe ist in viedle Regionalgesellschaften geteilt, die
genossenschaftlich organisiert sind. Somit konnte im Rahmen eines Testmarktes dieses
Konzept in einer Region mit wenigen, ausgewahlten Edeka-Supermarkten umzusetzen.
Sowohl die Aldi- als auch die Edeka-Gruppe sind fir eine Testmarktimplementierung

potente Partner mit einer grof3en Kundenreichwelte.

Fur eine Umsetzung dieses Konzeptes mit okologisch erzeugten Tafeldpfeln ist eine
Kooperation mit unterschiedlichen Naturkosthandlern wie zum Beispie Terra, Dennree
oder Welling denkbar. Begonnen werden sollte mit einigen Naturkostladnern, die z.B. von

einem OON-Vermarkter beliefert werden. Hiermit wiirde die ausfiihrlich in Kapitel 2.3.3
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dargestellte bestehende Struktur genutzt. Zu einem spédteren Zeitpunkt konnte der
Dachverband der Naturkostladen (BNN) auch insgesamt eine Implementierung fir alle
Naturkostldden unterstiitzen. Hier wére eine Zusammenarbeit mit der OON-

Vermarktergruppe, die den NaturkostgroRhandel beliefert, denkbar.

Es darf bei einer moglichen Implementierung dieses Konzeptes die Bedeutung der
Okologischen Erzeugung und des regionalen Bezuges nicht unterschétz werden. Nach
Einschétzung HERMANOWSKIS (1993, Kapitel V-1.2, Seite 10) werden diese Aspekte
zukiinftig an Bedeutung gewinnen. Die Vereinigung dieser Eigenschaften ergibt ein
Produkt besonderer Qualitét. Die Ergebnisse der vorliegenden Befragung hinsichtlich der
Wichtigkeit der regionalen Herkunft ergaben, dass 86 % der Befragten an, dass dieses sehr
wichtig ist. Nach LINTOw (2004) sind sogar 80 % der Personen, die regionale Produkte
kaufen, bereit sind bel gleicher Qualitét mehr Geld fir Produkte ihrer Region auszugeben.
Dem Verbraucher muss nach HERMANOWSKI (1993, Seite 10) aufgezeigt werden, dass er
mit dem Kauf eines regional okologischen Produkts einen Beitrag zum Erhalt der
béuerlichen Landwirtschaft in seiner Umgebung leistet.” Dieses entspricht vielleicht der
Erkenntnis von STRECKER et a (1996, S. 12), die der Meinung sind ,,Gebt den Leuten

einen Grund zum Kaufen, dann werden sie ihr Geld auch ausgeben®.

6.1 Malnahmenplan fur eine Testmarktimplementierung 2004-2005

Fur eine Implementierung ist es zunachst empfehlenswert, weitere strukturierte
Befragungen, zum enem von |Inhabern und Leitern von Naturkost- und
L ebensmittelfachgeschéften, von Direktvermarktern und Verbrauchern durchzufihren.
Diese Erhebung konnte mit Hilfe von Fragebdgen durchgefiihrt werden, wobei die
enthaltenen Fragen auf das Tétigkeitsfeld der Befragten und deren Interessen an solch
einem Konzept zugeschnitten sein mussen. Je nach Zielgruppe koénnen dann
unterschiedlich aufwendige Versionen enes Folgekonzeptes erstellt werden. Diese
Fragebdgen sollten die nachfolgenden Aspekte beinhalten:
» Es sollte fur den norddeutschen Raum in der Folgephase dieses Projektes genauer
analysiert werden, wie viele unterschiedliche Apfelgruppen den Interessen der
Produzenten, des Handels und der Verbraucher optimal entsprechen, und mit w3elchen

Volumina diese ausgestattet werden missen, um unnétige Retouren ebenso wie
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Lieferengpasse zu verhindern. Der finanzielle Bedarf hierfir muss noch abgeschétzt
werden.

» Sinnvoll ist es zu untersuchen, ob die Begriffe ,Obst von der Niederelbe“ oder ,, Obst aus
dem Alten Land“ bei den Verbrauchern positiv oder negativ besetzt sind. Immer
wiederkehrende Pflanzenschutzmittelskandale, die mit der Region ,Altes Land"
verknupft sind, kénnten auch ein negatives Image hervorrufen.

« Es bietet sich auch eine Uberarbeitung und erneute Uberprifung des entwickelten Logos
an. Grundsdtzlich werden in der Vermarktung regionaler Speziaditdten und von
Okologisch erzeugten Produkten - wie unter 2.1 dargestellt — Labels oder Logos zur

Kenntlichmachung eingesetzt.

Die bisher vorgenommene Einteilung der Apfelsorten in die Sortengruppen, entsprechend
ihren sensorischen Eigenschaften, sollte zusétzlich durch ein Sensorikpanel mit geschulten
Tellnehmern Uberprift und weiterentwickelt werden. Hierbel kénnen weitere Sorten mit
aufgenommen werden. Zu diesem Zweck bieten sich Panels an der HAW Hamburg am
Fachbereich Okotrophologie sowie an der OVA in Jork an.

Fur ale mdglichen Implementierungen gilt, dass umfangreiches Informationsmaterial fur
ale Handelsebenen entwickelt und gestaltet werden muss. Hierzu zéhlen
Gestaltungsmdglichkeiten fir STECO- und NAPF-Kisten fir den Handelspartner,
Informationsbroschuiren oder Informationsblétter fir die Kunden am POS und fur die
Angestellten der Verbrauchermérkte. Die zu entwickelnden Schulungen fur das
Verkaufspersonal am POS nehmen eine weitere Schliisselrolle ein, denn eine Identifikation
des Personals mit dem Konzept trégt zu einer nachhaltigen Implementierung bei. Das
kompetente Auftreten der Angestellten bewirkt des Weiteren, das Vertrauen der Kunden in
dieses Konzept zu gewinnen und dessen Ernsthaftigkeit zu unterstreichen.

Die Verbraucher sollten durch Aktionen (z.B. Verkostungen, Gewinnspiele oder
Angebotspreise) auf das neue Konzept aufmerksam gemacht werden. Hierzu kénnten die
Internetadressen www.unser-apfel.de  und  www.unser-apfel.info  als modernes
Informationsmedium einbezogen werden.

Grundsétzlich sollte sich von Anfang an ein stdndiges Gremium mit Vertretern der
Erzeuger und Handler (z.B. OON-Vermarkter) und dem Projektkoordinator regelmafig
treffen, um auftretende Probleme zu erdrtern und Konzeptdetails zu besprechen. So kdnnen
frihzeitig mogliche Schwachstellen identifiziert und behoben werden.
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Bis zur Vermarktungssaison 2004/2005 sollten folgende Maf3nahmen unternommen und

erledigt sein.

Tab.:5: Zeitplan fr e ne Testmarktimplementierung

Beginn
sofort

sof ort
sof ort

sofort

sofort
sofort

sofort

sofort

Marz

sofort

Oktober
Mérz

November

Bis wann
Mai 2005

Mai 2005
Marz 2005

Mai/Juni 2005

Mai/Juni 2005
Mai/Juni 2005

und Juli 2005

Mai/Juni 2005

Maérz 2005

August 2005

August 2005

August 2005

November 2005
November 2005

Februar/M &rz 2006

Welche M alinahmen

Befragung von Marktteilnehmern (Naturkostladner
und Direktvermarktern)

Befragung von Endverbrauchern

Sensorikpanel zur Uberprifung der Einteilung der
Apfel in Gruppen

Handel spartner finden, der bereit ist an eéinem
Implementierungsversuch teillzunehmen.

Bendtige Apfelmenge und Sorten abkléren.

Entwicklung von Verpackungsmaterial und Etiketten
fir STECO- und NAPF-Kisten und Pappkartons. Erste
Muster beim Aqurieren verwenden.

Potente Partner auf der Erzeugerseite finden, die die
bendtigten Mengen und Sorten liefern kdnnen und
bereit sind sich zu beteiligen.

Erstellung von Informationsmaterial fir den Handel
und die Verkaufer (beim akquirieren verwenden) und
Entwicklung von Schulungen

Vorbereitung und Schulung der Mitarbeiter vor
Einflhrung

Informationsmaterial fur die Kunden. Erste
Informationen auf www.unser-apfel .de/www.unser-
apfel.info einstellen und diese Uber
Informationsmaterialien kommunizieren

Begleitung der Einfihrung am POS durch geschultes
Personal, Projektleitung. Evtl. Erzeuger und
Marktleitung.

Evtl. weitere Interviewer finden und schulen

Fragebogen entwickeln fir eine Befragung der
Endverbraucher, Einzelhandler und Erzeuger fir eine
Zwischenevaluierung

Evaluation der Implementierung nach Ende der
Vermarktungssai son
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7 Zusammenfassung

Im Alten Land, dem groRten geschlossenen Obstanbaugebiet Nordeuropas, reifen Apfel im
maritimen Klima auf Meeresspiegelniveau seit ca. 650 Jahren heran. Seit ca. 30 Jahren
werden unter kontrolliert 6kologischen Bedingungen in dieser Region Bio-Apfel angebaut.
Aus einigen wenigen Oko-Betrieben sind durch Umstellung konventioneller Betriebe auf
den 6kologischen Obstbau im Jahre 2003 30 6kologische Obstbaubetriebe mit rund 650 ha
Anbaufl&che hervorgegangen.

Die okologisch wirtschaftenden Betriebe erleiden regelmaldig Ernteausféle und damit
verbundene 6konomische Einbuf3en, die durch den Schorfpilz verursacht werden. Bel Neu-
und Ersatzpflanzungen der Apfelanlagen werden fur den Schorfpilz heute oft unanféllige
Apfelsorten gewahlt. Auch werden Altanlagen mit Sorten, die sich gegen den Apfelschorf
als robust erwiesen haben, weiterhin kultiviert. Es hat sich jedoch gezeigt, dass die Apfel
der neuen und die der robusten alten Sorten dem Verbraucher unbekannt sind und daher
nur wenig nachgefragt werden. Die vorliegende Arbeit entwickelt aus dem Schweizer
Konzept ,, Anpassung der Vermarktungskonzepte an die zunehmende Sortenvielfalt” nach
Franco Weibel ein Vermarktungskonzept das, den dkologischen Obstbauern helfen kann,
Apfel dieser Sorten besser zu vermarkten. Weibel biindelt in seinem Konzept fir den
Endverbraucher Apfelsorten mit &hnlichen Eigenschaften zu drei Gruppen und
kommuniziert die Eigenschaften den Verbrauchern. Die dargestellte Kommunikation des
Handels fur den Verbraucher ist vergleichbar mit der bewahrten Eintellung von Kartoffeln
nach ihren Kocheigenschaften zu Gruppen. Beiden Kommunikationsstrategien ist
gemeinsam, dass die Eigenschaften der Agrarprodukte in den Vordergrund treten, die
Sortenbezei chnungen in den Hintergrund ricken.

Auf Basis des Schweizer Konzeptes wurde ein Konzept abgeleitet und entwickelt, dessen
Kern die Enteillung von Apfeln entsprechend ihren sensorischen Eigenschaften ist und
diese Uber ein dreifarbiges System kommuniziert. Das Konzept wurde im Rahmen e ner
Befragung mit Verkostung in einem Hamburger Naturkostsupermarkt getestet und
bewertet. Erkennbar war, dass die Verbraucher nur wenige Apfelsorten benennen und
geschmacklich differenzieren konnen, und solch ein Konzept positiv bewerten. Aus diesem
Grund ist eine zligige Implementierung angezeigt.

Die Uberwiegend positiven Reaktionen sowohl der interviewten Verbraucher as auch der
Experten zeigen, dass ene zigige Implementierung eines solchen Systems fir

norddeutsche Bio-Apfel erfolgversprechend sein kann.
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9 Anhang

Anhang I: Fragebogen der Hauptuntersuchung

Frage 1: Nennen Sie mir bitte Apfelsorten, die Ihnen spontan einfallen.

Frage 2: Bitte beschreiben Sie mir Ihren idealen Apfel (Lieblingsapfel). (Eigenschaften)

Frage 3: Wasist fUr Sie entscheidend bei der Wahl der Apfelsorte?

Sehr wichtig Wichtig

Geschmack

Saftigkeit

Sile

Saure

Festigkeit des Fruchtfleisches
Festigkeit der Schale

Rote Farbe der Schale
Griine Farbe der Schale
Makelloser Apfel
Regionale Herkunft

I nternational e Herkunft
Kenntnis des Sortennamens
GrofRe des Apfels
Okologischer Anbau

Frage 4: Wenn sie Apfel kaufen: Wofiir verwenden Sie die Apfel ?
(Bei Mehrfachnennung bitte Angabe in Prozent)

] Verzehr (frisch und roh) %
O] Zum Kocher/Backen/Einkochen %
] Sonstiges %

Weniger wichtig

Frage 5: Wenn Sie Apfel kaufen: Wer isst die dann? (Mehrfachnennungen moglich)

Selber

Kinder

Sonstige Familienmitglieder
Sonstiges (Haudtiere, ...)

Oodo

Unwichtig
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Frage 6 —Verkostung

Ich mdchte Ihnen nun drei verschieden Apfelsorten anbieten und Sie bitten, mir zu sagen, in welche der drei
Kategorien sie den Apfel einsortieren wirden(Rot, Gelb, Griin). Die Proben werden zuféllig ausgewahit,
somit konnten alle Proben aus einer Gruppe stammen

Fragen an den Teillnehmer

Nach jedem Probieren:  Wirden Sie diesen Apfel gern kaufen?

Am Ende; Welchen wiirden Sie am liebsten kaufen?

Frage7:
Ich lege Ihnen nun 4 verschiedene Etiketten/Beschilderungen (einer Farbgruppe) vor. Sagen Sie mir hitte,
welches fir sie bel einer Kaufentscheidung am hilfreichsten wére.

Schild:

Frage 8

Wie oft kaufen Sie hier ein?

] Zum ersten mal [] 1xproMona [] 2xproMona
] 1 - 2x Pro Woche L] ofter

Frage 9
Wie vid Prozent der Produkte in ihrem Kuihlschrank/Vorratsschrank stammen aus ©6kologischer

Landwirtschaft/Produktion? %

Frage 10
Wieviel Prozent des Obgtes, dass Sie kaufen stammt aus 6kologischen Anbau? %

Frage 11
Ich habe fur dieses Konzept das Logo ,, UNSER APFEL" entwickelt. Bitte sagen Sie mir, welche der folgenden

Begriffe ihrer Ansicht nach fir dieses Logo zutreffen.

Trifft voll zu Trifft zu Trifft nicht zu Trifft Gberhaupt nicht
zu

Ist modern

Hohe Qualitét
Regionalitdt der Produkte
N&he zum Erzeuger
Vertrauen in das Produkt
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Frage 12
Eine Gruppe von éhnlichen Apfelsorten |&sst sich wie gut durch folgende Begriffe beschreiben.

Sehr gut Gut Weniger schlecht
gut

Familie
Gruppe

Typ
Art
Klasse

Frage 13
Bitte geben Sie mir noch einige personliche Daten fir die gtatistische Auswertung.

Geschlecht: Alter:
Anzahl der Personen im Haushalt: Davon unter 18 Jahren:

Familieneinkommen (netto):
] Unter 1.000 [l  bis2.500 [] mehras2500

Vielen Dank far Ihre Mitarbeit!
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AnhanglI:
Auswertung der Wichtigkeit von Merkmalen bei der Wahl eines Apfels

Tab. 6: Wichtigkeit von Merkmalen bel der Wahl eines Apfels

Sehr wichtig | Wichtig Weniger unwichtig
wichtig

Geschmack 75% 25%
Saftigkeit 35,71% 53,57% 10,72%
Siike 10,71% 64,29% 25,00%
Séure 14,29% 57,14% 28,57%
Festigkeit des 39,28% 60,72%
Fruchtfleisches
Festigkeit der Schale 10,72% 35,71% 46,43% 7,14%
Rote Farbe der Schale 35,71% 46,43% 17,86%
Grine Farbe der Schale 3,57% 14,28% 64,29% 17,86
Makelloser Apfel 25,00% 64,29% 10,71%
Regionale Herkunft 42,86% 42,86% 10,71% 3,57%
Internationale Herkunft 3,57% 39,29% 57,14%
Kenntnis des 10,71% 50,00% 25,00% 14,29%
Sortennamens
Grof3e des Apfels 3,70% 33,33% 37,04% 25,93%
Okologischer Anbali 40,74% 55,56% 3,70%
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