- Beratung und Bildung

Katja Kuch, Wolfgang Schell

Fachexkursion fur Direktvermarkter in das nordliche
Elsass im Sommer 2016

Wein, Kase, Gefligelpastete und Gemuse — wer denkt da nicht an die franzosische Kuche? Frankreich
gilt als Land der Feinschmecker und ist bekannt flir seine Esskultur. Franzosen nehmen sich viel Zeit
zum Essen, schatzen eine hohe Lebensmittelqualitat und honorieren diese mit guten Preisen fir

Lebensmittel. Franzosische Spezialitaten erzielen Spitzenpreise.
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iese Wertschitzung von Lebensmitteln und

die Bereitschaft, entsprechende Preise fiir gu-
te Qualitit zu zahlen, wirken sich auch auf die
Direktvermarktung in Frankreich und im Elsass
aus. Um mehr dariiber zu erfahren haben sich 30
Direktvermarkter aus den Landkreisen Tiibingen,
Reutlingen und Zollernalbkreis zu einer Exkursi-
on ins noérdliche Elsass auf den Weg gemacht.
Auch bei uns in Deutschland erfreuen sich regio-
nale Erzeugnisse einer hohen Wertschitzung, Wir
wollten deshalb tiber unseren Tellerrand hinaus-
schauen, um zu sehen was man von unseren
Nachbarn an Anregungen mitnehmen kann. Auf
dem Programm standen mehrere landwirtschaft-
liche Betriebe mit verschiedenen Vermarktungs-
strategien, sowie eine Vermarktungskooperative.

OImiihle von Philippe Finck in
Drachenbronn

In der Olmiihle bei Drachenbronn, in der Nihe
von Wissembourg, wurden wir vom Burgermeis-
ter Sepp Schneider empfangen. Er war viele Jahre
fur die Landwirtschaftskammer als Berater titig
und kennt die Herausforderungen in der Land-
wirtschaft und in der Direktvermarktung, Er hat
uns Land und Leute des nordlichen Elsass (zwi-
schen Strassbourg und und Wissembourg) vorge-
stellt.

AnschlieBend stellte Philippe Fink (Gastronom
und Bauer), der Bewirtschafter des Betriebs, uns
bei einem Frithstiick seine Entwicklung vom bau-
etlichen Familienbetrieb zur Gastronomie mit
Fremdenzimmern und Landwirtschaft (30 Charo-
lais Mutterkithe, Griinland, etwas Getreide und
Wald) vor.

Der Tourismus und die Gastronomie haben ihm
zur Landwirtschaft neue Entwicklungsmdglich-

keiten eroffnet. Seine traditionelle Kiiche ist au-
Berordentlich erfolgreich. Die alten landwirt-
schaftlichen Gebiude, seine Kiche und der Bau-
ernhof leben die Region Elsass, so wie es in seiner
Tradition war und dem was heute daraus gewor-
den ist.

Milchviehbetrieb von Patrick Messer
in Durningen

Patrick Messet, der Seniorchef des Familienbettie-
bes Messet, stellte uns seinen landwirtschaftlichen
Betrieb und die angegliederte Molkerei vor.

Die Familien

Die Landwirtschaft wird von Herrn Messer Junior
und seiner Frau eigenstindig gefiihrt. Der Senior-
chef, Patrick Messer (unser Ansprechpartner), ist
mit seiner Frau fiir die Verarbeitung der Milch in
der Molkerei und fiir die Vermarktung der Pro-
dukte verantwortlich.

Aufbau und Entwicklung des Gesamt-
betriebes

Patrick Messer und seine Frau haben vor 30 Jahren
mit ein paar Kithen begonnen. Weil die Althofstel-
le in Ortslage sechr beengt war, haben sie einen
Teilaussiedlungsstandort erschlossen. Damit wur-
de der Grundstein fur die Entwicklungsmdéglich-
keiten des gesamten Unternchmens gelegt. Aus
Kostengrinden wurde in Rundholzbauweise ein
Milchviehstall, als Boxenlaufstall, mit der Baube-
ratung der Landwirtschaftskammer (Herrn Stach-
li und Herrn Schneider), fiir 40 Kiihe errichtet. Da
die Milchquote knapp war, wurden von Anfang an
zusitzlich Milch und Milchprodukte direkt ver-
marktet. Inzwischen ist die junge Generation her-
angewachsen, so dass die drei Bereiche (landwirt-
schaftliche Erzeugung, gewerbliche Herstellung
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von Molkereiprodukten und die Vermarktung) die
Existenzgrundlage fir 2 Familien bilden.

Als Absatzwege fir seine Milch nutzt Patrick Mes-
ser bisher einerseits die Abgabe an eine genossen-
schaftliche Molkerei, andererseits vermarktet er
seine in der eigenen Molkerei hergestellten Molke-
reiprodukte als Direktvermarkter. Als weitere Ver-
marktungsméglichkeit hat er die Vermarktungs-
kooperative Hop'la gegriindet und aufgebaut, die
mittlerweile einen wesentlichen Baustein in seiner
Vermarktungsstrategie darstellt.

Landwirtschaft

Seit etwa einem Jahr ist ein neuer, sehr grof3ziigi-
ger Milchviehstall (bzgl. Kuhkomfort, Licht und
Luft) mit 80 Plitzen und Melkroboter bezogen.
Eine Stallhilfte wird derzeit fir die Lagerung von
Heu und Stroh verwendet, sie kann aber fur die
Erweiterung um weitere 80 Kithe genutzt werden.
Der Ausssiedlungsstandort, auf dem zwischen-
zeitlich auch das Wohnhaus steht, lisst das beztig-
lich der Emissionen zu.

An Fliche werden 80 ha, iberwiegend Ackerland,
bewirtschaftet, auf der hauptsichlich Futter (Mais
und Luzerne) fir den Viehbestand erzeugt wird.
Das gesamte weibliche Jungvieh wird auf dem
Betrieb gehalten. Die Milchleistung der Kithe liegt
bei ca. 10.000 kg Milch/Kuh und Jaht. Die Kiihe
sind sehr langlebig. Das bestitigt auch der opti-
sche Eindruck der Herde. Unterstiitz wird dieser
Eindruck von der dltesten KKuh im Stall. Sie erhalt
inzwischen das Gnadenbrot (bei 4 kg Milch am
Tag) und hat in einem Alter von 17 Jahren mit 11
Laktationen eine Lebensleistung von tber 100.000
kg Milch erbracht. Eine Besonderheit stellen die
Bullenkilber dar. Sie werden alle mit Vollmilch
gemiistet und tUber das Vertriebssystem der Ver-
marktungskooperative vermarktet. Nach Aussa-
gen von Messer ist das fir ihn ein sehr gutes Ge-
schift.

Molkerei

Das Gebidude und die Produktionseinrichtungen
wurden neu erstellt. Die Modernisierung und die
Erweiterung der Milchverarbeitung wurden not-
wendig, weil seine genossenschaftliche Molkerei
die zweigleisige Vermarktung nicht mehr duldet.
Der Vertrag liuft Ende des Jahres aus, so dass
Herr Messer (derzeit 400.000 kg Milch) dann die
gesamte Milchmenge (700.000 kg Milch plus) di-
rekt vermarkten wird. Das hat ihn in Bedringnis
gebracht, so dass er mit Hilfe einer Marketing-
agentur eine offensive Marketingstrategie entwi-
ckelt hat, um neue Mirkte, hauptsichlich im Le-
bensmitteleinzelhandel, zu erschliefen.
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Da in seiner Molkerei nur Frischeprodukte wie
Joghurt, Quark, Frischkise und Butter hergestellt
werden, entfillt mit dem Vertragsende mit der ge-
nossenschaftlichen Molkerei die Méglichkeit zur
Pufferung von iiberschiissigen Milchmengen. Ne-
ben der Marketingstrategie zur Umsatzsteigerung
hat er deshalb Speiseeis in seine Produktpalette
mit aufgenommen, so dass er ein Produkt hat, mit
dem er Schwankungen in der Milcherzeugung und
Schwankungen am Markt abpuffern kann.

Enten- und Gemiisebetrieb der
Familie Nonnenmacher in
Kochersberg

Der Familienbetrieb Le Gaveur du Kochersberg
ist ein klassischer Direktvermarkterbetricb mit
Spezialisierung auf Gemuseanbau und Enten-
mast. Die Produkte werden frisch, sowie in verat-
beiteter Form direkt im Hofladen und teilweise
auch an Restaurants verkauft. Das reichhaltige
Gemdtsesortiment reicht von Kartoffeln, Zwie-
beln, Gurken, Salat, Bohnen, Rote Bete und vie-
lem mebhr, bis zum Spargel. Dieser lockt zur Spar-
gelzeit besonders viele Kunden in den Laden.
Obst und Gemiise werden nicht nur frisch ver-
kauft, sondern direkt in einer Kiiche vor Ort zu
Marmeladen, Kompott, Sirup, Suppen, Sof3en,
eingelegten Gemiise und vielen weiteren Produk-
ten und Spezialititen weiterverarbeitet und haltbar
gemacht. Dies bietet dem Betrieb die Méglichkeit,
tberschiissiges Obst und Gemiise, das nicht frisch
verkauft wird, wertschépfend als Spezialitit weiter
zu vermarkten. Auflerdem wird der zunehmende
Verbraucherwunsch nach vorgefertigten, aber
dennoch qualitativ hochwertigen Produkten auf-
gegriffen. Neben dem Gemiiseanbau ist die En-
tenmast cin tragender Betriebszweig. Es werden
11.000 Enten im Jahr produziert. Diese werden
schlachtfrisch oder zu Delikatessen wie Pasteten
weiterverarbeitet verkauft. Eine weitere Einnah-
mequelle neben der Direktvermarktung ist die
Bewirtung von Gruppen. Diese Dienstleistung
wird nur auf Voranmeldung angeboten. Den Giis-
ten werden regionaltypische Meniis angeboten,
die aus den cigenen Produkten zubereitet werden.

Direktvermarktungskooperative
HOP’la am Stadtrand von
Strassbourg

Patrick Messer ist auch President (das entspricht
dem Vorsitzenden bei uns) einer Kooperative von
30 direktvermarktenden Betrieben. Er ist die trei-
bende Kraft des Unternechmens und hat zusam-
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men mit Partnern die Kooperative aufgebaut und
fuhrt sie bis heute.

Das Geschiftskonzept sicht folgendermaien aus:
Der Laden ist wie ein Supermarkt aufgebaut. Alle
angebotenen Produkte werden vom Kunden an
einer gemeinsamen Kasse gezahlt. Die rechtliche
Geschiftsform der Kooperative ist eine Genos-
senschaft. Sie ist Eigentimerin des Standort-
grundstiicks mit Gebiduden inklusive Einrichtung
und Maschinen sowie dem Parkplatz. Das Stand-
ortgrundstiick ist so grof3, dass es Erweiterungen
zuldsst.

Die Erzeuger, also die Mitglieder der Genossen-
schaft, nutzen diese Infrastruktur, um ihre Pro-
dukte zu verkaufen. Dafiir entrichten sie ca. 20 %
des Umsatzes an die Gesellschaft, um die festen
und direkten Vermarktungskosten zu decken. Der
Prozentsatz ist jedoch etwas variabel — er hingt
einerseits vom Gesamtgewinn der Kooperative ab
und individuell von der eingebrachten Arbeitszeit
der Erzeuger im Laden. Die Landwirte sind in je-
dem Fall verpflichtet einige Stunden pro Monat
im Laden mitzuarbeiten. Das Konzept der Ko-
operative beinhaltet, dass immer mindestens ein
Landwirt im Laden ist, um Kundenfragen zu den
Produkten zu beantworten. Die Verkaufsmann-
schaft besteht dariiber hinaus aus Aushilfskriften
und Fachpersonal. Das Fachpersonal ist haupt-
sichlich fir die Fleischaufbereitung (nach der
Schlachtung im Schlachthof und vor dem Ver-
kauf) und die Herstellung von Wiirsten und Dau-
erwaren (Gerduchertes und Konserve) zustindig.

Die Preise fur ihre eigenen Produkte werden
grundsitzlich von den Erzeugern selbst festgelegt,
miissen von der Genossenschaft aber genehmigt
werden. Auch Preisinderungen miissen vor den
anderen Gesellschaftern erlautert werden. Preiser-
hoéhungen fihren nicht automatisch zu einem ho-
heren Umsatz und dann auch zu einem hoheren
Gewinn. Fir die Kooperative gilt jedoch, dass der
maximale Gewinn Prioritat hat. Der beste Preis ist
der, der den maximalen Umsatz erzielt. Als
Grundvoraussetzungen gelten:

* Qualitit und Frische miissen 100-prozentig
stimmen

* Die Produktverpackung und Prisentation muss
ansprechend sein

* Das Produkt muss zuverlissig verfigbar sein
(jedoch nicht bei saisonalen Produkten, das liegt
in der Natur eines Bauernmarktes)

Zur Gestaltung des Endverkaufspreises stellt Pa-
trick Messer klar: Zunichst muss der Landwirt

seine Erzeugungskosten in der Produktion ken-
nen. Eine ungunstige Kostenstruktur in der Er-
zeugung muss als erstes in Ordnung werden.
Denn die Direktvermarktung ist nicht geeignet,
um Kostendefizite in der Produktion auszuglei-
chen. Erst dann ist es méglich in der Erzeugung
und in der Vermarktung Geld zu verdienen. Ge-
gentiber jedem Konkurrenzprodukt, das im Le-
bensmitteleinzelhandel angeboten wird, kann zu-
nichst kein Mehrpreis in der Direktvermarktung
erzielt werden, weil die Konkurrenz ebenfalls auf
allen Ebenen qualitativ hochwertig arbeitet

Ein Mehrpreis kann nur tber einen Mehrwert er-
zielt werden, den der Kunde wiinscht, schitzt und
dann auch bezahlt. Und der besteht in diesem Ge-
schiftsmodell im Vertrauen des Kunden in die
Person des Erzeugers. Das ist die Abgrenzung
vom Lebensmitteleinzelhandel zum Bauernmarkt
und schafft den Mehrwert der Produkte. Dieses
Vertrauen ist gelebte Regionalitit. Aber Vertrauen
ist ein wertvolles Gut, das man beim Kunden
nicht oft verscherzen kann. Deshalb ist die Ko-
operative schr straff organisiert und gefiihrt.

In monatlich stattfindenden Besprechungen wer-
den Fragen des laufenden Tagesgeschiftes geklirt
(Optimierung der Prozesse, Kosten, Missstinde,
...). Hier wird auch besprochen, ob ein Neube-
werber in die Gruppe aufgenommen wird. Dabei
spielen nicht nur seine Produkte eine Rolle, son-
dern auch seine persénlichen Kompetenzen und
seine Einstellung zur Gemeinschaft der Koopera-
tive. Sofern sich ein Bewerber fiir gecignet erweist,
verkostet das Gremium die Produkte und nimmt
den Betrieb personlich in Augenschein. Als Mal3-
stab gilt, dass der Betrieb jederzeit vom Kunden
akzeptiert wird.

Und warum heif3t dieser Bauernmarkt Hopla?
Hop laistim Elsass eine kleine Redewendung, die
man beildufig verwendet und heif3t so viel wie: auf
geht’s, packen wir’s an.

Dieses Motto leben alle von uns besuchten Betrie-
be. Das wird an der Freude deutlich, die auf-
kommt, wenn sie von ihrer Arbeit berichten, in der
sie immer wieder Neues gewagt haben und Her-
ausforderungen angenommen haben. Ein weite-
rer Punkt der auffillt, ist die Uberzeugung mit der
die elsdsser Kollegen hinter ihren Produkten ste-
hen.
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