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Regional und Bio!

Regionale Okoprodukte im Naturkosteinzelhandel —
das Beispiel der Erzeuger-Verbraucher-Gemeinschaft Tagwerk

von Stephan Scholz

Markt und Handelsbeziehungen fiir 6kologische Produkte haben sich im Verlauf der letzten
Jahre erheblich verdndert. Die Entwicklung hin zu gréfleren Verkaufseinheiten, groffer Pro-
duktvielfalt, niedrigem Preisniveau und einseitigen Belieferungsstrukturen wird sich weiter
fortsetzen. Okoprodukte mit regionalem Bezug spielen mittlerweile eine untergeordnete Rolle.
Wiihrend einige konventionelle Einzelhandelsunternehmen erfolgreich regionale Okosorti-
mente aufbauen, lisst der Naturkosteinzelhandel dieses Aktionsfeld weitgehend unbeackert.
Eine Ausnahme macht die im Jahr 1984 gegriindete Erzeuger-Verbraucher-Gemeinschaft Tac-
WERK, die sich die Vermarktung regionaler Okoprodukte zum Ziel gesetzt hat.

Im konventionellen Lebensmitteleinzelhandel konkur-
rieren hiufig regionale mit 6kologischen Produkten
(1). Im Naturkosteinzelhandel hingegen stellt sich die
Frage, inwieweit die regionale Herkunft der Waren fiir
okologische Produkte iiberhaupt noch eine Rolle spielt.
Denn immer deutlicher wird, dass sich im Okobereich
ahnliche Handelstendenzen abzeichnen, wie sie im kon-
ventionellen Lebensmittelhandel tiblich sind. Und das,
obwohl noch vor einigen Jahren gerade der Okologische
Landbau als ,,Motor* fiir regionales und nachhaltiges
Wirtschaften gesehen wurde (2).

Die Griinde fiir den Trend zur ,Entregionalisie-
rung” sind vielschichtiger Natur. Neben dem Verbrau-
cherverhalten werden die Etablierung groflerer Anbie-
ter auf der Erzeugungs- und Handelsebene sowie der
Ausbau der Okosortimente im Lebensmitteleinzelhan-
del als verursachende Faktoren genannt (3). Einige her-
ausragende Beispiele des konventionellen Einzelhan-
dels haben gezeigt, dass unter bestimmten Vorausset-
zungen auch dort die regionale Okovermarktung
erfolgreich sein kann. Das Unternehmen Feneberg im
Allgdu hat seine Marke selbst aufgebaut, die ,Schmidts
Markte“ im Schwarzwald sind Mitbegriinder einer Re-
gionalvermarktungsinitiative (1). Demgegeniiber hort
man relativ wenig tiber vergleichbare Entwicklungen
im Naturkostsektor. Erfolgreiche Kooperationen grofie-
ren Ausmafles zwischen Naturkosteinzelhandel und Re-
gionalvermarktungsinitiativen sucht man in Deutsch-
land vergebens.
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Das Modell Tacwerk

Bis auf eine bereits seit lingerem existierende Aus-
nahme: die Erzeuger-Verbraucher-Gemeinschaft (EVG)
Tacwerk im Nordosten der Stadt Miinchen. Sechs tiber
Lizenzvertrige kooperierende Naturkostliden haben
im Laufe der vergangenen Jahre bewiesen, dass trotz
veranderten Verbraucherverhaltens die Aufrechterhal-
tung hoher Regionalitdtsanteile moglich ist. Die Mit-
glieder der Initiative sind Landwirte, Verbraucher und
Ladner. Fiir die Warenbeschaffung sind der EVG-eige-
ne, regional agierende Groffhandel und eine Reihe von
Direktlieferanten verantwortlich. Erklartes Ziel der EVG
war und ist es, so viel wie moglich regionale Produkte
zu vermarkten und damit eine nachhaltige Etablierung
der Regionalitit — vom Acker bis zur Ladentheke — mit
moglichst vielen Vorteilen fiir alle Beteiligten zu errei-
chen. ,Aus der Region fiir die Region® wurde hier be-
reits praktiziert, lange bevor man diesen Slogan als Ziel
aller Regionalvermarktungsinitiativen definierte.

Ende 2003 erschien der Abschlussbericht eines vier-
jahrigen Forschungsprojektes an der Universitit Miin-
chen Weihenstephan (4), das die Erzeuger-Verbraucher-
Gemeinschaft untersucht hat. Folgende Fragen standen
im Mittelpunkt der ,, TaGwerK-Ladenanalyse“ (5):

« Worin unterscheidet sich das TAGwerk-Konzept von
dem anderer Naturkostliden und welche iiber das
normale Maf3 hinaus gehenden Regionalitdtsanteile
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werden dabei erreicht?

+ Kann man mit regionalen Okoprodukten im Natur-
kosteinzelhandel erfolgreich sein?

+ Unter welchen Voraussetzungen lassen sich die Ergeb-
nisse der TAGWERK-Untersuchungen auf andere Regio-
nen bzw. die gesamte Naturkostbranche tibertragen?

Entwicklung des regionalen Produkteinsatzes

Mitte der 80er Jahre, als die Erzeuger-Verbraucher-Ge-
meinschaft noch in einem umgebauten Stall oder spa-
ter auf Wochenmairkten vermarktete, kamen die Waren
iiberwiegend aus regionaler Herkunft. In den ersten Li-
den dominierten die regionalen Produkte das Waren-
sortiment deutlich. Heute wird noch jeder dritte Euro
des Wareneinkaufs fiir regionale TAGWERK-Produkte
eingesetzt. Die mit dem griinen Pflinzchen ausgezeich-
nete Ware wird auf den verschiedensten Wegen angelie-
fert. Das Brot bringen die Bicker direkt, wie in vielen
anderen Bioldden auch. Alle anderen verfiigbaren re-
gionalen Erzeugnisse werden von Landwirten auf di-
rektem (5,5 Prozent des gesamten Wareneinsatzes) bzw.
auf indirektem Weg tiber den EVG-eigenen GrofShandel
(18,5 Prozent) angeliefert. Wahrend ein Teil des Fri-
schesortimentes — insbesondere Kise, Gemiise und
Obst - aufgrund veranderter Verbraucherwiinsche auch
bei TAGWERK nationale und internationale Ware bein-
haltet, stammen Brot, Getreide, Milch, Wurst, Fleisch
und Eier immer noch fast vollstindig aus regionalen
Kreisldufen (Abb.1).
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Der bewusste Einsatz regionaler Produkte ist eine
Besonderheit aller Tagwerk-Laden. Uber einen Lizenz-
vertrag sind sie der EVG angeschlossen und zur Abnah-
me moglichst vieler mit dem TagwEerK-Logo ausgelob-
ter regionaler Okoprodukte verpflichtet. Sie entschei-
den aber eigenstindig iiber den Einkauf. Insofern fallt
der regionale Wareneinsatz auch nicht in allen Liden
gleich aus.

Seit 1999 hat sich der durchschnittliche Anteil an
regionalen Produkten in den TAGwERK-Laden von 34
auf 32 Prozent zwar leicht verringert. Der gesamte Um-
satz mit regionalen Produkten ist im gleichem Zeitraum
aber um circa 100.000 Euro gestiegen — mit entspre-
chenden Absatzsteigerungen fiir die liefernden Tac-
WERK-Landwirte.

Unterschiede im Frischesortiment

Auffallende Unterschiede zwischen TAGWERK und nor-
malen Naturkostldden existieren im Frischesortiment.
So wird in den TAcwERK-Liden vergleichsweise weniger
Brot verkauft. Aufgrund der sehr hohen Umsatzanteile
bei Wurst und Fleischwaren wird aber insgesamt circa
fiinf Prozent mehr Umsatz mit Produkten des Frische-
sortimentes realisiert. Dies hat ursichlich mit Konkur-
renzsituationen innerhalb des TAGWERK-Netzwerkes zu
tun. Wihrend beim Brot die Liden im Wettbewerb mit
den regionalen Okobickern stehen, sind sie bei Oko-
wurst und -fleisch nur der Konkurrenz der Direktver-
markter ausgesetzt.
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In der Region gibt es tiberdurchschnittlich viele
Okobickereien. Viele davon sind ebenfalls TAGWERK-Li-
zenznehmer und befinden sich teilweise in unmittelba-
rer Nahe der Tagwerk-Liden. Die Backer sind aber nicht
nur Lieferanten, sondern auch Verkaufsstellen fiir Tac-
WERK-Brot. Lokale Konkurrenz auf dem Okobrotsektor
fuhrtin den Laden zu einem geringeren Warengruppen-
anteil als ihn Bioldden normalerweise aufweisen.

Die drei 6kozertifizierten Metzgereien im Netzwerk
arbeiten im Auftrag der Genossenschaft, verkaufen die
Okoprodukte aber nicht in den eigenen Metzgereien.
Okowurst und Frischfleisch werden iiber den EVG-
eigenen Groflhandel an die Laden ausgeliefert. Das
Konzept hat zur Folge, dass in dieser Warengruppe im
Vergleich zum normalen Bioladen bei TAGWERK ein
circa vierfach héheres Umsatzvolumen erreicht wird.

Betriebswirtschaftliche Besonderheiten
In einigen Punkten der Betriebswirtschaft weichen die
TacweRK-Laden gegeniiber vergleichbaren Naturkost-
laden ab. Deutlich sind bis ins Jahr 2001 die iiberdurch-
schnittlichen jéhrlichen Umsatzzuwichse in allen Tac-
WERK-Laden. Bemerkenswert sind auferdem die iiber-
durchschnittlichen Umsatzhdhen in den kleinen und
mittleren, sowie eine iiberdurchschnittliche Flichen-
produktivitit in allen TaGwERK-Laden.

Weil bei TAGWERK der Wareneinsatz hoher und die
Handelsspanne geringer als in deutschen Naturkost-
laden ausfallen, fithren die giinstigen Ausgangsbedin-
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gungen aber nicht automatisch zu tiberdurchschnitt-
lichen Betriebsgewinnen. Hierfiir sorgen zwei heraus-
ragende Besonderheiten der Tacwerk-Ldden: Zum
einen der bewusst herbeigefithrte Einsatz regionaler
Produkte mit dem TaGWERK-Logo, zum anderen die
vom Bundesdurchschnitt deutlich abweichenden Um-
satzanteile im Frischesortiment beziehungsweise in
den Warengruppen ,,Fleisch und Wurstwaren® sowie bei
»Brot und Backwaren“ (Abb. 2). Der regionale Waren-
einkauf ist mit vergleichsweise hohen Kosten verbun-
den. Das liegt einerseits an hoheren Einstandswerten
sowie an entgangenen Rabatten. Andererseits erfordern
regionale Produkte einen hoheren Kommunikations-
aufwand am ,,point of sale®, und eine Vielzahl von Lie-
feranten bindet Kapazititen bei Verwaltung und Lager-
haltung. Beide Aspekte verursachen fiir den TAGWERK-
Ladner hohere Personalaufwendungen.

Erfolge der regionalen Ausrichtung in Krisenzeiten

Hohe Regionalitdtsanteile waren und sind immer noch
Teil der TacwERK-Prinzipien und gleichzeitig das Mar-
kenzeichen der EVG. Sie brachten fiir den Ladner neben
zusdtzlichen Einnahmen durch den Verkauf von Wurst
und Fleisch aber stets auch Probleme mit sich. Viele
Lieferanten, entgangene Rabatte oder auch Verluste bei
leicht verderblichen Produkten belasteten bis dato das
Betriebsergebnis der Ladenbetreiber. Spdtestens im
»BSE-Jahr“ 2001 wurde aber offensichtlich, dass mit re-
gionalem Produkteinsatz auch deutliche 6konomische
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Vorteile verbunden sein kdnnen. Mittels einer breiten
Produktpalette und der iiber die Jahre erworbenen
Kompetenz in der Vermarktung von Okowurst und
-fleisch konnten die Tacwerk-Laden die hohen Um-
satzzuwidchse der gesamten Branche noch iibertreffen
(Abb. 3). Der anteilige Wurst- und Fleischumsatz stieg
bei TAGWERK in diesem Jahr von einem hohen Niveau
nochmals um fiinf Prozent an, wihrend die vergleich-
baren Bioldden in dieser Warengruppe kaum messbare
Wachstumsraten verzeichneten. Und weil die Rohstoffe
Rind, Schweine und Lammfleisch bei TAGwWErK zu hun-
dert Prozent aus regionaler Erzeugung stammen, profi-
tierten von dieser Entwicklung neben den Laden auch
die Erzeuger und der Groflhandel. Die gesteigerten
Mengen erleichterten einige Produktions- und Logis-
tikabldufe - die fiir nachhaltige Entwicklung geforder-
te Effizienz konnte somit erheblich verbessert werden.

Teilweise erwiesen sich die Neukunden, die ver-
mutlich durch das Angebot von Okofleisch und -wurst
angezogen wurden, nur als kurzfristige ,Krisenkdufer.
Jedoch sind einige den regionalen Okoprodukten treu
geblieben, so dass sich der relative Umsatzriickgang im
Jahr nach dem Boom bei TAGWERK in Grenzen hielt.
Erstmals seit Jahren wiesen die TAGWERK-Liden in 2002
mit den normalen Bioldden vergleichbare Entwick-
lungsraten auf. Der ,,Nitrofenskandal“ hat bei TAGWERK
die Umsatzentwicklung 2002 aber nur marginal beein-
flusst, obwohl die EVG durch Riickholaktionen belaste-
ter Putenwurst direkt in der 6ffentlichen Diskussion
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stand. Die Stammkundschaft bewies trotzdem Vertrau-
en. Nach kurzfristigen Umsatzriickgédngen im Juni 2002
hatten sich bereits im Juli 2002 die Verkaufszahlen fiir
Putenfleisch und -wurst wieder normalisiert.

Erfolgreich durch regionale Produkte?

Hinsichtlich allgemeiner Erfolgsfaktoren sei auf den
Artikel ,,Regional oder Bio? von Dorle Gothe im ,,Kri-
tischen Agrarbericht 2003 verwiesen (1), da sich die
Naturkostbranche beim Einsatz regionaler Okoproduk-
te kaum vom konventionellen Lebensmitteleinzelhan-
del unterscheidet. Die Untersuchungsergebnisse des
Tacwerk-Forschungsprojektes (5) beschreiben dartiber
hinaus Chancen und Grenzen sowie spezielle Voraus-
setzungen fir den erfolgreichen Einsatz regionaler
Okoprodukte im Naturkosteinzelhandel.

Mit regionalen Produkten ist es moglich, jedem
Laden eine vom Durchschnitt der Naturkostbranche
abweichende Ausrichtung zu geben, wie es im Fallbei-
spiel der Tagwerk-Laden die Spezialisierung auf die
Warengruppe ,,Fleisch und Wurstwaren® ist. Wie hoch
der Einsatz regionaler Produkte letztlich ausfillt und ob
zum Beispiel eine Direktbelieferung durch Landwirte
sinnvoll und 6konomisch tragfihig ist, hangt stark von
den jeweiligen Bedingungen vor Ort ab. Die klimatische
Situation wie auch die Produktionsausrichtung der im
regionalen Umfeld 6kologisch wirtschaftenden Land-
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wirte und deren rdumliche Verteilung bestimmen die
realisierbaren ,,sinnvollen Regionalitdtsanteile“ insge-
samt und innerhalb der einzelnen Warengruppen.
Sowohlim herkdmmlichen Naturkostladen wie auch
im modernen Typ des Biomarktes konnen regionale
Produkte bis zu einer gewissen Grenze bewusst einge-
setzt werden. Steigt der Umsatz im Laufe einer Laden-
entwicklung - insbesondere durch Ladenvergrofierun-
gen — muss mit riickldufigen prozentualen Regionali-
tatsanteilen gerechnet werden. Die Untersuchung weist
auch darauf hin, dass die individuelle Ladenausrich-
tung unabhingig vom Ladentyp ,,Biomarkt* oder ,klas-
sischer Naturkostladen einen starken Einfluss auf die
Hohe der realisierbaren Regionalitdtsanteile austibt.
Den Nachteilen der moglicherweise hoheren Kosten
beim Wareneinsatz, der Anforderung an die Qualitits-
sicherung und einer groferen Anzahl von Lieferanten
stehen bei TAGWERK einige Vorteile fiir die Laden und -
unter Nachhaltigkeitsaspekten ganz wichtig — auch fiir
deren Kooperationspartner gegeniiber. Durch die enge
Verzahnung im Netzwerk der auf Regionalitit ausge-
richteten EVG werden die TacweRk-Laden als Lizenz-
nehmer in das regionale Marketing und die vom Forder-
verein durchgefiihrte kontinuierliche Offentlichkeits-
arbeit eingebunden. Damit entsteht absatzseitig eine
enge Verbraucherbindung. Fiir direkt vermarktende
Landwirte ergeben sich weitere, teilweise fiir den Ein-
zelbetrieb sehr wichtige Vermarktungswege. Die Dar-
stellung dieser vertikalen Kooperation wirkt sich riick-
wirkend wieder vertrauensbildend fiir den Laden aus.

Voraussetzungen fiir den Erfolg

Eine Erzeuger-Verbraucher-Gemeinschaft wie TAGWERK,
die das Ziel eines moglichst hohen Einsatzes regionaler
Ware in ihren Liden mit eigenem Groflhandel, stark
motivierten Ladenbetreibern und Landwirten sowie
tiber 600 vielfiltig engagierten Mitgliedern im eigenen
Forderverein realisieren konnte, ldsst sich kaum kopie-
ren. Einzelne Elemente solcher Netzwerke lassen sich
jedoch auch auf8erhalb einer EVG realisieren. Werden
einige der folgenden Voraussetzungen mindestens teil-
weise erfiillt, kénnen auch im herkommlichen Natur-
kostladen hohe Regionalititsanteile mit positiven Aus-
wirkungen fiir Ladner, Lieferanten und Kunden erreicht
werden.

Auf Erzeugerebene:

+ Eine moglichst breite bestehende oder ausbaufihige
regionale Produktpalette. Dazu bedarf es klimatisch
gilinstiger Anbaubedingungen, guter Standortvoraus-
setzungen und vielféltiger landwirtschaftlicher Be-
triebstypen.
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+ Investitionswillige und risikofreudige Landwirte mit
bestehender oder ausbaufihiger Direktvermarktung
- insbesondere Nischenprodukte und Spezialititen
iiberdurchschnittlicher Qualitit — bei kontinuier-
licher Warenverfiigbarkeit.

Auf Handelsebene:

Innovative Vertreter des Backer- und Metzgerhand-
werks, die mit den Laden zusammenarbeiten und
Produkte auf hohem Qualititsniveau liefern.
Regional agierende Groflhdndler mit vielfdltigen
regionalen Bezugsquellen.

Dauerhaft funktionierende und kostengiinstige Lie-
ferlogistik, sowie von mehreren Laden gemeinsam
nutzbare Infrastrukturen. Hilfreich dafiir sind ein
Zusammenschluss mehrerer Ladenbetreiber und ein
gemeinsames Regionalmarketing - die Einbindung
in ein Regionalvermarktungskonzept wire eine idea-
le Voraussetzung.

Auf Ladenebene:

+ Ladenbetreiber, die bereit sind, vordergriindig kos-
tenrelevante Nachteile bei der Warenbeschaffung auf
sich zu nehmen und die Ladenkonzeption auf die
regionale Vermarktung auszurichten.

Dabei muss ein eventuell erhohter Kommunikations-
aufwand durch das Verkaufspersonal mitgetragen
werden.

Dem Verbraucher bzw. seinem Einkaufsverhalten
kommt hinsichtlich der Einsatzhohe regionaler Pro-
dukte eine zentrale Rolle zu. Gelingt es — was das Fall-
beispiel besonders auszeichnet — den einzelnen Ver-
braucher tiber den reinen Abverkauf hinaus in ein
Netzwerk einzubinden, sind dauerhaft hohe Regiona-
litatsanteile mit Vorteilen fiir alle Beteiligten moglich.
Die Bereitschaft, fiir regionale Produkte mindestens
gleichwertige Preise zu zahlen, ist tendenziell eher
gegeben, wenn die Hintergriinde der regionalen Erzeu-
gung bekannt sind und Transparenz iiber die gesamte
Produktionskette vom Acker bis zur Ladentheke exis-
tiert. Nicht unerheblich dabei ist eine breite und dauer-
hafte Offentlichkeitsarbeit, die am besten von einem
Forderverein getragen wird.

Eine sinnvolle Grofe bzw. die Definition einer ,,Re-
gion® ist bei allen Ansétzen zur Regionalvermarktung
ebenfalls von entscheidender Bedeutung. Fiir Okopro-
dukte ist dies noch bedeutender als im konventionellen
Landbau, da die Dichte potentieller Lieferanten gerin-
ger und damit die Rohstoffverfiigbarkeit begrenzter ist.
Deshalb gilt auch im Bereich der regionalen Okover-
marktung der Grundsatz, die Region so grof§ wie ntig
fiir den Warenbezug und so tiberschaubar wie moglich
tir die Verbraucher zu definieren.
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