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www.legem-bio-rhin.eu


Pour plus d’information venez visiter notre site internet
Für weitere informationen besuchen Sie bitte unsere Website


Organisateurs / Organisation :


Plan d’accès / Anfahrtsplan :


Parking sur le E-Center / Ausreichende Parkplätze am E-Center:  
E-Center, Wilhelm-Röntgen-Straße 1, 77656 Offenburg


Co-Financeurs / Kofinanzierungspartner : 
Ce projet est co-financé par l’Union Européenne (FEDER) dans le cadre du programme INTERREG IV Rhin Supérieur,  


ainsi que la Région Alsace et le Land du Bade-Wurtemberg.


Dieses Projekt wird kofinanziert durch die Europäische Union (EFRE) im Rahmen des Programme INTERREG IV Oberrhein,  
und durch das Ministerium für Ländlichen Raum und Verbraucherschutz Baden-Württemberg (MLR).


« Dépasser les frontières : projet après projet »
« Der Oberrhein wächst zusammen : mit jeden Projekt »


OPABA
2 allée de Herrlisheim - F-68000 Colmar
Tél. : +33 (0)3 89 24 45 35
contact@opaba.org


ITADA / LTZ
Auf der Breite 7 - D-79379 Müllheim/Baden 


Tel +49 (0)7631/3684 50 
juergen.recknagel@ltz.bwl.de


Forum transfrontalier
Perspectives pour la production et la commercialisation  


de légumes dans la région du Rhin Supérieur


Jeudi 13 Novembre 2014
Plate forme EDEKA Südwest à Offenbourg


Grenzüberschreitendes Forum
Perspektiven für den regionalen Anbau- und Absatz  


von Biogemüse im Oberrheingebiet 


Donnerstag, 13. November 2014  
EDEKA Südwest in Offenburg


Développer des outils pour améliorer la compétitivité de la production 
de fruits et légumes biologiques de la région du Rhin supérieur 


Entwicklung von Instrumenten für die Verbesserung der Wettbewerbsfähigkeit 
von ökologisch erzeugtem Obst und Gemüse aus dem Oberrheingebiet


LEGEM BioRhi’n


Partenaires du projet / Projektpartner :







Perspectives pour la production et la commercialisation 
de légumes dans la région du Rhin Supérieur 


Jeudi 13 Novembre 2014 
Plate forme EDEKA Südwest à Offenburg


Modérateur du forum : Michael WÜRTH, Regierungspräsidium-Freiburg


Perspektiven für den regionalen Anbau- und  
Absatz von Biogemüse im Oberrheingebiet


Donnerstag, 13. November 2014 
EDEKA Südwest in Offenburg


Tagungsmoderation: Michael WÜRTH, Regierungspräsidium-Freiburg


Traduction simultanée / Participation gratuite


	 Forum transfrontalier LEGEM BioRhi’n	 LEGEM BioRhi’n Grenzüberschreitendes Forum


Simultanübersetzung / Kostenlose Teilnahme


 9.00	 Inscriptions - Café d’accueil


 9.30 - 9.35	 Mot d’accueil 
	� Christhard DEUTSCHER, Leitung Unternehmenskommunikation, EDEKA Südwest


 9.35 - 9.40	 Introduction 
	 Michael WÜRTH, Regierungspräsidium-Freiburg	


 9.40 - 10.40	�� Les débouchés en grande distribution dans le Rhin Supérieur 
Dr. Hans-Christoph BEHR, Agrarmarkt Informations-Gesellschaft (AMI)  
Sara GUNTZ, Interprofession des fruits et légumes d’Alsace  
Discussions 


 10.40 - 11.40	� Les coûts de production des légumes bio 
Johanna BODENDORFER, Planète Légumes 
Philippe SCHWOEHRER, Chambre d’agriculture Région Alsace 
Discussions


 11.45 - 12.30	� Plan de développement de la bio dans le Bade-Wurtemberg 
Heidi SCHMELZLE, Ministerium Ländlicher Raum - Baden-Württemberg


 12.45 	 Pause déjeuner


 13.45 - 14.30	� Légumes frais bio chez EDEKA :  
gammes, stratégies et perspectives pour  
la production régionale 
Alfons KOPF, Warenbereichsleiter Einkauf Obst und Gemüse, EDEKA Südwest


 14.30 - 16.00	� Table ronde : Quelles opportunités et stratégies de développement 
de la production et de la commercialisation de légumes bio dans le 
Bade-Wurtemberg 
Animation : 	 Dr. Alexander WIRSIG, MBW Marketinggesellschaft mbh		
Participants : 	�Jürgen REINHARD, producteur Bioland Hoch-Reinhard, Fischingen  


Wolfgang HEES, producteur Bioland Hees, Eichstetten 
Alfons KOPF, EDEKA Südwest, Offenbourg 
Wilhelm RINKLIN, grossiste RinklinNaturkost, Eichstetten 
Dr Hans-Christoph BEHR, consultant AMI


	 Echanges avec la salle


 16.00 - 16.15	 Conclusions des travaux


 16.15	 Visite de la plate forme de distribution EDEKA Sud-Ouest


 9.00	 Anmeldung - Begrüßungscafé


 9.30 - 9.35	� Begrüßung 
Christhard DEUTSCHER, Leitung Unternehmenskommunikation EDEKA Südwest


 9.35 - 9.40	� Einführung 
Michael WÜRTH, Regierungspräsidium Freiburg


 9.40 - 10.40	� Analyse von Bio-Absatzkanälen im Projektgebiet 
Dr. Hans-Christoph BEHR, Agrarmarkt Informations-Gesellschaft (AMI)  
Sara GUNTZ, Interprofession des fruits et légumes d’Alsace  
Diskussion


 10.40 - 11.40	 Produktionskostenberechnung zum ökologischen Gemüsebau 
	� Johanna BODENDORFER, Versuchsanstalt Planète Légumes 


Philippe SCHWOEHRER, Landwirtschaftskammer Elsass 
Diskussion


 11.45 - 12.30	� Öko-Aktionsplan “Bio aus Baden-Württemberg” 
Heidi SCHMELZLE, Ministerium Ländlicher Raum - Baden-Württemberg


 12.45	 Mittagspause


 13.45 - 14.30	� Marktbedeutung von Biogemüse im Produktportfolio 
Frischgemüse der EDEKA Südwest – Strategien, Wünsche an die 
regionalen Bio-Gemüseproduzenten 
Alfons KOPF, Warenbereichsleiter Einkauf Obst und Gemüse, EDEKA Südwest


 14.30 - 16.00	� Podiumsdiskussion : Chancen und Entwicklungsstrategien zur 
Förderung der Produktion und Vermarktung von Biogemüse in 
Baden-Württemberg 
Moderation : 	Dr. Alexander WIRSIG, MBW Marketinggesellschaft mbh 
Teilnehmer : �	� Jürgen REINHARD, Bioland-Gärtnerei Hoch-Reinhard, Fischingen 


Wolfgang HEES, Bioland-Erzeuger Hees, Eichstetten 
Alfons KOPF, EDEKA Südwest, Offenburg 
Wilhelm RINKLIN, Rinklin Naturkost, Eichstetten 
Dr. Hans-Christoph BEHR, AMI


	 Diskussion mit dem Publikum 


 16.00 - 16.15	 Schlussfolgerungen


 16.15	 Möglichkeit zur Besichtigung von EDEKA Südwest








Analyse von Absatzkanälen im 


Lebensmitteleinzelhandel im 


Projektgebiet 


GRENZÜBERSCHREITENDER WORKSHOP  
13. NOVEMBER, EDEKA SÜDWEST, OFFENBURG 


HANS-CHRISTOPH  BEHR, AMI 







 


● Ergebnisse der Befragung im Frühjahr 2014 


(Wiederholung) 


● Entwicklung der Nachfrage nach Bio-Gemüse in 


Deutschland 


● Die regionale Nachfrage Bio-Gemüse in Baden-


Württemberg 


● Entwicklung der Absatzkanäle – regional und national 


● Regionalität in der Werbung 


● Schlussbemerkungen  


Agenda 
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● Ergebnisse der Befragung im Frühjahr 2014 


(Wiederholung) 


● Entwicklung der Nachfrage nach Bio-Gemüse in 


Deutschland 


● Die regionale Nachfrage Bio-Gemüse in Baden-


Württemberg 


● Entwicklung der Absatzkanäle – regional und national 


● Regionalität in der Werbung 


● Schlussbemerkungen  


Agenda 
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● Es wurden 7 Inhaber geführte Supermärkte befragt (2 x 


REWE, 5 x EDEKA, ferner ein Einkäufer einer SB-


Warenhauskette. Die Zentralen von EDEKA und REWE 


wollten keine Auskunft geben. 


● Der Anteil deutscher Bio-Ware wurde oft mit 60%-70 % 


angegeben, bei Obst tendenziell weniger. Dieser Anteil ist 


sicher überschätzt, wie die Angaben der wichtigsten 


Produkte (z.B. Bananen) zeigen. Regionalität ist bei konv. 


Ware wichtiger als bei Bio-Produkten 


● Alle befragten Geschäftsinhaber bezogen Bio-Produkte 


über die Zentrale, 3 davon ausschließlich über die 


Zentrale 


Lebensmitteleinzelhandel (I) 
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● Nur 2 Geschäftsinhaber kauften direkt bei Landwirten, ein 


allerdings hatte ein Unternehmen mehr als 10 Filialen, die 


teilweise selbstständig bei verschiedenen Landwirten 


kauften. 


● Nur 2 befragte Supermarktinhaber nannten Strategien zur 


Absatzsteigerung. 


● Das Anbieten von Ware nur in der Variante „Bio-“ wurde 


von allen abgelehnt,  3 der befragten Geschäftsinhaber 


konnten sich aber vorstellen, bei Bio-Produkten nur 


Produkten aus der Region zu nehmen. 4 wären bereit, 


einen Verkaufsstand im Geschäft zu vermieten. 


Lebensmitteleinzelhandel (II) 
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● Schulungen wurden von fast allen Befragten als 


interessant angesehen, allerdings war das Interesse in 3 


Fällen nicht sehr hoch. 


● Das Potential für Bio-Obst und Gemüse wurde mehrfach 


als Hoch eingestuft, bei regionalem Bio-Gemüse ist man 


vorsichtiger. Das Thema Regionalität wird mit mehr Elan 


bei konventioneller Ware angepackt, dort verspricht man 


sich mehr Vorteile.  


Lebensmitteleinzelhandel (III) 
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● Bio- Ware sollte möglichst nicht grundsätzlich anders sein 


als konventionelle Ware, das gilt für Qualität und 


Kontinuität. Auch Inhaber, die sich als sehr „Bio- 


freundlich“ einschätzen, urteilen so.  


● Potential sieht man bei „Ultra- frischen“ Bio-Produkten 


(Salate, Kräuter). 


● Angebotsbündelung wäre willkommen.  


Lebensmitteleinzelhandel Zwischenfazit  
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Deutschland 
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● Ergebnisse der Befragung im Frühjahr 2014 


(Wiederholung) 


● Entwicklung der Nachfrage nach Bio-Gemüse in 


Deutschland 


● Die regionale Nachfrage Bio-Gemüse in Baden-


Württemberg 


● Entwicklung der Absatzkanäle – regional und national 


● Regionalität in der Werbung 


● Schlussbemerkungen  


Agenda 
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Interprofession des Fruits et Légumes d’Alsace 
Dépasser les frontières : projet après projet 
Der Oberrhein wächst zusammen: mit jedem Projekt 


Analyse von Bio-
Absatzkanälen im Elsass 


Sara GUNTZ, Interprofession des Fruits et Légumes d‘Alsace 







   


 


Interprofession des Fruits et Légumes d’Alsace 
Dépasser les frontières : projet après projet 
Der Oberrhein wächst zusammen: mit jedem Projekt 


Kontext: Allgemeine Entwicklungen im französischen Markt 


• Die Rahmenbedingungen des Marktes für Öko-Obst 
und -Gemüse in Frankreich und im Elsass 


 


• Die wichtigsten Ergebnisse von Befragungen der 
Verantwortlichen für die Spezialabteilungen und von 
den Einkaufszentralen 


 


• Bilanz und Perspektiven 


 







   


 


Interprofession des Fruits et Légumes d’Alsace 
Dépasser les frontières : projet après projet 
Der Oberrhein wächst zusammen: mit jedem Projekt 


Kontext: Allgemeine Entwicklungen im französischen Markt 







   


 


Interprofession des Fruits et Légumes d’Alsace 
Dépasser les frontières : projet après projet 
Der Oberrhein wächst zusammen: mit jedem Projekt 


Kontext: Allgemeine Entwicklungen im französischen Markt 
• Absatzkanäle für Öko-Obst und -Gemüse: Marktanteil der großen 


Lebensmittelsupermärkte nur etwa 30% (gegenüber 75% bei 
konventionellem Obst und Gemüse) 







   


 


Interprofession des Fruits et Légumes d’Alsace 
Dépasser les frontières : projet après projet 
Der Oberrhein wächst zusammen: mit jedem Projekt 


• Disounter rückläufig 


 


• Die großen Supermarktketten beschaffen ihr Bio-Obst 
und -Gemüse fast vollständig über ihre 
Einkaufszentralen (Eigenmarken oder Grundsortiment) 


 


• Beschaffung bei einer großen Zahl von Lieferanten, 
egal ob Generalisten oder Bio-Spezialanbieter 


 


Kontext: Allgemeine Entwicklungen im französischen Markt 







   


 


Interprofession des Fruits et Légumes d’Alsace 
Dépasser les frontières : projet après projet 
Der Oberrhein wächst zusammen: mit jedem Projekt 


Öko-Obst und -Gemüse im Elsass 
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Interprofession des Fruits et Légumes d’Alsace 
Dépasser les frontières : projet après projet 
Der Oberrhein wächst zusammen: mit jedem Projekt 


Die Zahlen  


Verkaufsorte: Große und mittlere Läden 
 
Die Handelsunternehmen: Cora, Auchan, Match, Super 
U, Simply Market, Carrefour, Leclerc und Intermarché 
 
Anzahl der befragten Läden: 31 
 


Gebiet: Elsass 
 


Zeitraum:  drittes Trimester 2013 
 
Befragungsdauer: zwischen 20 Minuten und 1 Stunde 







   


 


Interprofession des Fruits et Légumes d’Alsace 
Dépasser les frontières : projet après projet 
Der Oberrhein wächst zusammen: mit jedem Projekt 


Öko-Obstarten, die sich am besten 
verkaufen  
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Interprofession des Fruits et Légumes d’Alsace 
Dépasser les frontières : projet après projet 
Der Oberrhein wächst zusammen: mit jedem Projekt 


Öko-Gemüsearten die sich am besten 
verkaufen   


Karotten, 
Tomaten 


und 
Kartoffeln 
sind die 


Bio-
Produkte  
die sich in 
den Läden 


am 
besten 


verkaufen
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Interprofession des Fruits et Légumes d’Alsace 
Dépasser les frontières : projet après projet 
Der Oberrhein wächst zusammen: mit jedem Projekt 


Bio-Obst-Sortiment mit Relevanz für die elsässische 
Produktion 
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Interprofession des Fruits et Légumes d’Alsace 
Dépasser les frontières : projet après projet 
Der Oberrhein wächst zusammen: mit jedem Projekt 


Bio-Gemüse-Sortiment mit Relevanz für die elsässische 
Produktion 
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Interprofession des Fruits et Légumes d’Alsace 
Dépasser les frontières : projet après projet 
Der Oberrhein wächst zusammen: mit jedem Projekt 


Im Allgemeinen sind Abteilungsleiter daran interessiert, 
Bio-Produkte aus der Region anzubieten, sogar einige 
empfindliche Produkte, aber nur für kurze Zeit. 
 
Die Produktgröße sollte aber nicht markant kleiner als 
bei konventionellen Produkten sein. (Bsp.: Kohl ist oft 
zu klein). 
 
Trotz allem muss man auf die Aufmachung bzw. 
Verpackung achten. Die Stückzahl pro Gebinde ist 
manchmal zu groß, so dass sich erhöhte Verluste 
ergeben. Eine Lösung wären gemischte Gebinde. 
 







   


 


Interprofession des Fruits et Légumes d’Alsace 
Dépasser les frontières : projet après projet 
Der Oberrhein wächst zusammen: mit jedem Projekt 


Versorgung und Preis 


Versorgungsquellen 
  Versorgungsfrequenz 


  


Mehr als 50% der Abteilungsleiter erteilen Aufträge täglich. 


90% 


10% centrale d'achat /
Zentraleinkauf


centrale d'achat +
producteur /
Zentraleinkauf +
Produzent


58% 


3% 


23% 


10% 6% 1x/j (Tag)


1x/sem
(Woche)
2x/sem


3x/sem


4x/sem







   


 


Interprofession des Fruits et Légumes d’Alsace 
Dépasser les frontières : projet après projet 
Der Oberrhein wächst zusammen: mit jedem Projekt 


Die empfundenen Schwierigkeiten beim Kaufpreis 


83% 


7% 
7% 3% aucun / keine


faible / niedrig


moyen /
Durchschnitt


fort / stark







   


 


Interprofession des Fruits et Légumes d’Alsace 
Dépasser les frontières : projet après projet 
Der Oberrhein wächst zusammen: mit jedem Projekt 


Fraise (250g) Pomme
(4 pièces)


2,99 
€ 


2,82 
€ 


Obst  Sommer-Produkte 
  


Beobachtete Preise in den Läden im Oktober / November 2013: 
Im Vergleich zum Mittel der Minimal- und Maximalpreise der 
Marktberichtserstattung(NMR) Quelle: France  AGRIMER 
 


 €2,40  
 €1,90  


 €1,68  
 €1,42  


 €2,89  


 €1,40  


 €1,00   €0,99  


 €1,98  
 €1,55  


 €1,20  


Prix observés en
magasin /
Beobachtete die
Preise in den Läden


Moyenne relevée
de prix mini RNM /
Raised
durchschnittliche
Mindestpreis RNM


Moyenne relevée
de prix maxi RNM /
Max erhöhten
Durchschnittspreise
RNM


        Erdbeere           Äpfel 
         (250 g)             (4 Stück)  
 







   


 


Interprofession des Fruits et Légumes d’Alsace 
Dépasser les frontières : projet après projet 
Der Oberrhein wächst zusammen: mit jedem Projekt 


Herbst-Produkte 
 


 


 €-    


 €0,50  


 €1,00  


 €1,50  


 €2,00  


 €2,50  


 €3,00  


 €3,50  


 €2,39  


 €2,83  
 €2,57  


 €2,83  
 €2,69  


 €2,27  


 €1,95  


 €2,49  
 €2,39  


 €1,80   €1,80  


 €2,20  


 €3,20  


 €1,94  


 €3,15  


 €2,00  


Prix observés en
magasin
Moyenne relevée de
prix mini RNM
Moyenne relevée de
prix maxi RNM


 €-    


 €0,50  


 €1,00  


 €1,50  


 €2,00  


 €2,50  


 €3,00  


 €3,50  


Chou fleur
(pièce)


Chou rave
(pièce)


Chou blanc
(pièce)


 €3,33  


 €2,67  


 €3,35  


 €2,00  


 €1,25  


 €1,90  


 €2,90  


 €2,45   €2,30  


Kohlarten 
 


 


Ladenpreis 


Mittlerer Minimalpreis RNM 


Mittlerer Maximalpreis RNM 


     Karotten     Zwiebeln   Lauch    Sellerie  Kürbis     Kartoffeln 
            (1 kg)        (1 kg)     (500 g)   (Stück)  (Stück)        (1 kg)  
 
 


  Blumenkohl (Stk)      Kohlrabi         Weisskohl 







   


 


Interprofession des Fruits et Légumes d’Alsace 
Dépasser les frontières : projet après projet 
Der Oberrhein wächst zusammen: mit jedem Projekt 


 Unterschied zwischen den Preisen für Bio-Obst und Gemüse im 
 Elsass und den konventionellen Preisen in Frankreich 


 2,39 €  


 2,83 €  
 2,57 €  


 2,27 €  


 3,33 €  


 2,40 €  


 1,68 €  
 1,42 €  


 1,13 €   1,21 €  
 0,87 €  


 0,69 €  


 1,68 €  


 1,10 €   0,97 €   0,86 €  


Prix observés en
magasin en BIO


Prix moyens
conventionnels RMN
novembre 2013







   


 


Interprofession des Fruits et Légumes d’Alsace 
Dépasser les frontières : projet après projet 
Der Oberrhein wächst zusammen: mit jedem Projekt 


Produktpalette und Schwierigkeiten 


Ein oder mehrere Produkte ausschließlich in Bio-Qualität anbieten? 


Ein Bio-Referenzprodukt aus dem Elsass für begrenzte Zeit 
anbieten? 19% 


81% 
non


oui


Mehr als 50 % der Abteilungsleiter 
möchten kein Produkt ausschließlich 


in Bio-Qualität anbieten. Nach der 
Mehrheit muß man dem 


Verbraucher die Auswahl lassen, vor 
allem beim Preis. 


Mehr als 80% der Abteilungsleitern 
sind bereit, eine Bio-Produktpalette  


aus dem Elsass nur für einen 
bestimmten Zeitraum während der 


Saison anzubieten. 


18% 


54% 


29% 
peut être /
vielleicht


non / nein


oui / ja


nein 


ja 







   


 


Interprofession des Fruits et Légumes d’Alsace 
Dépasser les frontières : projet après projet 
Der Oberrhein wächst zusammen: mit jedem Projekt 


 Probleme mit der verfügbaren Produktpalette 


Schwierigkeiten mit den 
Vorschriften 


77% 


6% 
10% 


6% 


aucun


faible


moyen


fort


77% 


16% 
6% 0% 


aucun / keine
faible / niedrig


Keine 
 


Geringe 
 
Mittlere 
 
Große  







   


 


Interprofession des Fruits et Légumes d’Alsace 
Dépasser les frontières : projet après projet 
Der Oberrhein wächst zusammen: mit jedem Projekt 


Probleme mit der verfügbaren 
Menge 


80% 


13% 
3% 3% 


aucun


faible


moyen


fort Probleme mit der verfügbaren 
Qualität  


43% 


40% 


13% 3% 


aucun


faible


moyen


fort


Es gab keine 
Schwierigkeiten mit der 
Kenntnis der 
Bezugsquellen. 


In der Regel haben Abteilungsleiter 
keine besonderen Schwierigkeiten 
bei der Organisation ihrer Bio-
Abteilung. 


40% der Befragten berichten von 
Qualitätsproblemen bei einigen 
Produkten 


 







   


 


Interprofession des Fruits et Légumes d’Alsace 
Dépasser les frontières : projet après projet 
Der Oberrhein wächst zusammen: mit jedem Projekt 


Verkaufsförderungsmaßnahmen und Schulung 
Akzeptieren Sie Verkaufsunterstützung durch Erzeuger in der Bio-Obst 
und -Gemüseabteilung? 


8% 
23% 


77% 


peut être


non


oui


Haben Sie Interesse an besonderer Schulung für biologisches Obst 
und Gemüse aus dem Elsass? 


7% 


93% 


non


oui


Für Geschäfte, die nicht daran 
interessiert sind, liegt es  an 


Zertifizierungsproblemen und an der 
Bedienung der Waage. Aber die 


meisten Geschäfte sind positiv  dazu 
eingestellt. 


 
nein 
 
ja 







   


 


Interprofession des Fruits et Légumes d’Alsace 
Dépasser les frontières : projet après projet 
Der Oberrhein wächst zusammen: mit jedem Projekt 


Vorhaben und Motive 


Bei den meisten Vorhaben handelt es sich um 
Erweiterungen (5 Läden). 8 Läden haben derzeit 
kein  besonderes  Projekt für die Bio- Abteilung. 
5 Läden ziehen Vergrößerungen in Betracht, 
wenn der Verkauf steigt.  
3 Läden haben schon eine extra Bio-Abteilung im 
Eingangsbereich.  
Von den anderen wollen 3 Läden Verkaufsinseln 
mit Erzeugerunterstützung für offene und 
zeitweise in Beuteln verpackte Bioprodukte 
einrichten. 
Es gibt sogar ein Entwicklungsprojekt für einen  
Bio-drive-in sowie mehr Bio-Produkte in den 
Werbeprospekten. 
 
 
 
 
 







   


 


Interprofession des Fruits et Légumes d’Alsace 
Dépasser les frontières : projet après projet 
Der Oberrhein wächst zusammen: mit jedem Projekt 


La motivation du chef de rayon / Motivation des Abteilungsleiter 


Mehr als 60 % der befragten Abteilungsleiter haben einen starken 
Willen, die Bio-Produkte im Laden auszubauen. Etwas weniger als 
40 % haben eine mittlere aber durchaus präsente Motivation, 
diese Produkte zu vermarkten. 
 
Während unserer Untersuchungen haben wir niemanden 
getroffen, der sich nicht für Bio interessiert hätte. 


37% 


0% 


63% 


moyenne /
Durchschnitt


faible / niedrig


importante / wichtig







   


 


Interprofession des Fruits et Légumes d’Alsace 
Dépasser les frontières : projet après projet 
Der Oberrhein wächst zusammen: mit jedem Projekt 


Befragungsumfang: 


Die persönlichen Gespräche mit den Einkäufern von Bio-Obst und   
-Gemüse fanden im Sommer 2013 bei folgenden Firmen des 
Lebensmittelhandels statt:  


• Système U, Auchan Scofel, Simply Market, Scapest, Coop Alsace 


Ziele der Umfrage bei den Einkaufszentralen: 
• Bestandsaufnahme der regionalen Einkäufe durch die 


Einkaufszentralen 
• Abschätzung des Ausbaupotentials für die regionalen Obst- 


und Gemüsemärkte bei den Einkaufszentralen 







   


 


Interprofession des Fruits et Légumes d’Alsace 
Dépasser les frontières : projet après projet 
Der Oberrhein wächst zusammen: mit jedem Projekt 


Positionierung der Einkaufszentralen bezügl. Bio-Obst und -Gemüse 


Anzahl Geschäfte 12 Hypermarchés integriert, Niederlassung mit 
Einkaufszentrale in Lille 


Verbreitungsgebiet Grand-Est (Ostregion von Frankreich) 


Entwicklung  Bio-Aktivitäten Viele Versuche; wenig Erfolg 


Bio-Lieferanten Spezialisierte und gemischte Großhändler mit breiter 
Lieferpalette 


Herkunft Frankreich prioritär, ansonsten Spanien 


Logistik Bestellung für Auslieferung am selben oder Folgetag; 
alle Ware über Zentrallager; keine Direktbelieferung 


Auslage Ware muss abgepackt sein 


Ausbaufähige Bio-Ware Alle Gemüsearten aus dem Elsass 


SCOFEL-Auchan (Marché gare Strasbourg) 


• Perspektiven: Planung der absehbaren Mengen; Sammlung von Argumenten für die 


Leiter der Abteilungen und des Einkaufs, um Bio-Gemüse aus der Region verstärkt 


zu berücksichtigen.  







   


 


Interprofession des Fruits et Légumes d’Alsace 
Dépasser les frontières : projet après projet 
Der Oberrhein wächst zusammen: mit jedem Projekt 


Bilanz und Perspektiven:  


Französischer Markt:  


• Das in den letzten Jahren starke Wachstum der 
Produktion scheint nachzulassen (weniger 
Umstellungen…?) 


• Verbrauch: Verlangsamung der Gewinnung neuer 
Verbraucher ( «bescheidene » Kundschaft ) und 
bessere Bindung des Kerns der Kundschaft 


 







   


 


Interprofession des Fruits et Légumes d’Alsace 
Dépasser les frontières : projet après projet 
Der Oberrhein wächst zusammen: mit jedem Projekt 


Bilanz und Perspektiven:  
Absatz im Großhandel 
• Motivation der Verantwortlichen für die Abteilung sowie der 


Filialleiter, die Bio-Ware aus der Region auszubauen 
• Ausnahmslos kaum Perspektiven für den Absatz bei den 


Einkaufszentralen 
• bei einigen Filialen Chancen für die Direktbelieferung 


Voraussetzungen 
• Bündelung des Angebots 
• Abpackung 
• Nicht zu hoher Bio-Aufschlag 







   


 


Interprofession des Fruits et Légumes d’Alsace 
Dépasser les frontières : projet après projet 
Der Oberrhein wächst zusammen: mit jedem Projekt 


Insel für offenes Bio-Obst und 
Gemüse im Cora Houssen 


 
Gondel mit BIO und Verwendung 
von POP im Cora Haguenau 


 







   


 


Interprofession des Fruits et Légumes d’Alsace 
Dépasser les frontières : projet après projet 
Der Oberrhein wächst zusammen: mit jedem Projekt 


Offen-Verkauf im Cora Haguenau 


 
Einsatz von ‚Stoppern‘ „Bio-
Obst und -Gemüse aus dem 
Elsass" 


 







   


 


Interprofession des Fruits et Légumes d’Alsace 
Dépasser les frontières : projet après projet 
Der Oberrhein wächst zusammen: mit jedem Projekt 


Bio-Produkte aus dem Elsass in der Werbung von Coop-Alsace 
 
 








Dépasser les frontières : projet après projet 


Der Oberrhein wächst zusammen : mit jedem Projekt 


Vorstellung der Produktionskosten für eine 
Auswahl verschiedener Gemüsearten 


Grenzüberschreitendes Forum 


13. November 2014 
 


Johanna BODENDÖRFER 


Philippe SCHWOEHRER 
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Datenquellen 


• Frankreich 


Produktionsverfahren: PLANETE Légumes 


Materialkosten: Umfrage Verkäufer 


Maschinenkosten: KTBL „Ökologischer Feldgemüsebau“ 


 


 


• Deutschland 


KTBL „Ökologischer Feldgemüsebau“ 


Umfrage Betriebe und Berater 
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• Unterteilung der Produktionsverfahren in       
4 Etappen 


– Kulturvorbereitung 


– Aussaat/Pflanzung 


– Kulturpflege 


– Ernte 
 Alle Arbeiten nach der Ernte werden in der 


Berechnung nicht berücksichtigt 


Darstellung der Kostenrechnung 
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Darstellung der Kostenrechnung 


fix variabel


Kulturvorbereitung


Pflügen
4-Schar Drehpflug, 1,4 m 


angebaut; 67 kW
2,19 23,68


Fräsen 1,8 m; 45 kW 2,56 11,02


Abflammen, f lächig
mit Fronttank 300 kg, 1,8 m; 45 


kW
2,84 7,56


Aussaat


Einzelkornsaat; Beetkultur
Einzelkornsägerät, 4 


Doppelreihen, 1,8 m; 


45 kW


2,90 8,49


Kulturverlauf/Pflege


Abflammen, f lächig
mit Fronttank 300 kg, 1,8 m; 45 


kW
2,84 7,56


Hacken 4-reihig, 1,8 m; 45 kW 3 x 5,46 17,37


Jäten Beetflieger; 18 kW; 1+7 AK 3 x 19,26 134,91 56,91


Pflanzenschutzmaßnahme
Anbaupflanzenschutzspritze, 


0,8 m³, 1.000l; 45 kW
0,34 1,13


Dünger ausbringen Anbauschleuderstreuer, 0,8 m³; 45 kW 0,32 1,01


Beregnungsmaschine betreiben 350 m, 26-35 (30) m³/h; 45 kW 4 x 4,64 9,08


Flüssigdüngung
Anbaupflanzenschutzspritze, 


0,8 m³, 1.000l; 45 kW
0,34 1,13


Häcken 4-reihig, 1,8 m; 45 kW 2 x 3,64 11,58


Jäten 5 AK 51,2


Ernte


Möhren ernten
M öhrenvollernter, 1-reihig, 


ängehängt 4 t Bunker; 67 kW
11,69 85,51


59,02 186,11


242,03SUMME Dieselbedarf:


Produktionsverfahren
Arbeitszeit h/ha


SUMME Arbeitszeitbedarf:


Dieselverbrauch (Liter)
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Darstellung der Kostenrechnung 


Kosten einer


Menge Einheit (€) Betrag


Pflanzgut


Saatgut ökologisch U 1,45 701,55 1 017,2 €


Düngung und Bodenverbesserung


Spurennährstoffmischdünger l/ha 22 11,80 259,6 €


Kali-Magnesia 30% K2O, 10% MgO kg/ha 600 0,36 216,0 €


Pflanzenschutzmaßnahme


Insektizid ökologisch 77,8 €


Wasser


Beregnungsw asser m³/ha 1 000 0,23 230,0 €


SUMME Direktkosten: 1 801 €


Direktkosten
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Darstellung der Kostenrechnung 


Fix Variabel


Drehpflug 4 Schare, 1,4 m, angebaut; 67 kW 22,9 42,0


Beetfräse 1,8 m; 45 kW 33,5 33,6


Abflammen, f lächig
mit Fronttank 300 kg, 1,8 m ; 45 


kW
62,8 86,3


Einzelkornsägerät 4 Doppelreihen, 1,8 m; 45 kW 25,4 39,1


Abflammen, f lächig
mit Fronttank 300 kg, 1,8 m ; 45 


kW
62,8 86,3


Hacken von Reihenkulturen 4-reihig, 1,8 m; 45 kW 56,5 65,7


Beetflieger 18 kW; 1 + 7 AK 107,3 182,4


Anbaupflanzenschutzspritze 15 m, 1 000 l; 45 kW 5,8 3,7


Anbauschleuderstreuer 0,8 m³; 45 kW 3,6 3,5


Beregnungsmaschine 


betreiben
350 m, 26-35 (30) m³/h; 45 kW 94,6 64,2


Anbaupflanzenschutzspritze 15 m, 1 000 l; 45 kW 5,8 3,7


Hacken 4-reihig, 1,8 m; 45 kW 37,7 43,8


Möhrenvollernter
1-reihig, angehängt, 4 t Bunker; 


67 kW
428,2 227,9


Schw ergrubber 2,5 m; 67 kW 10,4 22,1


957,1 904,2SUMME Maschinenkosten


Maschinenkosten Maschinenkosten (€)
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Darstellung der Kostenrechnung 


Ertrag 35 t/ha 1 802 €/ha


Variable Maschinenkosten 1 146 €/ha Fixe Maschinenkosten 957 €/ha


Variable Lohnkosten 1 396 €/ha Fixe Lohnkosten 885 €/ha


Arbeitgeberlohnkosten 7,50 €/h Arbeitgeberlohnkosten 15,00 €/h


Summe Variable Kosten 4 344 €/ha Summe Fixe Kosten 1 842 €/ha


Summe Einzelkosten 6 186 €/ha


Gemeinkosten 1 547 €/ha Summe aller Kosten 7 733 €/ha


(25% der Einzelkosten) Kosten für 1kg des Endprodukts 0,22 €/kg


Möhren


Direktkosten
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Vorstellung der Ergebnisse für folgende 
Kulturen: 


 


Möhre 


Kopfkohl 


Knollensellerie 
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Möhre  
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Ertrag 35 t/ha 1 802 €/ha


Variable Maschinenkosten 1 146 €/ha Fixe Maschinenkosten 957 €/ha


Variable Lohnkosten 1 396 €/ha Fixe Lohnkosten 885 €/ha


Arbeitgeberlohnkosten 7,50 €/h Arbeitgeberlohnkosten 15,00 €/h


Summe Variable Kosten 4 344 €/ha Summe Fixe Kosten 1 842 €/ha


Summe Einzelkosten 6 186 €/ha


Gemeinkosten 1 547 €/ha Summe aller Kosten 7 733 €/ha


(25% der Einzelkosten) Kosten für 1kg des Endprodukts 0,22 €/kg


Möhren


Direktkosten


Rendement 35 t/ha 2 103 €/ha


Coût de mécanisation variable 714 €/ha Coût de mécanisation fixe 752 €/ha


Charge de main d'œuvre variable 1 242 €/ha Charge de main d'œuvre fixe 850 €/ha


Coût horaire main d'œuvre 


temporaire
11,29


€/ha 15,00 €/ha


Total charges variables 4 059 €/ha Total charges fixes 1 602 €/ha


Total charges affectées 5 660 €/ha


Autres charges de structure 1 415 €/ha Coût total 7 076 €/ha


(25% des charges affectées) Coût de production 0,20 €/kg


Carotte


Charges opérationnelles


Coût de main d'œuvre 


permanente
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Kopfkohl 
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Rendement 30 t/ha 4 164 €/ha


Coût de mécanisation variable 1 411 €/ha Coût de mécanisation fixe 652 €/ha


Charge de main d'œuvre variable 2 089 €/ha Charge de main d'œuvre fixe 1 253 €/ha


Coût horaire main d'œuvre 


temporaire
11,29 €/h 15,00 €/h 


Total charges variables 7 664 €/ha Total charges fixes 1 905 €/ha


Total charges affectées 9 569 €/ha


Autres charges de structure 2 392 €/ha Coût total 11 962 €/ha


(25% des charges affectées) Coût de production 0,40 €/kg


Chou pommé


Charges opérationnelles


Coût de main d'œuvre 


permanente
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Knollensellerie 
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Ertrag 30 t/ha 2 668 €/ha


Variable Maschinenkosten 577 €/ha Fixe Maschinenkosten 365 €/ha


Variable Lohnkosten 2 525 €/ha Fixe Lohnkosten 468 €/ha


Arbeitgeberlohnkosten 7,50 €/h Arbeitgeberlohnkosten 15,00 €/h 


Summe Variable Kosten 5 771 €/ha Summe Fixe Kosten 832 €/ha


Summe Einzelkosten 6 603 €/ha


Gemeinkosten 1 651 €/ha Summe aller Kosten 8 254 €/ha


(25% der Einzelkosten) Kosten für 1kg des Endprodukts 0,28 €/kg


Knollensellerie


Direktkosten


 


 


 
 


Rendement 30 t/ha 3 737 €/ha


Coût de mécanisation variable 959 €/ha Coût de mécanisation fixe 732 €/ha


Charge de main d'œuvre variable 1 456 €/ha Charge de main d'œuvre fixe 833 €/ha


Coût horaire main d'œuvre 


temporaire 11,29 €/h
15,00


€/h 


Total charges variables 6 152 €/ha Total charges fixes 1 565 €/ha


Total charges affectées 7 716 €/ha


Autres charges de structure 1 929 €/ha Coût total 9 646 €/ha


(25% des charges affectées) Coût de production 0,32 €/kg


Céleri rave


Charges opérationnelles


Coût de main d'œuvre 


permanente
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Es handelt sich um Durchschnittswerte, die betriebsindividuell angepasst werden 
müssen. 


 


Festgestellte prinzipielle Unterschiede 


•  Kosten für Jungpflanzen und Saatgut in Frankreich höher 


• Niedrige variable Lohnkosten ermöglichen eine geringere Mechanisierung 
auf deutscher Seite 


• Keine generelle Tendenz für höhere Produktionskosten auf deutscher oder 
französischer Seite 


 







Dépasser les frontières : projet après projet 


Der Oberrhein wächst zusammen : mit jedem Projekt 


Danke für Ihre 
Aufmerksamkeit 








Heidi Schmelzle 
 


Forum Legem BioRhi‘n: 


„Perspektiven für den regionalen Anbau und Absatz  
von Biogemüse im Oberrheingebiet“ 


 


Offenburg, 13. November 2014 


Öko-Aktionsplan 


 „Bio aus Baden-Württemberg“ 


 







„Der Markt für Bio wächst rasant …“ 
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Zitat und Schaubild aus DLG-Mitteilungen 10/2014 
 







Ökolandbau in Baden-Württemberg 


Entwicklung des Ökolandbaus in Baden-Württemberg seit 1999 
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Öko-Aktionsplan der Landesregierung 
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Öko-Aktionsplan „Bio aus Baden-Württemberg“ 


Ziele:  


• Rahmenbedingungen für ökologisch wirtschaftende Betriebe 
verbessern 


• Neueinstieg erleichtern 







 


Öko-Aktionsplan: Handlungsfelder 
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Bildung, Beratung 
& Information 


   finanzielle 
Förderung 


Vermarktung 


Forschung 


Verbraucherschutz 
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FAKT * ab Antragsjahr 2015 MEKA 


Nutzung Einführung** Beibehaltung 2014 


Acker/Grünland 350 €/ha 230 €/ha 190 €/ha 


Gartenbau 935 €/ha 550 €/ha 550 €/ha 


Dauerkulturen 1.275 €/ha 750 €/ha 700 €/ha 


  


Kontrollkostenzuschuss 
60 €/ha 


max. 600 € pro Betrieb 
40 €/ha 


 max. 400 € pro B. 


Beispiel: Förderprogramm für Agrarumwelt, 
Klimaschutz und Tierwohl - FAKT 


* FAKT-Fördersätze noch unter Vorbehalt der Genehmigung durch die EU-Kommission 


 







Beispiel: Kompetenzzentrum Ökologischer Landbau 


 Standort Emmendingen-Hochburg 


 3 Säulen: Bildung / Forschung / Modellbetrieb 


 mit Fachschule für Ökologischen Landbau 
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Öko-Aktionsplan: Bildung, Beratung & Information 







Beispiel: Portal „Bio aus Baden-Württemberg“ 
www.bio-aus-bw.de 


 Informationen rund um Bio aus Baden-Württemberg 
für Erzeuger, Verarbeiter, Vermarkter und Verbraucher 
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Öko-Aktionsplan: Bildung, Beratung & Information 







Öko-Aktionsplan: Forschung 


Beispiel: Ökologischer Obstbau-, Modell- und  
Versuchsbetrieb für Kernobst am KOB 


 Projektbeginn: April 2013 


 bis 2016: 18 ha ökologisch bewirtschaftete Obstanlage 


 Forschungsschwerpunkte: 


 Boden 


 Düngung 


 Sorten 


 Unterlagen / Erziehungssysteme 


 Biodiversität 


Folie 9 







Öko-Aktionsplan: Vermarktung 


Beispiel: Öko-Aktionstag  


Ziele: 


 Vielfalt regionaler Ökoprodukte 
sichtbar machen 


 Austausch zwischen Erzeugern,  
Verarbeitern, Verbraucherinnen 
und Verbrauchern 


 


 


 


Folie 10 







Öko-Aktionsplan: Verbraucherschutz 


Beispiel: Ökomonitoring 


„Wo Bio drauf steht, 
         muss auch Bio drin sein.“ 


Ziel: 


 Vertrauen der Verbraucherinnen 
und Verbraucher stärken  


Maßnahme: 


 systematische lebensmittelrechtliche 
Untersuchung von Bioprodukten 
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Im Mittelpunkt: der Unternehmer 
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Bildung, Beratung 
& Information 


   finanzielle 
Förderung 


Vermarktung 


Forschung 


Verbraucherschutz 


Unternehmer, 
seine Ziele 


& Strategien 







 


Im Mittelpunkt: der Unternehmer 
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Bildung, Beratung 
& Information 


   finanzielle 
Förderung 


Vermarktung 


Forschung 


Verbraucherschutz 


Unternehmer, 
seine Ziele 


& Strategien 


technischer 
     Fortschritt 


Gesellschaft 


Marktlage 


Natur, Umwelt 
& Klima 


Marktpartner 
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Vielen Dank für Ihre Aufmerksamkeit 





