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Fairtrade im Gartenbau wachst

Die Vision von Fairtrade ist eine Welt, in der alle Produzentinnen und Produzenten im Siiden ein sicheres und
gutes Leben fiihren, ihr Potenzial ausschdpfen und iiber ihre Zukunft selbst entscheiden kénnen, so Katharina
Schwab - Product Manager Flowers von Fairtrade Deutschland - beim Weihenstephaner Hochschulforum
Gartenbau der Hochschule Weihenstephan-Triesdorf (HSWT) Ende Juni.

erbraucher wollen sich an
\/einem gekauften Produkt
mit gutem Gewissen erfreuen
und nicht am ndchsten Tag von
furchtbaren Zustanden anders-
wo erfahren. Einen Beitrag
dazu leistet das Fairtrade-Sie-
gel. Es bescheinigt, dass Stan-
dards Okologischer und sozia-
ler Nachhaltigkeit eingehalten
werden. AuBerdem wird auf
den Preis eine Pramie geschla-
gen, die den Arbeitern und der
Gemeinde im Erzeugergebiet
zugutekommt.Das  Fairtrade-
Siegel steht fiir
> Mindestpreise fiir die
Produzent(inn)en, die die Kos-
ten einer nachhaltigen Produk-
tion decken,
> das Verbot von ausbeuteri-
scher Kinderarbeit,
> umwelt- und gesundheits-
schonende Produktionsweise,
> Beteiligung der Produ-
zent(inn)en am Fairtrade-Sys-
tem mit 50% Stimmanteil,
> zusétzliche Pramie fiir Ge-
meinschaftsprojekte wie Schu-
len und Krankenstationen,
> Unabhangigkeit und strenge
Kontrollen seit mehr als
20 Jahren.

Mit dem Fairtrade-Siegel
werden grundsatzlich nur Pflan-
zen und Produkte daraus aus-
gezeichnet, die nicht gentech-
nisch verandert sind, so
Schwab.

Das Fairtrade-System be-
steht aus
> einem Dachverband,
> den drei Produzentennetz-
werken in Asien (NAPP), Afrika
(Fairtrade Afrika) und Latein-
amerika (CLAC) und
> den nationalen Fairtrade-Or-
ganisationen (in Deutschland:
TransFair e. V.).

Die unabhéngige Zertifizie-
rung nach DIN ISO Norm 65 wird
von der FLO-CERT GmbH durch-
geflihrt. FLO-CERT stellt sicher,
dass die Produkte mit dem
Fairtrade-Siegel nach den vor-
gegebenen Standards produ-
ziert und gehandelt werden.
Dazu flhrt das Unternehmen
Inspektionen in den Produkti-
onsbetrieben und entlang der
Handelskette durch. FLO-CERT
kann auch den CO,-FuBabdruck

Ziel ist der
integrierte
Pflanzen-
schutz.

errechnen und eine CO,-Kom-
pensation entlang der Handels-
kette ermoglichen.

Das Fairtrade-Siegel wird in
Deutschland von TransFair ver-
geben. TransFair macht auch die
Marketing- und Sortimentsbe-
ratung im Handel und AuBer-
Haus-Markt (gastronomische
Betriebe, Catering u. A.).

Fairtrade bei Schnittblumen
Schnittblumen, die in Deutsch-
land verkauft werden, sind tber-
wiegend importiert. 2012 waren
das alleine 1,2 Milliarden Stiele
Rosen. Die meisten kamen aus
den Niederlanden (knapp 75%),
auBerdem aus Kenia (16 ), Sam-
bia (5%), Ecuador und anderen
lateinamerikanische Lander
(2%). Hinter den knapp 890 Mil-
lionen Stielen aus den Niederlan-
den stecken wiederum die Zulie-
ferlander Kenia, Uganda, Athio-
pien, Ecuador und andere.

Auf Fairtrade-zertifizierten
Blumenfarmen miissen dkologi-

sche und soziale Standards ein-
gehalten werden. Die Fairtrade-
Préamien von 10% des Import-
preises werden fiur Gemein-
schaftsprojekte (Schulen, Sti-
pendien flr die Arbeiterkinder)
und gerechte L6hne (mindes-
tens der Mindestlohn des Lan-
des) ausgegeben. Es gibt sozia-
le Grundrechte wie Mutter-
schutz, geregelte Arbeitszeit
und Urlaubsanspruch, auBer-
dem Gewerkschaftsfreiheit und
Gesundheitsschutz. Hochgiftige
Pestizide sind auf diesen Far-
men verboten, ansonsten ist der
Pestizideinsatz auf das Notwen-
digste beschrankt. Ziel ist der
Integrierte Pflanzenschutz. Da-
neben werden MaBnahmen zum
Gewasser- und Erosionsschutz
ergriffen, es gibt ein nachhaltiges
Wassermanagement.

2011/2012 kamen Uber die
Fairtrade-Blumen Préamien in
Hohe von 4718500 Euro zusam-
men. Uber die Verwendung des
Gelds entscheiden die Arbeiter.
Uberwiegend flieBen die Mittel
in Hilfen flr die Arbeiter und ihre
Familien, in die Gemeinde, bei-
spielsweise fur die Erweiterung
von Schulen und in die Weiter-
bildung der Arbeiter.

Enorm steigender
Absatz bei Fairtrade-
Blumen

Inzwischen ist jede
vierte Rose, die in
Deutschland verkauft
wird, Fairtrade-zertifi-
ziert. 2013 waren es
324 Millionen Stiele,

Rosenpfliickerin einer
Fairtrade-zertifizier-
ten Blumenfarm
in Kenia.

2005 war man mit 3 Millionen
gestartet. Die Kosten fir die
Aufnahme einer Blumenfarmins
Fairtrade-System hangen von der
GroBe der Farm und dem davon
abhangenden Aufwand ab.
Fairtrade-Blumen gibt es in
Deutschland in vielen Super-
markten und im Fachhandel.
Uber den Fairtrade-Code am Pro-
dukt kann der Kaufer auf der
Fairtrade-Internetseite nach-
schauen, was mit der Pramie des
jeweiligen Produkts geschieht.
Die Fairtrade-Marke genieBt
beim Verbraucher Vertrauen.
Aktuell wird diskutiert, ob man
ab 2015 Weihnachtssterne in das
System aufnimmt. Die Stecklings-
farm waére in Afrika oder Latein-
amerika, der Rest der Wertschop-
fungskette (Jungpflanzenbetrieb/
Importeur, Gartnerei, GroBhandel)
in Europa. Eva Schumann

+++ INTERNETTIPP

www.fairtrade-deutschland.
de (Fairtrade Deutschland)

http://youtu.be/nYgyrjTscql
(Film Uber eine Fairtrade-
Rosenfarm in Kenia)

www.hswt.de (Hochschule
Weihenstephan-Triesdorf)
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NACHHALTIGKEIT

Angemessene Preise sind moglich

Auch wenn der deutsche Konsumgiitermarkt einer der preisaggressivsten in Europa ist: Die Kaufer von
Zierpflanzen sind bereit, einen h6heren Preis zu zahlen, so Dipl.-Ing. (FH) Andreas Gabriel vom Fachgebiet fiir
Marketing und Management Nachwachsender Rohstoffe an der Hochschule Weihenstephan-Triesdorf (HSWT) in
seinem Vortrag ,Nachhaltige Preisgestaltung oder: Was weiB der Kunde iiber die Preise im Zierpflanzenbau?”
anldsslich des Weihenstephaner Hochschulforums Gartenbau Ende Juni.

er Wettbewerbsdruck

durch Baumarkte, Lebens-
mitteleinzelhandel und Online-
handel ist im Zierpflanzenbau
enorm. Zudem verdndern sich
Kundenstruktur und Kunden-
verhalten standig. Gibt es da
Spielraum fir die nachhaltige
Pflanzenproduktion?

Tatsachlich lassen sich tiber
den Preis Absatzmenge und
Produktwert schnell und wir-
kungsvoll regeln — wenn man
weiB, was man tut, und die
Chancen und Risiken kennt. Die
Preisgestaltung basiert in der
Praxis auf einer Kostenrech-
nung, einer Preis-Absatzfunkti-
on (mit sinkendem Preis steigt
die Zahl der verkauften Produk-
te) und/oder auf der Orientie-
rung am Wettbewerb. Auch
weitere Moglichkeiten der Preis-
gestaltung stehen zur Verfi-
gung: Staffelpreise, Schwellen-
preise (1,99 Euro klingt glinsti-
ger als 2 Euro), Rabattsysteme,
Angebotspreise sowie Eckarti-
keleffekte (einige preisglinstige
Artikel im Sortiment flhren zur
Glnstigerbewertung des gan-
zen Unternehmens).

Bei einer Befragung von
41 Betriebsleitern von Endver-
kaufsbetrieben in Bayern 2009
— 2010 hatten diese fir selbst
produzierte Ware angegeben
(Mehrfachnennungen mog-
lich):
> die Preise zu schatzen:
34 %,
) eine Kostenrechnung durch-
zuftihren: 27 %,
> sich am Wettbewerb zu ori-
entieren: 44 %,
> sich an Branchenkennzah-
len, Marktentwicklung und An-
derem zu orientieren: 15%.
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Bei Handelsware nutzen drei
Viertel einen Handelsaufschlag,
aber fast niemand flhrte am
Ende des Wirtschaftsjahres eine
Nachkalkulation zur Uberpri-

BILD: Killgus

scheidungen, berichtete Gabriel.
Auch bei einem Befragungspro-
jekt zusammen mit Studieren-
den, bei dem 340 Kunden im
Lebensmitteleinzelhandel be-

Beim Preis fiir Zierpflanzen ist durchaus noch Luft nach oben, so
Andreas Gabriel (HSWT) in seinem Vortrag zur 6konomischen
Nachhaltigkeit mit nachhaltiger Preisgestaltung.

fung durch. Knapp die Halfte
ermittelt die Preise auf Basis
einer Kostenrechnung, ein Vier-
tel der Betriebe orientiert sich
an der Konkurrenz vor Ort. We-
niger als die Halfte der Befrag-
ten nutzt Staffelpreise oder
Angebotspreise flir die betrieb-
liche Preispolitik, nur 54 % set-
zen Schwellenpreise ein.

Was ist den Konsumenten
wichtig?

Laut Report der Europaischen
Kommission von 2009 (Flash
Eurobarometer 256) bewerten
zwei Drittel der deutschen Kon-
sumenten die Produktqualitat
als wichtig fir ihre Kaufent-

fragt wurden, gaben knapp
80% der Befragten an, dass ih-
nen preisbewusstes Einkaufen
wichtig sei, so Gabriel. Aber
60% hielten die Beriicksichti-
gung der Nachhaltigkeit, etwa
50 % umweltbewusstes Einkau-
fen und 40% die Pr&ferenz von
Bioprodukten fiir wichtig.

Verbraucher haben meist
falsche Preisvorstellungen
Gabriel prasentierte zwei Studi-
en zum Kaufverhalten und zu
Preisvorstellungen, die von der
HSWT durchgeflihrt wurden. An
der einen Studie waren sechs
Endverkaufsbetriebe beteiligt.
Die Kunden wurden beim Betre-

ten der Gartnerei nach ihren
Preiserwartungen zu Pelargoni-
en und Poinsettien gefragt. Die
Kunden hatten selten die richti-
ge Preisvorstellung. Meistens
erwarteten sie einen héheren
Preis als den tatsachlichen, sel-
tener einen niedrigeren Preis.
Die Preisunsicherheit bei Pflan-
zen war allgemein sehr groB3 —
hoher als bei Lebensmitteln, bei
Weihnachtssternen war sie
noch starker ausgepragt als bei
Geranien. Daraus kann man
schlieBen, dass es bei der Preis-
gestaltung noch Luft nach oben
gibt, so Gabriel, wenn man Ver-
kaufsargumente hat.

Bei der zweiten Studie wur-
de anhand von teureren Pflan-
zen in biologisch abbaubaren
TOpfen im Vergleich zu Pflanzen
in normalen Topfen untersucht,
ob Kunden beim Einkauf Preis-
unterschiede wahrnehmen und
wenn ja inwieweit sie eine Rol-
le spielen. Bei den Pflanzen han-
delte es sich um Sommerblu-
men, Gemuse und Krauter. Sie
wurden in den unterschiedli-
chen Topfen mit unterschiedli-
cher Preisauszeichnung parallel
prasentiert. Zu den biologisch
abbaubaren Topfen hatte es zu-
vor Berichte in der Zeitung ge-
geben. Auch die Prasentation
wurde mit Infomaterial unter-
stlitzt. An der Kasse wurde fest-
gehalten, was gekauft wurde,
und die Kunden wurden zu ihren
Kaufentscheidungen befragt.

Lediglich ein Flunftel der
560 Kunden hatten den Preis-
unterschied tiberhaupt bemerkt.
Auf die Frage, warum jemand
diese oder jene Variante gekauft
hatte, wurde vor allem ,habe
nicht aufgepasst” angegeben.



Auf die Frage nach der obe-
ren Schmerzgrenze, wie viel sie
bereit seien, flir eine Pflanze im
biologisch abbaubaren Topf
mehr zu bezahlen, zeigte sich:
Die Schmerzgrenzen der Kun-
den lagen auf jeden Fall und oft
deutlich Uber den Mehrkosten
von 20 bis 30 Cent! Gabriel sieht
die Marktchancen fiir Pflanzen
in biologisch abbaubaren Topfen
vor allem bei Topfkrdutern und
Gemisejungpflanzen, bei biolo-
gisch produzierten Pflanzen,
Pflanzen mit eher kurzer Kultur-
dauer, bei einem umweltbe-
wussten und einkommensstar-
keren Kundenkreis, bei offensi-
ver Kommunikation der Pro-
duktvorteile, ansprechender
Warenprésentation sowie bei
besseren Anpassungsmaoglich-
keiten der Topfe in der Pflanzen-
produktion. Allerdings: Vier von
finf Befragten stimmten der
Aussage zu, dass zu einem bio-
logisch abbaubaren Topf auch
biologisch produzierte Pflanzen
gehoren.

Auf jeden Fall ist nicht der
Preis, sondern sind Pflanzen-
qualitat und Sorte die vorrangi-
gen Kriterien beim Pflanzenkauf,
so Gabriel. Auch fur die Kunden-
zufriedenheit spiele der Preis
nicht die entscheidende Rolle,
sondern die Pflanzenqualitat,
die Beratung, die Mitarbeiter
und die Atmosphare. Produkt-
orientierte Preispolitik statt
preisorientierter Produktpolitik
sei der Weg.

Wichtig sei, dass das Nach-
haltigkeitskonzept zum Unter-
nehmen passt und es fir die
Nachhaltigkeit auch angemes-
sene Preise realisieren kann.

Eva Schumann

+++ INTERNETTIPP

http://ec.europa.eu/public_
opinion/flash/fl_256_en.pdf
(Bericht der Europaischen
Kommission 2009)

www.hswt.de (Hochschule
Weihenstephan-Triesdorf)

Die PlusPlants Gruppe wurde gegriindet, um aus Einzelkdmpfern eine Gemeinschaft zu bilden.
Die Mitglieder produzieren fair und nachhaltig.

NACHHALTIGKEIT

Gemeinsam geht viel mehr

Rupert Fey, Zierpflanzengédrtner und gepriifter Businesstrainer, baut als Geschafts-
filhrer und Ideengeber seit 2011 die PlusPlants-Gruppe auf. Beim Weihenstephaner
Hochschulforum Gartenbau teilte er Ende Juni die Erfahrungen, die er und die
Gruppe bisher mit dem Thema Nachhaltigkeit in der Praxis gemacht haben.

ie PlusPlants Gruppe wur-

de gegriindet, um aus Ein-
zelkdmpfern eine  Gemein-
schaft zu bilden, die durch zu-
sammenarbeit ein breiteres
Sortiment auf die Beine stellen
und groBere Auftrage wahr-
nehmen kann. Indem man
Nachhaltigkeit mit den eige-
nen Produkten verkntpft und
auf Qualitat setzt, will man ge-
meinsam schaffen, was einem
einzelnen Betrieb kaum oder
schwer gelingen kann: sich
von der Masse am umkampf-
ten Markt abheben und gute
Preise flir gute Ware erzielen.

Aktuell gehbren zur Plus-
Plants Gruppe sieben Betriebe
zwischen Bremerhaven und
KoéIn. Sie produzieren mit
200 Mitarbeitern und 12 Auszu-
bildenden 11 Millionen Zimmer-
pflanzen und 14 Millionen Frei-
landzierpflanzen auf 16 Hektar
beheizbarer und 25 Hektar Frei-

landflache. Transportiert und
ausgeliefert wird mit 13 Lkws.
Die Betriebe sind die alleinigen
Gesellschafter der Gruppe und
entwickeln zusammen die ge-
meinsame Marke, die dann von
allen gleichermaBen auch op-
tisch vertreten wird - beispiels-
weise Uber die Werbeflachen
auf den Lkws.

Die PlusPlants Gruppe will
daflir stehen, fair und nachhal-
tig zu produzieren, und entspre-
chend zertifiziert sein. So wird
Abwarme von Biogasanlagen,
auBerdem Fotovoltaik und Pel-
letheizungen genutzt. Den
Strom will man bis 2016 kom-
plett auf Okostrom umgestellt
haben. Produziert wird markt-
nah in Deutschland. Zertifiziert
werden die Betriebe von
GLOBALG.A.P, einem unabhéan-
gigen, weltweit anerkannten
Zertifizierungssystem fiir Nach-
haltigkeit, Umweltschutz und

Sicherheit am Arbeitsplatz. Zu
Anfang, im Jahr 2011, waren nur
vier Betriebe zertifiziert, inzwi-
schen sind es alle.

Mit der Umstellung der Be-
triebe auf nachhaltige Produk-
tion werden seit 2012 12000
Tonnen CO, pro Jahr eingespart,
ab 2015 sollen es 14000 Tonnen
sein. Das entspricht laut Fey in
etwa der Emissionsmenge von
100 Mittelklassefahrzeugen mit
einer jahrlichen Fahrleistung
von 15000 km pro Jahr tber
63 Jahre! Eva Schumann

+++ INTERNETTIPP

www.plusplants.de
(PlusPlants)

www.hswt.de (Hochschule
Weihenstephan-Triesdorf)

www.globalgap.org/de/
(GLOBALG.A.P)
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