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Kurzzusammenfassung

Der aktuelle Aktionsplan zur Férderung der Biologischen Landwirtschaft ,,PAN-Bio 2025“ hat das
Ziel die biologische Landwirtschaft zu stérken. Vor diesem Hintergrund spielen die bestehenden
Wertschopfungsketten flr biologische Erzeugnisse und deren Starkung eine maBgebliche Rolle.

Daher war es Ziel der vorliegenden Studie, den Ist-Zustand der Wertschopfungsketten fur biolo-
gische Lebensmittel (Bio-WSK) auf den Stufen Produktion und Verarbeitung in Luxemburg zu er-
mitteln, um daraus Handlungsempfehlungen zur Starkung der Bio-WSK abzuleiten.

Es wurde eine Bestandsaufnahme der Ist-Situation der Bio-WSK in Luxemburg hinsichtlich Pro-
duktion und Vertrieb durchgefuhrt. Eine Recherche zu bestehende Informationen, Initiativen und
Studien in Luxemburg wurde durch Ermittlung von Best-Practice Beispielen aus dem Ausland er-
ganzt. Unter den Produzentinnen wurde eine Umfrage zu ihrer aktuellen und zuklnftig geplanten
Produktion sowie zu bestehenden und geplanten Vertriebs- und MarketingmaBnahmen durchge-
fuhrt. Semi-strukturierte Interviews wurden mit Akteurlnnen aller Stufen der Bio-WSKvon Produk-
tion bis Verarbeitung und Vertrieb geflihrt. Abgebildet wurde durch die Interviews die Produzen-
tiInnen mit ihrer Vielzahl verschiedener Betriebsformen (Milchvieh, Mutterkuh, Schweine, Acker-
bau etc.), sowie Vermarktungswege, von Direktvermarktung tuber Gemeinschaftsverpflegung bis
zum Einzel- und GroBhandel in Luxemburg. Ein Workshop mit den Akteurlnnen der Bio-WSK hat
die vorangegangenen Erhebungen um weitere Problemfelder und Losungsansatze erganzt. prio-
risiert. Eine Marktanalyse sowie Darstellung der Vertriebswege runden diese Erhebungen ab. Die
Ergebnisse der Umfrage sowie die Aussagen aus den Interviews wurden quantitativ und qualitativ
analysiert, um die verschiedenen Betriebe und Aussagen der Akteurlnnen vergleichend auszu-
werten.

Die Ergebnisse der Studie verdeutlichen, dass die Informationen zur biologischen Wirtschafts-
weise, die Uber die verschiedenen Webseiten, Programme und Initiativen bereitgestellt werden,
mangelhaft und teilweise inkoharent sind. Vor allem fehlt es an einer klaren Definition der biolo-
gischen Landwirtschaft, so wie an einer objektiven Kommunikation der Vor- und Nachteile biolo-
gisch-regionaler und konventionell-regionaler Anbausysteme.

Vor allem die nicht existierende Differenzierung ,,biologisch-regionaler” und , konventionell-regi-
onaler” Produkte ist ein Ergebnis, das sich Uber alle Datenerhebungswege herauskristallisierte.
Diese Unterscheidung kann jedoch uber die bestehenden InformationsmaBnahmen und Bil-
dungsinitiativen kommuniziert werden. Die konsequente und zielgerichtete Differenzierung von
biologisch-regionaler zu konventionell-regionaler Produktion ist auBerordentlich wichtig fur die
Starkung der Bio WSK in Luxemburg.

Die Ergebnisse haben weiterhin gezeigt, dass der Ausbau der Verarbeitung und Vermarktung un-
erlasslich ist, um den Absatzmarkt von Bio-Lebensmitteln zu erhdhen. Die dominante Rolle des
LebensmittegroBhandels (LGH) in Luxemburg hat laut Produzentinnen und Verarbeiterlnnen Vor-
und Nachteile. Einerseits hat die Marktmacht des LHG einen enormen Einfluss auf die Preisge-
staltung und Abnahmekonditionen der Produkte. Andererseits ist bei bestehenden Vertragen mit
dem LGH fur die Produzentinnen die Abnahme ihrer Rohprodukte ab Hof garantiert und eine Be-
schaftigung seitens der Produzentlnnen mit der Vermarktung der Produkte nicht noétig. Die Ver-
trage mit exklusiven Abnahmegarantien hemmen jedoch die Diversifizierung der Absatzkanale
der Produzentinnen. Besonders kleine Betriebe kdmpfen mit hohen Markteintrittsbarrieren und
fehlender Unterstitzung bei burokratischen Prozessen.



Fehlende Verarbeitungsinfrastrukturen stellen eine groBe Herausforderung fur die Weiterent-
wicklung des Bio-Sektors dar. Der Mangel an Arbeitskraften, sowie burokratischer Aufwand, An-
forderungen an die Lebensmittelsicherheit und geringe Verarbeitungsmengen halten viele Produ-
zentlnnen davon ab, in die Verarbeitung von Lebensmitteln einzusteigen. Dem kdnnte eine An-
passung der existierenden Forderprogramme explizit zur Férderung von kleinen Kooperativen in
Luxemburg und der GroBregion entgegenwirken.

GroBes Potenzial fur den Absatz bio-regionaler Produkte wurde im Ausbau der AuBer-Haus-Ver-
pflegung (AHV) gesehen. Die enorme Absatzsteigerung von Bio-Lebensmitteln, insbesondere von
Bio-Rindfleisch, nach der Einfihrung von Supply4Future aber auch durch Natur genéissen zeigt
einerseits das groBe Potenzial der AHV, aber auch die Tragweite politischer Entscheidungen auf
den Agrar- und Lebensmittelmarkt in Luxemburg. Sowohl Supply4Future als auch Natur genéis-
sen haben Wege aufgezeigt, wie der Anteil an Bio-Lebensmitteln und die Produktpalette von bio-
regionalen Lebensmitteln in der AHV ausgeweitet werden kann. Best-Practice Beispiele aus dem
Ausland zeigen, wie die weitere Ausweitung des Anteils biologisch-regionaler Lebensmittel in der
AHV bspw. durch Ausweisung des Bio-Anteils von Gerichten mittels einer Auszeichnung auf Basis
der Verteilung des Wareneinsatzes, gelingen kann.

Auch wenn die Direktvermarktung nicht als groBer Absatzmarkt von Bio-Lebensmittel angesehen
wird, sollte er dennoch nicht vernachlassigt werden. Hier fehlt es den Produzentinnen haufig an
Fachwissen im Bereich Lebensmittelrecht, Verarbeitung, Marketing und Produktplatzierung. Ge-
nerell sind mangelnde Kenntnisse und Unterstutzung in der Verarbeitung und Vermarktung ein
weiteres Hemmnis, das identifiziert werden konnte. Hierbei kann das kulrzlich eingefuhrte Bera-
tungsmodul Diversifizierung teilweise Abhilfe schaffen. Langfristig sollte jedoch eine Anlaufstelle
angedacht werden, die bei Fragestellungen zur Verarbeitung und Vermarktung Hilfestellung in
den Bereichen Lebensmittelrecht, Produktion und Marketing gibt.

Die Akteurlnnen der Bio-WSK sind trotz der eher geringen Anzahl an Strukturen im biologischen
Agrar- und Ernahrungssektor nur unzureichend miteinander vernetzt. Dies fuhrt zu einer geringen
Kommunikation untereinander und zu einer starken Fragmentierung der Vertriebswege. Um zu-
kunftig einen Austausch zwischen Vertreterlnnen der Bio-WSK zu verstetigen und die Kntpfung
neuer Geschaftskontakten zu ermdglichen, wurde von den Workshops-Teilnehmerlnnen die
Durchfuhrung themenspezifischer Workshops gewlnscht. Auch die Produzentinnen sollten un-
terstutzt werden, um an solchen Begegnungen aktiv teilzunehmen. Vor allem bei den Akteurlnnen
der AHV herrscht limitierte Kenntnis Uber die in Luxemburg erzeugten Lebensmittel und deren
Verfugbarkeit. Hier sollte das Netzwerk zwischen Produzentinnen und Verarbeiterlnnen aufge-
baut und optimiert werden.

Die Ergebnisse dieser Studie und die ausgearbeiteten Handlungsempfehlungen sind eine wich-
tige Grundlage zur Weiterentwicklung und Starkung der Bio-WSK sowie zur zukunftigen Ausrich-
tung der Agrar- und Ernahrungspolitik in Luxemburg.
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1 Einleitung und Zielsetzung

Luxemburg hatte 2022 nach Danemark (12,0 %), Osterreich (11,5 %) und der Schweiz (11,2 %)
gemeinsam mit Schweden den vierthochsten Pro-Kopf-Verbrauch an biologischen Lebensmit-
teln (8,2 %) (Willer et al, 2024). 2023 lag die biologisch bewirtschaftete Fldche mit nur 6,2 % unter
dem Durchschnitt der Europaischen Union (EU, 10,4 %) (Ministére de UAgriculture, de UAlimen-
tation et de la Viticulture, 2025a, Willer et al, 2024). Folglich muss die Nachfrage nach biologi-
schen Lebensmitteln durch Importe aus der EU und Drittldndern gedeckt werden. Hierdurch ent-
stehen zum einen transportbedingte Treibhausgasemissionen, zum anderen bleiben Chancen
ungenutzt, die luxemburgische Eigenversorgung mit biologischen Lebensmitteln zu férdern. Der
»PAN-Bio 2025 hat das Ziel festgelegt, 20% der landwirtschaftlichen Flachen bis 2025 nach den
Kriterien des biologischen Landbaus zu bewirtschaften (MAAV, 2025b).

Die biologische Landwirtschaft in Luxemburg ist von der Tierproduktion gepragt, insbesondere
die Rinderhaltung zur Milch- und Fleischerzeugung spielt hierbei eine hervorgehobene Rolle
(MAAV 2025a). Zudem ist der Anbau von Getreide eine wichtige Einkommensquelle, da Tierhal-
tung und Pflanzenanbau auf biologisch wirtschaftenden Betrieben eng miteinander verbunden
sind. Der Weinbau stellt einen weiteren relevanten Bestandteil der luxemburgischen Landwirt-
schaft dar, wahrend Aquakultur, der Anbau von Obst und Gemuse sowie Sonderkulturen bisher
nur in einem geringen MaRB stattfinden.

Wenn der Anteil biologisch bewirtschafteter Flache langfristig gesteigert werden soll, muss si-
chergestellt werden, dass die inlandischen Vertriebskanale die gesteigerten Produktionsmengen
aufnehmen und vermarkten kdénnen. Biologisch produzierte Lebensmittel miissen dabei einen
hoheren Preis erzielen, damit Produzentinnen die verminderten Ertrage aufgrund der ressourcen-
schonenden Produktionsweise kompensieren konnen. Zudem soll gewahrleistet werden, dass
die Rohstoffe innerhalb Luxemburgs und der GroBregion zu Produkten verarbeitet werden, wel-
che die Erwartungen und Bedurfnisse der Verbraucherlnnen erfullen oder bestenfalls Ubertref-
fen. Der Informationsfluss muss dabei so gestaltet werden, dass die richtigen Empfangerinnen
erreicht werden, um Uber Produkte und deren Verfligbarkeit zu informieren.

Ziel des Projektes war es, den Ist-Zustand der Wertschopfungsketten (WSK) fur Bio-Lebensmittel
auf den Stufen Produktion und Verarbeitung in Luxemburg zu ermitteln, daraus Handlungsemp-
fehlungen zur Starkung der Bio-WSK abzuleiten und diese gemeinsam mit den Stakeholdern zu
priorisieren. Um dieses Ziel zu erreichen, wurden folgende Arbeitsschritte realisiert:

1) Ermittlung der Betriebscharakteristika der Umstellungsbetriebe und bio-zertifizierten Be-
triebe. Die Leistungsfahigkeit der einzelnen Betriebe sowie des gesamten biologischen
Agrarsektors in Luxemburg soll vergleichbar gemacht werden.

2) Gruppierung von Betrieben mit ahnlichen Charakteristiken. Schematische Analyse der
Starken, Schwachen und Potenzial einzelner Gruppen.

3) Bestandsaufnahme derin Luxemburg vorhandenen und fehlenden Vertriebswege fur Bio-
Lebensmittel, sowie die Definition der relevanten Anforderungen jedes Betriebswegs.

4) Bewertung der Ist-Situation fur die Wertschopfungskette biologischer Lebensmittelin Lu-
xemburg.

5) Ermittlung von Best-Practice-Ansatzen sowie Formulierung und Priorisierung von Hand-
lungsempfehlungen fur die verschiedenen Betriebsgruppen unter Einbindung der ver-
schiedenen Stakeholder.



Folgende Hypothesen sollen mit der Studie Uberpruft werden:

1) Betriebe mit ahnlichen Charakteristiken haben vergleichbare Anforderungsprofile an die
Vertriebswege.

2) Die Diversitat der Biobetriebe erfordert innovative Vertriebswege, die bestehende Ver-
marktungslicken schlieBen.

3) Die Einbindung der Stakeholder in die Priorisierung der Handlungsempfehlungen erhoht
die Akzeptanz der empfohlenen MaBnahmen und fuhrt zur erfolgreichen, nachhaltigen
Starkung von Bio-WSK.

In diesem Bericht werden die Ergebnisse einer umfassenden Studie dargestellt. Diese Arbeit ba-
siert auf einer Vielzahl an Methoden zur Datenerhebung, die wahrend des zweijahrigen Projektes
umgesetzt wurden: Recherche zur Datengrundlage, Marktanalyse des Lebensmitteleinzelhan-
dels in Luxemburg, Interviews mit Akteurlnnen der gesamten Wertschopfungskette, Online-Be-
fragung von Bio-Produzentinnen sowie ein Workshop mit den Akteurlnnen der Wertschopfungs-
kette. Auf Basis der erhobenen Daten wurden Handlungsempfehlungen erarbeitet, welche die
Wertschopfung flr Bio-Lebensmittel aus Luxemburg steigern sollen.



2 Methodik zur Bestandsaufnahme der Ist-Situation der Bio-WSK in Luxemburg

2.1 Aufbau des Projektes

Der Fokus dieser Studie lag auf einer Charakterisierung der luxemburgischen Bio-Landwirtschaft
mit Hinblick auf die Produktkategorien Fleisch, Milch, Eier, Ackerkulturen (Getreide, Kérnerle-
guminosen, Kartoffeln), Obst und Gemuse. Hierbei wurden die Kategorien (Rind)Fleisch, Milch,
Getreide, Ackerkulturen, Eier, Obst und Gemuse aufgrund ihrer besonderen, aktuellen und zu-
kunftigen, Relevanz fur die luxemburgische Landwirtschaft hervorgehoben. Das Ubergeordnete
methodische Vorgehen ist in Abbildung 1 dargestellt.

Work Package Work Package Work Package
Verfligbare Datengrundlage in Bestandsaufnahme & Bestandaufnahme &
Luxemburg und Best Practice Auswertung Produzenten Auswertung Vertrieb
Beispiele aus dem Ausland

Work Package
Synthese & Handlungsempfehlungen

Abbildung 1: Methodisches Vorgehen und Work Packages im Projekt

Es wurde eine Recherche der Datengrundlage durchgeflihrt, um vorhandene Studien in Luxem-
burg und verfugbare Daten zur Produktion in der Bio-Landwirtschaft und den Wertschopfungsket-
ten zu identifizieren. Best-Practice-Ansatze im europdischen Ausland wurden ermittelt, die ein
Vorbild fur eine Starkung der Wertschopfungsketten fur die Bio-Landwirtschaft in Luxemburg sein
konnten.

Die vorhandenen und fehlenden Vertriebswege in Luxemburg wurden erfasst. Zur Starkung des
Bio-Sektors mussen alle Stufen der WSK beleuchtet werden: Primarproduktion, Verarbeitung,
Handel, AuBer-Haus-Verpflegung (AHV) und Konsum (Abbildung 2). Daher wurden mittels einer
qualitativen Auswertung von semi-strukturierten Interviews mit Vertreterlnnen verschiedener
Stufen der WSK (z.B. Primarproduktion, Verarbeitung, Vertrieb) die aktuellen und zukunftigen
Herausforderungen sowie das Potenzial der verschiedenen Stufen ermittelt.

Durch eine quantitative und qualitative Auswertung der Betriebsstrukturen mit Hilfe eines Online-
Fragebogens wurden die Betriebsstrukturen von Produzentinnen erhoben und zukunftige Ent-
wicklungen auf den Betrieben ermittelt. Das hat erlaubt, Starken und Schwachen sowie Potenzial
fur Produzentinnen mit ahnlicher Betriebsstruktur festzulegen und die Anforderungen der Produ-
zierenden an die Vertriebsstufe der Bio-WSK abzuleiten.

Die vorangegangenen Erhebungen durch Recherche der Datengrundlage, Interviews mit Exper-
tinnen und Erhebungen bei den Produzentinnen wurden durch einen Workshop erganzt, zu dem
alle Akteurlnnen entlang der WSK eingeladen wurden. Ziel war es hier, gemeinsam Problemfelder
zu identifizieren und konkrete Losungsansatze zu formulieren.
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Abbildung 2: Stufen einer Wertschdpfungskette von der Primarproduktion bis zum Konsum

Aus den Recherchen zur Datengrundlage in Luxemburg, den Best-Practice-Beispielen, den Inter-
views mit den Expertlnnen, der Umfrage mit den Produzentlnnen, dem Workshop sowie der
Marktanalyse wurden konkrete Handlungsempfehlungen erarbeitet. Daraus wurde eine Perspek-
tive zur weiteren Entwicklung und Starkung der Bio-WSK in Luxemburg aufgezeigt. Die Handlungs-
empfehlungen sollen als Grundlage dienen, um zukunftige MaBnahmen zur Forderung des Bio-
Sektors in Luxemburg zu definieren.

2.2 Recherche der Datengrundlage und Best-Practices aus dem Ausland

Eine vervollstandigende Bestandsaufnahme der vorhandenen Kerndaten und durchgefihrten
Studien unterstitzt die Ableitung expliziter Handlungsempfehlungen fir den Bio-Sektor in Luxem-
burg und der GroBregion. Daher wurden die in Luxemburg verfugbaren Daten zur biologischen
Primarproduktion zusammengetragen und in den Kontext der hier durchgefiihrten Studie gestellt.
Ein Bestandteil der vorliegenden Studie ist zudem die Recherche von Fallstudien und die Identifi-
kation von Best-Practice-Beispielen mit zu Luxemburg vergleichbaren Rahmenbedingungen.

2.3 Umfrage unter den Produzentinnen

Da die Bio-Landwirtschaft sehr divers ist, unterscheiden sich einzelne Produzentinnen zum Teil
stark voneinander. Biobetriebe sind haufig weniger spezialisiert 'und produzieren mehrere Pro-
duktkategorien gleichzeitig, beispielsweise Mutterkuhhaltung (Kategorie: Fleisch), Kartoffeln (Ka-
tegorie: Ackerkulturen) und Legehennen (Kategorie: Eier). Aufgrund der Vielfalt der Produzentin-
nen ist es wichtig, die individuelle Betriebscharakteristik zu ermitteln. Dies ermdglicht es, Produ-
zentlnnen mit vergleichbaren Betriebsausrichtungen in Gruppen zusammenzufassen. Zudem ist
es wichtig, Einsichten Uber die geplante, zukinftige Ausrichtung der Betriebe zu ermitteln und die
Meinung der Produzentlnnen Uber die aktuelle Bio-WSK in Luxemburg zu erhalten. Dabei

" https://agriculture.public.lu/dam-assets/veroeffentlichungen/broschueren/biolandwirtschaft/20190904
-biolandbau-in-luxemburg.pdf?utm_source=chatgpt.com (Seite 13)

4



orientierte sich der Zeithorizont an der neuen Periode der europaischen ,,Gemeinsamen Agrarpo-
litik“, die auf finf Jahre ausgelegt ist. Die Einschatzung uber die zuklnftige Entwicklung der aktu-
ellen Erzeugerlnnen ist essenziell, um ein langfristiges und nachhaltiges Szenario der Bio-WSKin
Luxemburg abzubilden. Neben der Primarproduktion lag der Fokus auch auf den Verarbeitungs-
strukturen der Betriebe sowie den genutzten Vertriebskanalen.

Der Fragebogen wurde mit dem Programm Survey Monkey entwickelt. Der Fragebogen wurde so
aufgebaut, dass er allgemeine Fragen zum Betrieb sowie spezifische Fragen je Produktkategorie
beinhaltete (Abbildung 3). Zunachst wurden generelle Fragen uber den Betrieb, demografische
Daten zur Betriebsleitung sowie die BetriebsgroBe und der Anteil an Pachtflachen gestellt. Nach-
folgend wurden Informationen zur aktuellen und geplanten Produktion, Verarbeitung und Vertrieb
in den Produktkategorien Getreide, Gemlse, Obst, Agroforst, Kuhmilch, Rindfleisch, Schweine-
fleisch, Legehennen, Masthdhnchen, Schafe und Ziegen abgefragt. Ein Frageblock zum Getreide-
anbau ist exemplarisch in Anhang 1 dargestellt. Zusatzlich wurden Fragen zum nicht-landwirt-
schaftlichen Einkommen sowie den verwendeten MarketingmaBnahmen gestellt. Um ein besse-
res Verstandnis fur die Meinungen, Motivationen und Hemmnisse der Umfrageteilnehmerlnnen
zu erhalten, wurden zu jedem Themengebiet optionale, offene Fragen gestellt. Im abschlieBen-
den Teil des Fragebogens wurden Aussagen Uber die BedUrfnisse von Verbraucherlnnen prasen-
tiert und die Zustimmung der Umfrageteilnehmerlnnen zu den einzelnen Aussagen ermittelt.

ONLINE FRAGEBOGEN

Online-Fragebogen (SurveyMonkey) mit 462 Einzelfragen

1 3 Produktkategorien (Getreide, Obst, Kuhmilch,..., etc.)

+ Pro Produktkategorie 3 Themengebiete (Produktion,
Verarbeitung, Vertrieb)

+ Zusatzliche Fragen zu nicht-landwirtschaftlichem
Einkommen, MarketingmaBnahmen und Konsumverhalten

+ Aktuelle Situation und geplante Entwicklung (5 Jahre)

Per Brief an 195 bio-zertifizierte Betriebe und
Umstellungsbetriebe versendet.

Abbildung 3: Struktur des Online-Fragebogens zur Datenerhebung

Insgesamt bestand die Umfrage aus 462 Fragen. Ein Teil des Fragebogens wurde deskriptiv aus-
gewertet (z.B. BetriebsgroBe in Hektar, durchschnittlicher Tierbestand). Hierzu wurden fir jede
Frage mehrere Antwortmoglichkeiten vorgegeben, die unterschiedliche GroBen, Kategorien oder
Dimensionen abdeckten. Der Fragebogen enthielt auch eine Reihe offener Fragen. Diese wurden
qualitativ ausgewertet, indem die Antworten codiert, kategorisiert und zueinander ins Verhaltnis
gestellt wurden.



Zur Untersuchung moglicher Zusammenhange zwischen zwei kategorialen Variablen der Um-
frage wurden mit Hilfe der Open-Source-Software flr statistische Berechnungen Jeffreys’s Ama-
zing Statistics Program (JASP) Kontingenztabellen erstellt. AnschlieBend wurde ein Chi-Quadrat-
Test der Unabhangigkeit berechnet. Die Teststatistik (x2) wurde anhand der beobachteten und
erwarteten Haufigkeiten ermittelt. Das Signifikanzniveau wurde auf a = 0,1 festgelegt.

Eine Einladung zur Teilnahme an der Online-Umfrage wurde durch das Ministére de UAgriculture,
de UAlimentation et de la Viticulture (MAAV) per Brief an 195 biologisch-zertifizierte Betriebe und
Umstellungsbetriebe sowie teilumgestellte Betriebe in Luxemburg versendet. Um die Rucklauf-
quote zu erhéhen, wurde mehrmals eine Erinnerung an die Online-Umfrage per E-Mail versendet.
Nachdem eine ausreichende Anzahl vollstandig ausgeflllter Fragebdogen eingegangen war,
wurde mit der Auswertung begonnen.

2.4 Interviews der Expertinnen

Um eine umfassende Perspektive der Akteurlnnen auf den Ebenen Priméarproduktion, Verarbei-
tung und Vertrieb zu erfassen, wurden semi-strukturierte Interviews mit insgesamt 28 Stakehol-
derlnnen, die die WSK der Bio-Produktion moglichst umfassend reprasentieren, durchgefuhrt.
Die Teilnehmerlnnen wurden entsprechend der Purposeful Sampling-Methode ausgewahlt, wo-
beidie Auswahlkriterien auf der relevanten Erfahrung im Lebensmittelsektor sowie auf der Vielfalt
der Perspektiven (z.B. Produktkategorien, Vertriebswege) lag (Harsh, 2011). Die Methode wurde
ausgewahlt, da sie eine nicht-zufallige Stichprobenauswahl gewahrleistet, wodurch gezielt Per-
sonen oder Unternehmen ausgewahlt werden, die besonders relevante Informationen flr die vor-
liegende Forschungsfrage liefern kénnen. Alle Interview-Teilnehmerlnnen wurden zu den The-
mengebieten Produktion, Betriebsausstattung, Vertrieb, Marketing, Potenzial & Hiirden Bio-Le-
bensmittel, aktuelle und zukiinftige Herausforderungen sowie potenzielle L6sungsanséatze be-
fragt. Die Interviews wurden per Audiorekorder dokumentiert, um die Antworten im Nachgang zu
transkribieren und auszuwerten.

Zur Auswertung wurde im Anschluss die qualitativen Inhaltsanalyse genutzt (Mayring, 2016).
Diese Methode ermoglichte einen Vergleich der Aussagen verschiedener Interview-Teilnehmerin-
nen und eine Zuordnung nach Haufigkeit der Erwahnung bestimmter Themen, Sachverhalte und
Meinungen. Aussagekraftige Zitate wurden - getrennt fur Primarproduktion, Verarbeitungund Ver-
trieb - nach Themengebieten geclustert und in Hauptaussagen verschiedener Kategorien zusam-
mengefasst.

2.5 Workshop «World Café»

Im Rahmen des Projektes wurden Akteure aus den Bereichen Produktion, Verarbeitung und Ver-
trieb zu einem Workshop ,,Business-Treffen zur Férderung der Wertschopfungsketten flr biologi-
sche Lebensmittel in Luxemburg “ am 20. September 2024 eingeladen. Die Einladung erfolgte an
alle bekannten Akteurlnnen des biologischen Agrar- und Lebensmittelsektors in Luxemburg. 18
Teilnehmerlnnen folgten der Einladung, von denen vier Teilnehmerlnnen dem Handel & Vertrieb
zugeordnet werden, sechs Teilnehmerlnnen der AHV, funf Teilnehmerlnnen stammten aus dem
Bereich Landwirtschaft und weitere drei Teilnehmerlnnen aus der Verarbeitung.

Der Workshop wurde in Form eines World-Cafés gestaltet. Hierbei handelt es sich um eine mo-
derierte Gruppendiskussion, bei der die Teilnehmer in wechselnden Kleingruppen zu einer Frage-
stellung diskutieren. Die Teilnehmerlnnen wurden in funf Arbeitsgruppen aufgeteilt, wobei jeder
Arbeitsgruppe ein/e Moderatorln zugeteilt wurde. Wahrend jeder Runde wurde in allen Gruppen
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das gleiche Themengebiet behandelt. Die Methode World-Café wurde ausgewahlt, da diese eine
lockere Atmosphare bildet, welche wiederum Raum fur freie MeinungsauBerungen, Sichtweisen
und Erkenntnisse bietet.

Insgesamt wurden mit den Teilnehmerlnnen flnf Diskussionsrunden zu den folgenden Themen-
bereichen durchgefuhrt:

- Primarproduktion

- Verarbeitung und Vertrieb
- Gemeinschaftsverpflegung
- Verbraucherlnnen

- Politik und Verwaltung

Die Teilnehmerlnnen versetzten sich jeweils in die Rolle einer Person aus dem jeweiligen Bereich
und stellten sich vor, mit welchen Herausforderungen sie konfrontiert sind und welche Losungen
in Luxemburg umsetzbar sind. Alle Aussagen und Ideen wurden von dem/der Moderatorln auf
eine Tischdecke geschrieben. Nach 15 Minuten wechselten zwei bis drei ausgewahlte Personen
den Tisch, um anschlieBend eine neue Diskussionsrunde mit dem nachsten Thema zu beginnen.
Nachdem alle Diskussionsrunden durchgefihrt wurden, trugen die Moderatorlnnen die ausge-
schriebenen Stichpunkte zusammen und prasentierten sie den Teilnehmerlnnen.

Die zusammengetragenen Herausforderungen und Lésungsansétze zu den funf verschiedenen
Themenbereichen wurden gemeinsam mit den Ergebnissen der Interviews mit den Expertinnen
sowie den Erkenntnissen aus der Online-Umfrage flir die Ausarbeitung der Handlungsempfehlun-
gen genutzt.

2.6 Marktanalyse und Vertriebswege

Zwischen Mai und Juni 2024 wurden in zwolf Filialen des Lebensmitteleinzelhandels (LEH) die
Prasenz, Prasentation und der Preis von luxemburgischen Bio-Produkten erfasst. Hierbei wurden
alle in Luxemburg vertretenen Supermarktketten untersucht. Zum Vergleich wurden auch zwei
LEH-Betriebe (Biofachmarkt und lokaler Lebensmittelmarkt) aus Deutschland mit in die Untersu-
chung aufgenommen, um exportierte luxemburgische Produkte zu erfassen.

Um den gesamten Bio-Sektor im LEH abzudecken, wurden sowohlin Supermarkten, Discountern
als auch in Fachmarkten folgende Produktkategorien betrachtet: Obst und Gemuse, Eier, Molke-
reiprodukte, Rind- und Kalbfleisch, Schweinefleisch, Geflligel, sonstiges Fleisch, Backwaren, Ge-
tranke sowie sonstige Produkte wie beispielsweise Honig und Konfitiren. Neben dem Preis und
der Prasentation der Produkte wurde auch der Anteil an Bio-Produkten der jeweiligen Kategorien
und daraus der Anteil regionaler Bio-Produkte ermittelt. AnschlieBend wurden die Produkte der-
selben Kategorien tabellarisch dargestellt und qualitativ hinsichtlich der drei Faktoren verglichen.

Um die komplexen Wege wie die unterschiedlichen Produkte zu den Endverbraucherlnnen gelan-
gen abzubilden, wurden die Vertriebswege anhand von Flussdiagrammen detailliert dargestellt.



3 Bestandsaufnahme: Stidrken, Schwachen und Potentiale der Bio-WSK in Luxemburg

3.1 Biologische Produktion in Luxemburg

Die Recherche ergab, dass grundlegende Informationen Uber die Bio-Landwirtschaft in
Luxemburg teilweise verfligbar sind, beispielsweise zu Flachen, der Milchproduktion oder dem
Anbau von Getreide, Kartoffeln und Futtermitteln (MAAV, 2025a). So gab es im Jahr 2024 in
Luxemburg insgesamt 1.821 landwirtschaftliche Betriebe, davon 191 Bio-Betriebe, was einem
Anteil von 10,5 % entspricht. Die Gesamtzahl der landwirtschaftlichen Betriebe ist seit Jahren
racklaufig, so waren es im Jahr 2000 noch 2.728 landwirtschaftliche Betriebe. Mehr als 98 % der
Betriebe werden familiar gefuhrt; sie bewirtschaften durchschnittlich 73,1 ha (MAAV 2025a). Die
meisten luxemburgischen Bio-Betriebe haben, wie die konventionellen Betriebe, als
Hauptwirtschaftszweig die Wiederkauerhaltung. So gab es im Jahr 2023 fast 185.657 Rinder in
Luxemburg, davon 1.777 in biologischer Tierhaltung auf 79 Mutterkuh- und 28 Milchviehbetrieben
(SER 2024a). Hinzu kommen fast 67.459 Schweine, davon 6.008 in biologischer Tierhaltung auf 6
Betrieben, und weitere 182.672 Huhner, davon 38.466 in biologischer Tierhaltung auf 33
Betrieben mit Legehennen und 5 mit Masthdhnchen (MAAV 2025a; SER 2024a).

Die pflanzenbauliche Produktion fur die direkte menschliche Ernahrung spielt in Luxemburg
generell eine geringe Rolle. Der fur die Futtermittelproduktion genutzte Anteil der
luxemburgischen Ackerfladche von insgesamt 61.284 ha liegt bei etwa 75 % (MAAV 2025a), davon
entfallen rund 3.500 ha auf biologisch bewirtschaftete Flachen. Von 27.023 ha Fache fur den
Getreideanbau entfallen mehr als 1.476 ha auf biologische Getreideflachen (aufgrund von
Vertraulichkeit kdnnen nicht alle Flachen ausgewiesen werden, SER 2024b). Speisekartoffeln
werden auf 228 ha produziert, davon 50 ha biologischer Anbau. Kérnerleguminosen wie Soja,
Ackerbohnen, Lupinen, Erbsen und sonstige Hulsenfrliichte werden auf 530 ha angebaut, davon
etwas mehr als 210 ha im biologischen Anbau (Vetraulichkeit, SER 2024b).

Gemiuse und Obst werden Uberwiegend importiert; 19 Gemusebauern und 28 Obstbauern
produzieren biologisches Gemtuse und Obst (MAAV 2025b). Die gesamte Menge an in Luxemburg
konventionell und biologisch produziertem Obst belduft sich auf 1.496 t im Jahr 2023, die
produzierte Menge an Gemuse betragt 8.312 t (MAAV 2025a).

3.2 Historie der Bio-WSK und aktuelle Initiativen

Zur Vermarktung der Bio-Produkte schlossen sich 1988 die ersten Bio-Landwirtinnen zusammen,
um die Bio-Bauere-Genossenschaft Létzebuerg (BIOG) zu grinden. Diese Grindung kann man
als Start der Bio-WSK in Luxemburg sehen, aus der sich weitere Vermarktungsinitiativen im Bio-
Sektor entwickelt haben. So wurde 1989 der Bio-Lebensmittelhandel Naturata S.A. (Naturata) als
Verkaufsstelle fur die BIOG-Produkte gegriindet. Drei Jahre spater wurde 1992, um den Vertrieb
der Bio-Lebensmittel aus Luxemburg effizienter zu gestalten, der Bio-GroBhandel BIOGROS S.A.
(Biogros) gegriindet. Uber die Jahre entstanden aus diesem wachsenden Netzwerk weitere wich-
tige Initiativen und Strukturen fur die Vermarktung von nationalen Bio-Produkten in Luxemburg,
so zum Beispiel die Griindung von Oikopolis Participation S.A. 2005, OIKO-Bakhaus Sarl, Kass-
Haff sarl und BIO-OVO SA 2012, Dudel-Magie Sarl 2013, BIOG-Molkerei Sarl 2015, BIO-Gaart Alt-
réier Sarl und BIOG-Cerealis Sarl 2021 (OIKOPOLIS, 2024).

Neben denVermarktungsstrukturen haben Bio-Landwirtinnen 1988 auch die Anbauverbande bio-
LABEL - Vereenegung fir biologesche Landbau Létzebuerg a.s.b.l. und Demeter Bond Létzebuerg
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—Veréin fir biologesch-dynamesch Landwirtschaft Létzebuerg gegriundet. Aus diesen zwei Anbau-
verbanden wurde 2012 Bio-Létzebuerg — Vereenegung fir Bio-Landwirtschaft Létzebuerg a.s.b.l..
2019 wurde der Verein neu ausgerichtet, um die Mitgliedschaft fur alle Bio-Betriebe in Luxemburg
zu 6ffnen und in Vereenegung fir Bio-Landwirtschaft Létzebuerg a.s.b.l. (VBLL) umbenannt (Bio-
Vereenegung, 2025). Die Mitglieder des Vereins kénnen das Label Bio LETZEBUERG, bei Einhal-
tung weiterer Richtlinien und Bedingungen, nutzen, um luxemburgische Bio-Produkte gesondert
zu kennzeichnen (Bio-Vereenegung, 2025).

Daneben gibt es mittlerweile auch weitere Bio-Vermarktungsinitiativen in Luxemburg, beispiels-
weise die Bio-Ovo oder die Interessegemeinschaft Vermaartung Létzebuerger Biofleesch a.s.b.!
(IVLB).

Die Recherche zur Datengrundlage hat verschiedene Programme und Initiativen identifiziert, die
die regionale und Bio-Landwirtschaft fordern. Im Fokus stehen unter anderem MaBnahmen, die
zur Sensibilisierung der Konsumentlnnen fur regionale und Bio-Lebensmittel beitragen. Der
ASTA-Einkaufsfihrer* und der Saisonkalender® bieten den Verbraucherlnnen eine
Orientierungshilfe, wahrend Kampagnen wie Sou schmaacht Létzebuerg® und Sou frésch, sou
Létzebuerg® das Bewusstsein flir Regionalitat und Nachhaltigkeit von Lebensmitteln starken
sollen. Ein weiterer Schwerpunkt liegt auf der padagogischen Aufklarungsarbeit im Bereich
Landwirtschaft und Ernahrung. Programme wie Fro de Bauer®, LetzFarm’ und AntiGaspi® oder
2000 m? flir unser Essen®sowie Landakademie’ und Ecole du Gout "vermitteln Wissen Uber
nachhaltige  Landwirtschaft, Lebensmittelproduktion und die Vermeidung von
Lebensmittelverschwendung. Das Projekt SEEFOOD™® des Lycée Ermesinde stellt mit der
Einbindungvon Schilerlnnen in den Bezug und die Verarbeitung von Speisenin Schulkantinen ein
Leuchtturmprojekt in Luxemburg dar. Vor allem bei jungen Verbraucherlnnen soll frihzeitig das
Bewusstsein fur ihr Konsumverhalten geschaffen werden.

Das Projekt LetzFarm bietet immenses Potenzial, das Bewusstsein junger Menschen fur die
Auswirkungen ihres Konsumverhaltens zu verfeinern. Es ist allerdings auffallig, dass die
verschiedenen Initiativen aktuell eher parallel zueinander durchgefiihrt werden, als in einem
gemeinsamen Kontext vermittelt zu werden. Zudem ist auffallig, dass die behandelten
Themengebiete als exzeptionelle Ergdnzung zum bestehenden Lehrplan behandelt werden, statt
verstetigt in den Lehrinhalten der verschiedenen Schulformen integriert zu werden. Dadurch
bleibt das Potenzial, das Bewusstsein zuklnftiger Konsumentlnnen fur die Auswirkungen ihrer
Entscheidungen beim Kauf von Lebensmitteln zu starken, ungenutzt.

2 Einkaufsfihrer:  https://agriculture.public.lu/de/veroeffentlichungen/ernaehrung/bio/einkaufsfueh-

rer.html

3 Saisonkalender: https://agriculture.public.lu/de/veroeffentlichungen/ernaehrung/saisonkalender.html
4Sou schmaacht Létzebuerg: https://www.sou-schmaacht-letzebuerg.lu/de

5 Sou frésch, sou Létzebuerg: https://regionalsaisonal.lu/de_de/

8 Fro de Bauer: http://fro-de-bauer.lu/

7 LetzFarm: https://www.letzfarm.lu/

8 AntiGaspi: https://antigaspi.lu/

92000 m?flr unser Essen — Projekt zur Forderung einer nachhaltigen Agrar- und Esskultur: www.2000m2.lu
9| andakademie: https://www.landakademie.lu/fr

" Ecole du Go(t: https://www.ecoledugout.lu/fr/

12 SEEFOOD: https://lem.lu/home-page-lycee-ermesinde/entreprises/seefood/



Gezielte MaBnahmen sollen die Nachfrage nach regionalen und biologischen Lebensmitteln in
der AHV steigern. Beispiele hierflir sind Programme wie Schoulméllech & Schouluebst™, Natur
genéissen™ und Supply4Future™. Im Folgenden werden die letzteren zwei beiden Programme
naher beleuchtet:

Natur genéissen

Im Projekt Natur genéissen werden sowohl landwirtschaftliche Betriebe als auch die AuBer-
Haus-Verpflegung auf Basis eines Lastenhefts bewertet. Am Projekt kbnnen sowohl konventio-
nelle als auch biologische Betriebe teilnehmen. Die AHV besteht ausschlieBlich aus Kantinen der
Maison Relais, die Speisen fur Kinder im Alter von drei bis zwolf Jahren zubereiten. Das Lastenheft
im Bereich Landwirtschaft bewertet dabei vorrangig eine ressourcenschonende Produktion, For-
derung der Biodiversitat sowie das Tierwohl. Im Bereich AHV verpflichten sich die Betreiberlnnen
von Kantinen, einen bestimmten Anteil biologischer (mindestens 30 % und davon 20 % von Natur
genéissen-Betrieben) und konventioneller Produkte (maximal 70 % und davon 10 % von Natur
genéissen-Betrieben), anteilig am Gesamteinkaufsvolumen in Euro, zu beziehen. Projekt-Verant-
wortliche und teilnehmende landwirtschaftliche Betriebe auBern sich sehr positiv Uber den Pro-
jektverlauf. Die Zusammenarbeit mit den Betreiberlnnen der Kantinen sei etabliert und routiniert.
Die Akzeptanz des Projekts spiegelt sich in der zunehmenden Anzahl an Betrieben und Gemein-
den wider, die Natur genéissen-Projektpartner werden oder werden wollen. Zusatzlich wird durch
Natur genéissen die Weiterbildung von Padagoginnen und Kiichenpersonal durchgefuhrt, um die
Angestellten zu sensibilisieren. Dabei werden auch Methoden vermittelt, wie die Themen Ernah-
rung, Nachhaltigkeit und Gesundheit an Kinder herangebracht werden kdénnen. Zuséatzlich wer-
den Netzwerkveranstaltungen organisiert, um Produzentinnen und VerarbeiterInnen enger zu ver-
knupfen.

Supply4Future

Das Projekt Food4Future (FAF) wurde geschaffen, um den Anteil biologischer Lebensmittel im
Allgemeinen, aber auch die Verwendung biologisch- und konventionell-regionaler Lebensmittel
in den Schulkantinen der Sekundarschulen (“Lycée”), den Internaten sowie der Universitat von
Luxemburg zu steigern. Die Verwaltung dieser Kantinen erfolgt durch Restopolis, die insgesamt
ca. 45.000 Speisen am Tag zubereiten'®. Ziel des Projekts ist es, landwirtschaftlichen Betrieben
zu ermoglichen, Waren direkt an Kantinen zu verkaufen. Hierzu wurde die Online-Plattform
Supply4Future (S4F) entwickelt, auf der sich die Produzentinnen registrieren und ihre Produkte
anbieten konnen. Welches Angebot gekauft wird, wird anhand einer Punktverteilung, dem S4F-
Score berechnet (Tabelle 1).

BSchoulméllech &  Schouluebst:  https://agriculture.public.lu/de/ernaehrung/regional-und-saiso-
nal/schulmilch-und-schulobst.html
4 Natur genéissen: https://sicona.lu/projekte/natur-geneissen/; https://www.naturpark-sure.lu/pro-
jects/natur-geneissen/
5 Supply4Future: https://portal.education.lu/restopolis20/Supply4future
18 https://www.dnsv.eu/goldener-teller-international-fuer-restopolis
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Tabelle 1: Aktuelle Berechnungsgrundlage des S4F-Scores

Kategorie Gewichtung
Preis 40%
Bio 27%
Lokal 23%
Lokale Lieferung 10%

Das Angebot, welches den hochsten S4F-Score erzielt, erhalt den Lieferauftrag. Die Dauer des
Lieferauftrags beschrankt sich dabei auf eine einzelne Ausschreibung, sodass innerhalb eines
Jahres eine Vielzahl an Angeboten von den Produzentinnen abgegeben werden muss. Wie aus der
Antwort auf die parlamentarische Anfrage 1244 hervorgeht, hatte der hohe Bedarf an Lebens-
mitteln durch Restopolis bereits in der Testphase massive Auswirkungen auf den Lebensmittel-
sektor in Luxemburg, wodurch das enorme Absatzpotenzial verdeutlicht wurde. Schwéachen des
Projektes liegen aktuell in folgenden Punkten:

a) Dadie Dauer der einzelnen Lieferauftrage sehr kurz ist, fehlen Sicherheiten, wodurch die
Investitionsbereitschaft in Infrastruktur und Personal reduziert ist.

b) Die Berechnungsgrundlage im S4F-Score gleicht nicht die erhohten Produktionskosten in
Luxemburg aus.

c) Die S4F-Plattform istinsgesamt wenig benutzerfreundlich und primar an den Anforderun-
gen der Kantinen ausgerichtet.

In der aktuellen Struktur ist es nicht moglich, zu erfahren, zu welchem Prozentanteil bestimmte
Produktkategorien (z.B. Kartoffeln) bereits durch die regionale Produktion abgedeckt werden.
Diese Information ist allerdings grundlegend bei der Entscheidung, welche Produkte zukunftig
von einem Betrieb hergestellt werden sollen. Es muss unbedingt vermieden werden, dass sich zu
viele Betriebe auf die gleichen Produktkategorien fokussieren. Dies verursacht ein Uberangebot
an Waren und fuhrt zwangslaufig zu einem Ruckgang der Produzentenpreise.

AuBerdem fehlen eindeutige Indikatoren, mit welchen Verkaufspreisen die Betriebe kalkulieren
kdonnen. Dadurch ist es kaum maoglich, einen ,,Return on Investment“ zu ermitteln und die Sinn-
haftigkeitvon Investitionen zu bewerten. Hierbei ware es bereits sehr hilfreich, wenn die Plattform
S4F beispielsweise den durchschnittlichen Einkaufspreis pro Kilogramm Kartoffeln des Vorjah-
res, oder den mittleren Preis der vergangenen drei Jahre zur Verfugung stellen wurde. Die Zahl
kann den Betrieben als Berechnungsgrundlage dienen, um potenzielle Gewinne zu kalkulieren,
welche wiederum die Entscheidungsgrundlage fur Investitionen bilden kénnen.

3.3 Bildungsinstitute von besonderer Relevanz fiir den Lebensmittelsektor

Gespracheim Rahmen des Projekts haben ergeben, dass sich die Zusammenarbeit zwischen ver-
schiedenen Institutionen, etwa dem Lycée Technique Agricole (LTA) und der Ecole d'Hétellerie et
de Tourisme du Luxemburg (EHTL), eher reduziert hat. Zeitgleich zeigen einmalige Initiativen wie
das Projekt Exploration de I’Elevage Animal Conventionnel et Biologique pour une Production de
Viande Durable (DUVBIO) von LTA und EHTL, welches Potenzial der Wissensvermittlung durch
eine Kooperation verschiedener Institutionen moglich ist.

7 https://agriculture.public.lu/de/aktuelles/2024/november/qp1244-goergen-biolandwirtschaft.html
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Eine ahnliche Kooperation findet auch zwischen dem Bouneweger Lycée (BL) und der EHTL statt.
Hier hat der Umstand, dass sich nur noch eine geringe AnzahlJugendlicher fur die Ausbildung zur
Metzgerln interessiert, dazu gefuhrt, dass sich die Klassen im Bereich der Fleischzerlegung so-
wohl aus Schulerlnnen des BL als auch der EHTL zusammensetzen.

Es lasstsich auch feststellen, dass Themengebiete wie ,,Verarbeitung & Vermarktung® oder ,Mar-
keting“ in den Lehrplanen der verschiedenen Ausbildungen verankert sind. Allerdings haben die
tatsachlich vermittelten Inhalte nicht immer einen Bezug zum Themengebiet oder sind stellen-
weise veraltet.

3.4 Studienlage in Luxemburg

Trotz des mehr als 30-jahrigen Bestehens der biologischen Landwirtschaft in Luxemburg wurde
noch keine gesamtheitliche Bestandsaufnahme durchgefiihrt, die sowohl die Ist-Situation von
biologischer Produktion als auch den Vertrieb erfasst. Lediglich fur biologisches Rindfleisch
wurde ab 2009 eine Bestandsaufnahme durch die Wirtschaftsprifungsgesellschaft
PricewaterhouseCoopers (PwC) von Hauer & Baas (2010) begonnen und anschlieBend von 2010
bis 2011 von Ernst & Young (E&Y) (Manger, Hauer & Brimer, 2011) abschlieBend durchgefuhrt.
Folgende zusatzliche Datenquellen konnten im Rahmen der Literaturrecherche identifiziert
werden:

e Ernst & Young-Studie Bio-Rindfleisch-Produktion (2011)

o |LRES Image de l'agriculture (2018)

e JLRES Vision des consommateurs et des producteurs (2023)

e Oekozenter Pafendall Umwelt- und Naturschutz in der Landwirtschaft: Hirden und
Moglichkeiten (2023)

e Ministére de I'Agriculture, de I'Alimentation et de la Viticulture Rapport d'activités (2025)

e STATEC [‘environment en chiffres (2023)

Bei naherer Betrachtung der vorhandenen Informationen lasst sich feststellen, dass
insbesondere die Meinungsforschung stark auf die Stufe der Verbraucherlnnen fokussiert ist. Auf
der Stufe der Primarproduktion beschaftigt sich die Meinungsforschung im Bezug auf die
Lebensmittelproduktion und -vermarktung haufig mit sehr allgemeinen Themengebieten wie der
Einschatzung der aktuellen (Wirtschafts-)Lage oder dem Beitrag zur Lebensmittelsouveranitat
Luxemburgs. Keine der vorhandenen Informationsquellen gibt Aufschluss dartber, wie sich aus
Sicht der landwirtschaftlichen Betriebe die Produktion, Verarbeitung und Vermarktung von
biologischen Lebensmitteln entwickeln sollte, um die Bio-Landwirtschaft insgesamt zu fordern.

3.5 Digitale InformationsmaBnahmen in Luxemburg

Die Bestandsaufnahme der verflUgbaren Daten und Informationen zu der biologischen Landwirt-
schaft in Luxemburg haben ergeben, dass verschiedene InformationsmaBnahmen zur Landwirt-
schaft in Luxemburg existieren. Neben dem Printmagazin Gudd'®, welches seit 2016 in unregel-
maBigen Abstanden veroffentlicht wird, werden vor allem Webseiten vom MAAV betrieben
und/oder finanziert. Die im Weiteren behandelten Webseiten sowie deren Betreiber, die angebo-
tenen Inhalte und die genutzten Informationskanale sind in Tabelle 2 dargestellt.

8 https://agriculture.public.lu/de/agrarpolitik/landwirtschaft-in-luxemburg/gudd.html
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Tabelle 2: Ubersicht der verschiedenen InformationsmaBnahmen, deren Betreiber sowie angebotene In-

halte
Website Betreiber Inhalt Informationskanéle
Landwirt- Ministere de U'Agri- Daten & Zahlen landwirtschaftliche Website
schaftsportal | culture, de l'Alimen- | Produktion Facebook
tation et de la Viti- Beihilfe & Forderprogramme Instagram
culture Gesetze & Normen YouTube
Geographische & meteorologische Vimeo
Daten
politische Informationen
Kontaktdaten Verwaltung & Dienst-
stellen
Label
Sou Landwirtschafts- Ubersicht Produzentlnnen (digitale Website
schmaacht kammer (LWK) Karte) Facebook
Létzebuerg Teilnehmende AuBer-Haus-Verpfle- YouTube (Gber LWK)
gung
Rezepte
Label
#regionalsai- | Ministere de l'Agri- Informationen Uber regionalen Kon- Website
sonal culture, de l'Alimen- | sum Facebook (Uber
tation et de la Viti- Saisonkalender MAAV)
culture Portraits Produzentinnen Instagram (Uiber
Rezepte MAAV)
YouTube (Gber MAAV)
PAN-Bio 2025 | Ministere de l'Agri- Informationen Gber PAN-Bio 2025 Website
culture, de l'Alimen- | Erlauterung Bio-Landwirtschaft
tation et de la Viti- Bestimmungen & Verpflichtungen
culture Akteure & Label
Biowoch Vereenegung fir Bio- | Inhalt & Termine der ,Biowoch* Website
Landwirtschaft Lét- | Ubersicht Bio-Produzentinnen (digi- Facebook (Uber VBL)
zebuerga.s.b.l tale Karte)
(VBL) Rezepte
Anti gaspi Ministere de l'Agri- Informationen zur Vermeidung von Le- | Website
culture, de l'Alimen- | bensmittelverschwendung Facebook (Uber
tation et de la Viti- Produktinformationen MAAV)
culture Rezepte Instagram (Uber
MAAV)
#lLetzFarm Ministere de l'Agri- Ubersicht teilnehmende Betriebe (digi- | Website
culture, de l'Alimen- | tale Karte) Facebook (iber
tation et de la Viti- Informationen flir Schulen & interes- MAAV)
culture sierte Betriebe Instagram (Uber
Aufklarung Uber Landwirtschaft, Er- MAAV)
nahrung & Nachhaltigkeit
Fro de Bauer Létzebuerger Land- Aufklarung Uber Landwirtschaft, Er- Website
jugend a Jongbaue- nahrung & Nachhaltigkeit Facebook

ren a.s.b.l.

Informationen zu LEADER-Projekten

Die Untersuchung der verschiedenen Webseiten zeigt, dass lediglich das Landwirtschaftsportal,

sowie #regionalsaisonal und #LetzFarm Uber ein einheitliches Design verflgen. In Bezug auf die
Inhalte lasst sich feststellen, dass die verschiedenen Webseiten haufig gleiche Themengebiete
behandeln, z.B. eine Ubersicht der landwirtschaftlichen Betriebe, regionale Produkte, Rezepte

oder allgemeine Informationen zur Landwirtschaft. Auffallig ist, dass der Informationsinhalt zwi-

schen den einzelnen Webseiten massiv schwankt. So sind z.B. unterschiedliche Anzahlen an Bio-
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Produzentinnen auf den Internetseiten der Bio-Woch™ und Sou schmaacht Letzebuerg (Abbil-
dung 4) angegeben. Auffallig ist, dass auf der Karte von der Bio-Woch sehr viel mehr Produzentin-
nen dargestellt sind (139 im Ganzen) als auf der Karte von Sou schmaacht Letzebuerg (nur 25 Bio-
Betriebe).

Was suchst du? (Produkte, PLZ, ORT, Name)

O Bio LETZEBUERG
O Demeter
O EU-Bio

O BioMaufel
O BioGreenBeef

BIOTarT a LoJen 5
Hautbellain

Biohaff Hipp-De Bondt
Merscheid

Biohaff Kleer

Everlange

Biohaff Kraus

Garnich

Biohaff Linden

Reichlange

Biohaff Miller-Mariany

Bastendorf

Biohaff Molitor
Hoffelt

Abbildung 4: Darstellung der biologischen Betriebe Bio-Woch (links) und Sou schmaacht Létzebuerg
(rechts)

Zwischen den verschiedenen Webseiten besteht nur ein geringer Verkntpfungsgrad (Abbildung
5Abbildung 5: Darstellung der verschiedenen InformationsmaBnahmen sowie deren Interaktion
und genutzten Informationskanale). Das Landwirtschaftsportal beinhaltet direkte Verlinkungen
zu allen weiteren Webseiten mit Ausnahme von Fro de Bauer. Im Gegenzug verweisen auch alle
Webseiten auBBer Fro de Bauer auf das Landwirtschaftsportal. Dartuber hinaus verweisen nur
PAN-Bio 2025, #LetzFarm und #regionalsaisonal auf weitere Webseiten.

Die fehlende Interaktion zwischen den verschiedenen Webseiten reduziert die Wahrscheinlich-
keit, Nutzerlnnen auf erganzende oder verwandte Informationen aufmerksam zu machen und
dadurch auch von der Gesamtheit der angebotenen InformationsmaBnahmen zu profitieren.

19 https://biowoch.lu/
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Abbildung 5: Darstellung der verschiedenen InformationsmaBnahmen sowie deren Interaktion und genutz-
ten Informationskanale

Der primar genutzte Informationskanal der verschiedenen InformationsmaBnahmen ist die Web-
seite. Uber eigene Facebook-Profile verfiigen lediglich das Landwirtschaftsportal, Sou
schmaacht Létzebuerg sowie Fro de Bauer. Uber ein eigenes Instagram-Profil, einen eigenen Y-
ouTube-Kanal sowie einen Vimeo-Account verfugt lediglich das Landwirtschaftsportal.

Allgemein ist festzustellen, dass kostenintensive und aufwendige Videos und Image-Filme eher
in geringer Zahl produziert werden und aktuell hauptsachlich Gber verschiedene YouTube-Kanale
(z.B. Ministere de 'Agriculture — landwirtschaftLU, FAE Ettelbruck, Landwirtschaftskammer Lu-
xemburg) zur Verfugung gestellt werden. Daraus resultiert eine signifikante Differenz in der Reich-
weite der veroffentlichten Medien, was sich exemplarisch an den Image-Filmen von Sou frésch,
sou Létzebuerg (MAAV - landwirtschaftLU, 32.074 Views) und Sou schmaacht Létzebuerg (Land-
wirtschaftskammer Luxemburg, 16 Views) darstellen lasst.

3.6 Bestehende Forderprogramme zum Aufbau neuer Wertschopfungsketten

Um die kooperative Verarbeitung und Vermarktung aktiv zu bewerben, kann ein Forderprogramm
definiert werden, welches explizit die Investition in gemeinschaftlich genutzte Verarbeitungs-
strukturen finanziell und beratend unterstltzt. Das bestehende Forderprogramm /nvestitionsfor-
derung fir landwirtschaftliche Betriebe®® beinhaltet zwar die Forderung von Gesellschaften, rich-
tet sich allerdings ausschlieBlich an Anlagen und Betriebsmittel fur die Primarproduktion. Das
Forderprogramm Investitionsférderung fiir Verarbeitungsbetriebe®' hingegen richtet sich explizit
an Verarbeitungsbetriebe, allerdings ohne Bevorteilung von kooperativen Verarbeitungsstruktu-
ren, insbesondere von Kleinstunternehmen. Das Forderprogramm Erwerb von Fahrzeugen zur
Vermarktung regionaler Produkte?®® bietet eine finanzielle Unterstitzung in den Einstieg oder

20 https://agriculture.public.lu/de/beihilfen/verbesserung-der-wettbewerbsfaehigkeit/investitionsfoerder-
ung-landwirtschaftliche-betriebe.html
2'https://agriculture.public.lu/de/beihilfen/verbesserung-der-wettbewerbsfaehigkeit/investitionsfoerder-
ung-verarbeitungsbetriebe.html
22https://agriculture.public.lu/de/beihilfen/foerderung-des-laendlichen-raums/fahrzeuge-ver-
marktung.html
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Ausbau der Direktvermarktung, kann aber aufgrund des Arbeitskraftemangels haufig nicht sinn-
vollin Anspruch genommen werden.

3.7 Best Practice Beispiele aus dem Ausland

Far den Erndhrungssektor Luxemburgs hat die Uni Luxemburg im Jahr 2022 eine Infografik verof-
fentlicht, die die verschiedenen Akteurlnnen und Aktivitaten innerhalb des luxemburgischen Ag-
rar- und Erndhrungssystems sowie ihre Interaktionen darstellt (Reckinger et al. 2022). Diese Dar-
stellung gibt einen Uberblick, ist jedoch nicht spezifisch fiir den biologischen Landbau.

Im europaischen Ausland existieren einige Best-Practice-Beispiele zur Umsetzung der gezielten
Vermarktungsférderung von Produkten aus biologischer Landwirtschaft. Eine Auswahl von Bei-
spielen, deren Umsetzung in dieser oder ahnlicher Form auch in Luxemburg denkbar ware, wird
im Folgenden dargestellt:

Ceinture Aliment-Terre Liégeoise (CATL, Belgien)*
Die gemeinnutzige belgische Organisation fordert die Entwicklung nachhaltiger Lebensmittel mit

kurzen und lokalen Lieferketten. Das CATL-Netzwerk zeigt, wie eine funktionierende Bio-Wert-
schopfungskette durch Vernetzung, faire Preise und nachhaltige Finanzierung aufgebaut werden
kann. Erfolgreiche Modelle wie Les Petits Producteurs, Circuits Paysans oder Cre@Farm konnen
als Inspiration fur ahnliche regionale Initiativen dienen. Ein vergleichbares Netzwerk konnte in Lu-
xemburg geschaffen werden, um Verbraucherlnnen und Produzentinnen besser zu verknupfen.

Bio Paysan Lorrain (Frankreich)®
Bio Paysan Lorrain ist eine Genossenschaft, die von den lothringischen Biobauern im Jahr 2004

gegrundet wurde, um die Vermarktung ihrer Produkte an die AHV und Bioladen gemeinsam zu
organisieren. Ziel ist es, eine enge Zusammenarbeit zwischen allen Akteurlnnen auf den Stufen
Primarproduktion, Verarbeitung, Vertrieb und AHV herzustellen, um faire Preise fur alle zu erzie-
len. Auf der Webseite kdnnen die Akteurlnnen auf eine Datenbank mit erganzender, digitaler Karte
zugreifen, um eine Ubersicht der Mitgliedsbetriebe sowie der verfiigbaren Produkte zu erhalten.
Solch eine Ubergeordnete Karte flr Luxemburg und moglicherweise flir die GroBregion ware auch
in Luxemburg umsetzbar.

Gemeinde Mouans-Sartoux (Sudfrankreich)®
In dieser Pioniergemeinde wurde ein Maison d’Education a ’Alimentation Durable aufgebaut.

Hierzu wurde ein Gemusebauer durch die Gemeinde angestellt, um Lebensmittel in Bio-Qualitat
fur die Schulkantinen der Gemeinde zu produzieren. Inzwischen verwendet die Kantine aus-
schlieBlich Bio-Produkte und ein sehr groBer Teil stammt aus regionaler Produktion. Die Ge-
meinde unterstltzt auch den ,,Acces a la terre” flir neue Bio-Landwirtinnen in der Gemeinde. Da-
mit die Erndahrungssouveranitat erhoht wird, werden Verarbeitungsstrukturen fur die Produkte in
der Gemeinde aufgebaut. Mouans-Sartoux arbeitet mit den Einwohnerlnnen parallel an der Bil-
dung fur eine nachhaltige Ernahrung. Auch Forscherlnnen sind eingeladen, das System zu evalu-
ieren, um ggf. das Konzept auf weitere Regionen zu Ubertragen.

2 https://www.catl.be/
24 https://www.paysanbiolorrain.org/
B https://www.mead-mouans-sartoux.fr/
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Erndhrungsrat Kéln (Deutschland)?®
Der Erndhrungsrat Koln steht stellvertretend fur eine wachsende Anzahl ahnlicher Initiativen in
Deutschland, Frankreich und seit Marz 2025 auch in Luxemburg. Der Erndhrungsrat besteht aus

einer Vielzahl an Akteurinnen, die sich mit der Erndhrung, von der Produktion bis hin zum Konsum
beschaftigen. Hierbei gibt es vier Arbeitsschwerpunkte: Urbane Landwirtschaft/Essbare Stadt,
Erndhrungsbildung und Schulverpflegung, Gastronomie und Lebensmittelhandwerk sowie Regi-
onalvermarktung. Der Ernahrungsrat hat zum Ziel, unterschiedliche Akteurlnnen zusammenzu-
bringen, sodass gemeinsam an dem Ziel der nachhaltigen Ernahrung gearbeitet werden kann. In-
dem der Ernahrungsrat alle Stufen der WSK repréasentiert, wird die Akzeptanz der erarbeiteten
MaBnahme erhoht.

Weltacker (internationales Netzwerk)?’

Die Weltacker sollen die globale Landwirtschaft und den Flachenverbrauch der Menschen abbil-
den. Die einzelnen begehbaren Projektflachen sind vor allem Bildungsorte und erméglichen er-
lebbare Einblicke in das weltweite Agrar- und Ernahrungssystem. Die Tragerstrukturen der
Weltacker tauschen innerhalb eines umfassenden Netzwerkes Fachwissen aus. Das Netzwerk
deckt Weltécker in Europa (Luxemburg, Deutschland, Osterreich, ..., etc.) aber auch Kenia, Indien
oder China ab. Das luxemburgische Projekt 2000 m? fiir unser Essen knlipft an die internationalen
Weltacker an, hat aber eine etwas andere thematische Ausrichtung. Am Haus vun der Natur wird
die Flache exemplarisch dargestellt, mit der man sich in Luxemburg saisonal und bio-regional
unter bestimmten Voraussetzungen ernahren kdnnte.

Terres de Lorraine und das Projet Alimentaire Territorial?®

Das Projekt Alimentaire Territorial hat viele Ahnlichkeiten mit dem Ernahrungsrat aus Deutsch-
land. In der Region Terres de Lorraine bei Toul werden — angedockt an eine LEADER-Strategie —
folgende drei Aspekte besonders bearbeitet:

- Lokale Starkung kurzer Wertschopfungsketten

- Unterstltzung eines breiten Zugangs zu bio-regionalen Lebensmitteln, vor allem flr sozi-
alschwache Familien (Projekt Emplettes et cagettes)

- Ernahrungsbildung in der Region: Besser essen und weniger Lebensmittelabfalle

Eine Exkursion in diese Region wurde bereits im Jahr 2022 im Rahmen eines LEADER-Kooperati-
onsprojektes organisiert. Der Kontakt mit der Region besteht schon lange, u.a. mit der lokalen
Aktionsgruppe LEADER Miselerland.

Bioaktionsplan Ddnemark?®
Die danische Regierung hat 2015 einen ambitionierten Bioaktionsplan mit sechs Haupthand-

lungsfeldern entwickelt. Jedes der sechs Themen wurde mit einem Budget und konkreten Aktio-
nen hinterlegt. U.a. war das Ministerium fur Landwirtschaft und Erndhrung federfihrend in die
Entwicklung und Umsetzung der ministeriumubergreifenden politischen MaBnahme involviert,
um die Bildung fur nachhaltige Ernahrung in der Gesellschaft und insbesondere in Schulen um-
zusetzen. Auch eine starke Kommunikation Richtung Endverbraucherlnnen war besonders wich-
tig und gehorte zur Prioritat der danischen Regierung. Die Einfihrung von Bio-Produkten in der

2% https://www.ernaehrungsrat-koeln.de/struktur-des-ernaehrungsrats/
27 https://www.2000m2.eu
28 https://www.terresdelorraine.org/fr/projet-alimentaire-territorial.html
2 https://en.foedevarestyrelsen.dk/Media/638210421868339874/0rganic%20Action%20Plan% 20for%
20DK.pdf
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AHV wurde stark unterstitzt. Die Starkung der Bio-WSK wurde durch die Starkung der Produktion,
der Beratung und den lokalen Vertrieb (kurze WSK) erreicht. Um dieses Ziel zu erreichen, wurde
die Zahl der Umstellungen auf Bio-Landwirtschaft gefordert, und die bestehenden Bio-Betriebe
unterstutzt, damit sie wirtschaftlich nachhaltig bleiben.

Es folgte 2023 eine Fortsetzung des Aktionsplans (Ministry of Food, Agriculture and Fisheries of
Denmark 2024). Bis 2030 soll die landwirtschaftliche Flache in Danemark verdoppelt werden und
somit 21 % der Gesamtflache des Landes erreichen. Dieses Ziel soll ermoglichen, 0,5 Millionen
Tonnen CO; zu reduzieren. Um dies zu erreichen, werden weiterhin verstarkt flachenbezogene
Pramien an die umgestellten Betriebe gezahlt. Auch Bildung und Kommunikation sind weiterhin
ein groBer Teil des Bio-Aktionsplans in Danemark. Kéchinnen werden geschult, um den Speise-
plan in den Kantinen anzupassen, Bildungs- und KommunikationsmaBnahmen werden umge-
setzt. Nicht zuletzt bilden auch Forschung und Entwicklung eine Sdule dieses ambitidsen Plans.
Die Umsetzung des Ersten Plans hat dazu gefuhrt, dass sich die umgestellten Flachen deutlich
vergroBert haben (Abbildung 6).
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Abbildung 6: Entwicklung der Bio-Flache in Danemark zwischen 1988 und 2022 (Quelle: Ministry of Food,
Agriculture and Fisheries of Denmark 2024)

Bioaktionsplan Wallonie®°

Auch die Wallonie hatte bereits fur 2020 einen Aktionsplan ausgearbeitet (Tabelle 3). Dieser
wurde erneuert und die Ziele inzwischen fur 2030 angepasst. Die Evaluierung des ersten Bioakti-
onsplans hat gezeigt, dass die Verarbeitung ein schwaches Glied der Bio-WSK in der Wallonie ist,

das im Rahmen des nachsten Plans verbessert werden soll. Die Wichtigkeit eines kontinuierli-
chen Monitorings, vor allem in Bezug auf den Vor-Ort-Verbrauch von lokal produzierten Bio-Le-
bensmitteln, wurde in der Evaluierung betont. Dementsprechend wurden fur den Aktionsplan
2030 neun konkrete Handlungsfelder definiert: Monitoring und Planung, gesetzlicher Rahmen, In-
formationsfluss zwischen den Akteurlnnen des Sektors, Begleitung und Beratung der AkteurIn-
nen, finanzieller Rahmen der Unterstiitzung, Schulbildung und berufliche Ausbildung, Forderung
der Produkte und der Akteurlnnen der Bio-WSK sowie Forschung und Innovation.

30 https://agriculture.wallonie.be/files/20182/2189e4/Plan%20Bi0%202030.pdf
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Tabelle 3: Indikatoren des wallonischen Aktionsplans 2020, urspringlich und angepasstim Jahr 2019

Zielwert fiir 2020 Situation am
Indikator
Urspriinglich Uberarbeitet 31/12/2019
% LF unter Bio-Kon- 14% 18 % 11.5 %
0 (0} , (0}

trolle / Gesamt-LF

Anzahl der landwirt-
schaftlichen Betriebe 1.750 2.000 1.816
unter Bio-Kontrolle

Anzahl der zertifizierten
Bio-Verarbeitungsbe- 500 500 619
triebe

Kumulierter Umsatz
aus der Verarbeitung 500 M€ 500 M€ ?
von Bio-Produkten

Marktanteil von Bio-

0 0, 0
Produkten (in Werten) 3% 6% 6,2%

Deutsches Bundesprogramm zur Férderung von Bio in den Kantinen®

Das deutsche Bundesministerium fur Erndhrung und Landwirtschaft (BMEL) fordert in vielfaltiger
Weise eine Steigerung des Bio-Prozentsatzes in den Kantinen. In Deutschland konnen Kantinen
ab einem Bio-Wareneinsatz von 30 %, eine finanzielle Unterstitzung fur Beratungskosten und
Mitarbeiterschulungen mit einem Férderhdchstbetrag von 35.000 € anfragen. Hierbei erhalten
Kantinen, je nach prozentualem, monetarem Wareneinsatz biologischer Lebensmittel, eine Aus-
zeichnungin Bronze, Silber oder Gold (Abbildung 7). Die Sichtbarkeit der Bio-Zutaten in den Spei-
sen wird dadurch fur die Verbraucherlnnen erhoht.

20-49%

Abbildung 7: Auszeichnungen fur Kantinen fur den Einsatz biologischer Lebensmittel in Deutschland
(Quelle: BMEL 2025)

Das Ministerium bietet auch an, ganze Modellregionen zu unterstiutzen, um die Ernahrungswende
lokal zu gestalten. Die Ideen sollen in den Regionen erarbeitet und anschlieBend durch das Mi-
nisterium finanziert werden.

SThttps://www.bmel.de/DE/themen/landwirtschaft/oekologischer-landbau/bio-ausser-haus-verpfle-
gung.html#doc103108bodyText2
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4 Ergebnisse aus der Umfrage unter den Produzentinnen

Es haben 48 der 195 angeschriebenen landwirtschaftlichen Betriebe die Umfrage vollstadndig aus-
gefullt. Dies entspricht einer Rucklaufquote von 24,6 %. 48 der 195 angeschriebenen landwirt-
schaftlichen Betriebe haben an der Umfrage teilgenommen, was einer Rucklaufquote von 24,6 %
entspricht. Vier der teilnehmenden Betriebe haben den Fragebogen nur teilweise beantwortet,
sodass die Stichprobe von 48 auf zwischen 44 abnimmt. Bei optionalen Fragen konnen ebenso
weniger Teilnehmende die Frage beantwortet haben, wohingegen bei Fragen mit moglicher Mehr-
fachnennung die Anzahl gegebener Antworten > 48 sein kann. An der Umfrage haben auch Tei-
lumstellungsbetriebe teilgenommen. Jedoch ist aus der Umfrage nicht ersichtlich, wie viele Tei-
lumstellungsbetriebe tatsachlich beteiligt waren. Aus diesem Grund wird auch ein Teil der kon-
ventionellen Produktion, die von den teilumgestellten Betrieben stammt, abgebildet. Eine Ab-
frage, ob es sich um Voll-oder Nebenerwerbsbetriebe handelte, wurde ebenfalls nicht durchge-
fuhrt. Dies ist dem Umstand geschuldet, dass die Umfrage zeitaufwandig war und die Fragen zur
Produktion, zuktnftigen Produktion und Vertriebswegen priorisiert wurden. Offene Fragen wur-
den nur selten und knapp beantwortet. Konkrete Losungsansatze fur Problemstellungen wurden
nicht abgefragt.

Der Ergebnisteil gibt einen allgemeinen Uberblick tiber die hergestellten Produkte, deren Verar-
beitung und Vertrieb aus der Stichprobe der Umfrage, beginnend mit den demografischen Daten
sowie der BetriebsgroBe. AnschlieBend folgt die Charakterisierung der Bio-Landwirtschaft an-
hand der Stichprobe mit Beispielen aus verschiedenen Produktkategorien. Die Kategorien Schaf,
Schwein und Ziege wurden in der Umfrage kaum genannt und werden daher nicht detailliert er-
lautert. Zum Abschluss werden zentrale Trends in der Verarbeitung und Vermarktung sowie Zu-
kunftsaussichten der Umfrageteilnehmerinnen dargestellt. Hier werden die Produktkategorien
zum Teil zusammengefasst, um einen besseren Uberblick zu bieten. Der Fokus liegt auf aussage-
kraftigen Erkenntnissen und ubergeordneten Entwicklungen, anstelle einer Betrachtung jeder
einzelnen Produktkategorie.

4.1 Uberblick iiber die teilnehmenden luxemburgischen Bio-Betriebe

Abbildung 8 stellt die demografischen Merkmale der teilnehmenden Landwirtinnen dar. Die Dia-
gramme geben einen Uberblick Giber das Alter, das Geschlecht, den Betriebseinstieg sowie die
Jahre der Tatigkeit im Betrieb. Der groBte Anteil der Befragten befindet sich im Alter von 41 bis 65
Jahren. Dies spiegelt auch die Situation in der gesamten luxemburgischen Landwirtschaft wider,
in der 71 % der Beschaftigten Gber 41 Jahre alt ist (MAAV, 2025a). Der Anteil weiblicher Teilneh-
merinnen der Umfrage ist mit weniger als einem Viertel sehr gering. Dreiviertel aller Betriebe
stammen aus Familienbesitz. Dies ist etwas weniger als der luxemburgische Durchschnitt (96,6
% aller Betriebe sind Familienbetriebe) (MAAV, 2025a). Die meisten Landwirtinnen sind bis zu
zehn Jahre in dem angegebenen Betrieb tatig. Je ein Viertel der Teilnehmerlnnen gab eine 10-20-
jahrige bzw. 20-40-jahrige Betriebszugehdrigkeit an.
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Abbildung 8: Demografische Daten der teilnehmenden Betriebe (von oben links nach unten rechts: Alters-
struktur, Jahre als Betriebsleiterln, Geschlechterverteilung, Art der Betriebstibernahme) (n = 48)

Die durchschnittliche BetriebsgroBe der teilnehmenden Betriebe liegt bei 67,8 ha. 44 % der Be-
triebe besitzen eine Gesamtflache von bis zu 50 ha (Abbildung 9). Knapp ein Viertel (23 %) gibt an,
Uber eine Flache von 100 bis 150 ha zu verfiigen. Nur 4 % der Teilnehmenden haben eine Gesamt-
betriebsflache von mehr als 150 ha. Die Gesamtbetriebsflache setzt sich in der Umfrage aus
Grunland und Ackerland zusammen (andere Betriebsflachen wie z.B. Wald wurden nicht abge-
fragt), wobei der prozentuale Anteil der Griinlandfldche im Durchschnitt 62 % betragt. Wahrend
Betriebe mit einer kleineren Ackerflache tendenziell einen gréBeren Anteil Ackerland pachten,
gibt es beim Grunland diesbezuglich keinen Trend (Tabelle 4). 2024 lag die durchschnittliche Be-
triebsgroBe aller Betriebe in Luxemburg bei 73,1 ha, bestehend aus ca. 52 % Dauergrtunland und
46 % Ackerland (MAAV 2025a). Nur 17 % aller Betriebe bewirtschafteten mehr als 100 ha, wah-
rend 47,5 % aller Betriebe in Luxemburg (865 von 1821 Betriebe in 2014) weniger als 50 ha bewirt-
schaften (MAAV 2025a). Somit ist die Stichprobe in Bezug auf Alter, Betriebsstruktur und Be-
triebsgroBe vergleichbar mit dem Schnitt der gesamten luxemburgischen Landwirtschaft. Anzu-
merken ist, dass die teilnehmenden Betriebe im Schnitt einen deutlich héheren Anteil Dauergrin-
land bewirtschaften.
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Abbildung 9: Anteile (%) der Betriebe nach FlachengrdBe (ha) (Acker- und Grunland inklusive Pachtflachen)
(n=47)

Tabelle 4: FlachengroBen von Acker- und Grunland (ha) mit jeweiligen Pachtanteilen (%)

Flache Ackerland (ha) Anteil Pacht (%)
0-30 55
31-80 52
Uber 80 43

Flache Griinland (ha) Anteil Pacht (%)
0-40 42
41 -80 52
tber 80 45

In der Umfrage gaben die Teilnehmerlnnen an, welche Produkte sie auf ihrem Betrieb erzeugen.
Die Rindfleischproduktion wurde mit 23 Nennungen am haufigsten angegeben, gefolgt von wei-
teren Einnahmen mit 20 Nennungen (darunter Photovoltaikanlagen (16 Nennungen), Vermietung
von Raumlichkeiten (3 Nennungen), Versuchsflachen und padagogische Angebote (jeweils eine
Nennung)) und Getreide mit 19 Nennungen (Abbildung 10). Am seltensten wurden Schweine- und
Ziegenhaltung sowie Agroforst genannt. Bei Betrachtung, welcher Anteil die Nennungen an der
Anzahlaller Bio- und Umstellungsbetriebe in Luxemburg ausmachen (Tabelle 5), ist zu erkennen,
dass nur eine geringe Anzahl dervorhandenen Bio-Rindfleischbetriebe (29 %) an der Umfrage teil-
genommen hat (SER 2024b). Von milchviehhaltenden Betrieben waren es nur 17 %. Von den
Masthahnchenbetrieben haben hingegen 80 % teilgenommen und mit zwei von sechs Betrieben
waren es von den Schweinehaltern 33 %.
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Abbildung 10: Produktkategorien, die in der Umfrage genannt wurden. Weitere Einnahmen stehen flir Pa-
dagogischen Bauerenhaff, PV-Anlagen, Veranstaltung von Events, Vermietung von Rdumen, Versuchsfla-
chen oder sonstige Aktivitaten auBerhalb der Landwirtschaft (n = 47). Mehrfachnennung méglich

Tabelle 5: Anteil der Bio- und Umstellungsbetriebe Luxemburgs, die je Produktkategorie an der Umfrage
teilgenommen haben (n =47)

Produktkategorie Anzahl Bio-Betriebe | Anteil in Umfrage (%)
Luxemburg
Rindfleisch 79 29
Legehennen 33 36
Kuhmilch 28 17
Schafe 14 35
Masthahnchen 5 80
Schweine 6 33
Ziegen 1 100

Zwischen der BetriebsgroBe und der Diversifizierung von Betrieben gibt es einen geringen positi-
ven Zusammenhang. Das heiBt, groBere Betriebe neigen eher dazu, mehrere Betriebswege einzu-

schlagen als kleine Betriebe (Abbildung 11). Dieser Zusammenhang ist jedoch statistisch nicht
signifikant (p = 0,25).
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Abbildung 11: Zusammenhang zwischen BetriebsgroBe und der durchschnittlichen Anzahl an Produktka-
tegorien (Diversifizierung) eines Betriebs (n = 47)

4.2 Charakterisierung der landwirtschaftlichen Produktion durch Stichprobe

4.2.1 Biologische Getreideproduktion fur die Humanernahrung

Die meistangebauten Getreidearten fur die Humanernahrung in der biologischen Produktion in
der Stichprobe sind Weizen, Roggen, Gerste, Dinkel und Hafer (Abbildung 12). Laut Umfrage sind
bei der Auswahl der Arten und Sorten die Pflanzengesundheit, die Anpassung an den Klimawan-
del und eine stabile Marktnachfrage entscheidend. Hohe Ertrage und zeitsparende Bewirtschaf-
tung werden von den Produzentlnnen als nicht besonders wichtig erachtet (Abbildung 13).
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Abbildung 12: Produzierte Getreidearten (Winterungen und Sommerungen) fur die Humanernahrung in der
biologischen Landwirtschaft. Fragestellung; Welche der folgenden Getreidearten produzieren Sie (Winte-
rungen und Sommerungen)? Das konventionell angebaute Getreide stammt von Teilumstellungsbetrieben.
(n=19)
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Abbildung 13: Wichtigkeit der Auswahlfaktoren fur Getreidearten und -sorten (n = 19).

4.2.2 Biologische Gemuse- und Obstproduktion

Elf der teilnehmenden Betriebe bewirtschaften Obst und Gemiuise. Von diesen gaben sieben an,
Kartoffeln auf ihrem Betrieb anzubauen (Abbildung 14). Tomaten, Gurken, Karotten und Zwiebeln
werden am zweithaufigsten angebaut. Spargel und weitere Wurzelgemuse werden laut der Um-
frage am seltensten von den teilnehmenden Betrieben angebaut. Aus der Umfrage heraus, ist
nicht klar ersichtlich, ob es sich um einen reinen Gemusebaubetrieb handelt oder um Betriebe,
die neben ihren anderen Wirtschaftszweigen zusatzlich Feldgemuse anbauen.
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Abbildung 14: Uberblick (iber die Gemiisearten, die in der Bio-Landwirtschaft in Luxemburg angebaut wer-
den. Fragestellung: Welche der folgenden Gemusearten produzieren Sie? (n = 11) Mehrfachnennung maog-
lich

Die durchschnittliche Anbaufldche von Gemuse schwankt stark zwischen den Arten. Auf der mit
Abstand groBten Flache mit durchschnittlich vier Hektar werden Kartoffeln angebaut. Hiervon
stammt nur ein geringer Flachenanteil aus der konventionellen Produktion. Die nachstgroBere

Anbauflache wird fur den Karottenanbau beansprucht, mit rund 0,9 Hektar. Zwiebeln, Salat, To-
maten, Kohl- und Rubenarten werden durchschnittlich auf weniger als einem halben Hektar
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angebaut. Die Anbauflache von Spargel und Gurken betragtim Durchschnitt keine zehn Ar (Abbil-
dung 15). Weitere Sonderkulturen wurden von den Teilnehmerlnnen der Umfrage nicht genannt,
hier bestand die Moglichkeiten weitere Gemusearten aufzulisten.

Als besonders relevant fur die Auswahl von Gemusearten und -sorten sehen die Landwirtinnen
die Pflanzengesundheit, gefolgt von der stabilen Marktnachfrage und der Anpassung an den Kli-
mawandel. Der geringste Wert wird auf die Samenfestigkeit und den zeitsparenden oder kosten-
gunstigen Anbau gelegt. Die Steigerung der Biodiversitat spielt ebenfalls nur eine untergeordnete
Rolle (Abbildung 16).
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Abbildung 15: Durchschnittliche Anbauflache (ha) der Gemusearten in der Stichprobe. Fragestellung: Auf
welcher Fladche bauen Sie durchschnittlich Gemuse an? (n = 11) Mehrfachnennung maéglich
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Abbildung 16: Wichtigkeit von Auswahlfaktoren fur Gemusearten und -sorten. Fragestellung: Welche Fak-
toren halten Sie bei der Auswahl zukunftiger Gemusearten und -sorten flr besonders relevant? (n =11)

Apfel werden von zwei Drittel der Obst-Produzentlnnen angebaut, gefolgt von Pflaumen, die von
knapp der Halfte der Obstbauern produziert werden. Kirschen werden am seltensten angebaut.
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Beeren und Niisse bauen nur vier Teilnehmerinnen der Umfrage an (Abbildung 17). Fur die Obst-
Produzentinnen ist vor allem die Pflanzengesundheit von entscheidender Bedeutung fur die Aus-
wahl der Arten und Sorten. Auch die Anpassung an den Klimawandel spielt hier eine groBere
Rolle. Weniger entscheidend sind unter anderem hohe Ertrage oder die Steigerung der Biodiver-
sitat (Abbildung 18). Aus der Umfrage heraus ist nicht zu ermitteln, wie viele der Obstanbauer
diesen Betriebszweig als ausschlieBlichen Wirtschaftszweig betreiben.
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Abbildung 17: Ubersicht iiber die von den Umfrageteilnehmerinnen in der Bio-Landwirtschaft produzierten
Obstarten. Fragestellung: Welche der folgenden Obstarten produzieren Sie? (n = 15) Mehrfachnennung
moglich
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Abbildung 18: Wichtigkeit der Auswahlfaktoren bei Obstarten und -sorten in der Stichprobe. Fragestellung:
Welche Faktoren halten Sie bei der Auswahl zukiinftiger Obstarten und -sorten fur besonders relevant? Ab-
weichung n verursacht durch optionale Frage. (n = 14)

4.2.3 Biologische Rindfleischproduktion

Die Bio-Mutterkuhhaltungsbetriebe sind Uberwiegend Betriebe, die zwischen 20 und 60 GroBvie-
heinheiten (GVE) ohne Nachzucht halten. Limousin ist die innerhalb der Stichprobe am haufigs-
ten gehaltene Rasse, sie wird von elf Betrieben angegeben. Aubrac, Charolais und Angus werden
jeweils von drei bis vier Betrieben gehalten (Abbildung 19). Ein Drittel der Landwirtlnnen halt bis
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zu 20 GVE an Mutterkihen, wahrend 57 % zwischen 20 und 60 GVE halten (Abbildung 20). Nur
wenige besitzen mehr als 60 GVE an Mutterktuhen (ohne Nachzucht).

Fuar die Auswahl der Rasse werden Kriterien, die einen direkten Einfluss auf die Tierzucht und den
Umgang mit den Tieren haben, wie ruhiges Temperament, Gesundheit, Fruchtbarkeit und Grund-
futteraufnahme, prioritar genannt. Die Schlachtausbeute und die Gewichtszunahme werden als
weniger relevante Aspekte angesehen (Abbildung 21).
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Abbildung 19: Haufigkeit der Rinderrassen, die von den teilnehmenden Betrieben gehalten werden. Frage-
stellung: Welche Rinderrassen halten Sie? (n =22) Mehrfachnennung moglich
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Abbildung 20: Anzahl der Mutterkihe (ohne Nachzucht) in GroBvieheinheiten (GVE), die durchschnittlich
auf den teilnehmenden Betrieben gehalten werden. Fragestellung: Wie viele Mutterkiihe haben Sie durch-
schnittlich auf Ihrem Betrieb (Eingabe in GVE)? (n = 23)
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Abbildung 21: Wichtigkeit der Auswahlkriterien fir die Rinderrassen in der Stichprobe. Fragestellung: Wel-
che Faktoren halten Sie bei der Auswahl der Rasse fur besonders relevant? Abweichung verursacht durch
optionale Frage. (n = 23)

4.2.4 Biologische Milchproduktion

Von den funf Betrieben, die angegeben haben, Bio-Kuhmilch zu produzieren, halten zwei mehr als
80 GVE (ohne Nachzucht). Zwei Hofe halten rund 40 GVE und ein Betrieb halt weniger als 25 GVE.

Bei der Auswahl der Rassen in der Milchviehhaltung wird priméar auf Tierzuchteigenschaften ge-
achtet. Deutsche Holsteins und Fleckvieh sind auf den teilnehmenden Betrieben haufiger anzu-
treffen als Jersey und Brownswiss (Abbildung 19). Die Tiere sollen vor allem gesund sein, das
Grundfutter gut verwerten und eine hohe Fruchtbarkeit aufweisen. Die Milchqualitat (Leistungen,
Protein- und Fettgehalt) wird als neutral gewichtet (Abbildung 23).
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Abbildung 22: Milchviehrassen, die in der luxemburgischen Bio-Landwirtschaft gehalten werden. Frage-
stellung: Welche Milchviehrassen halten Sie? (n = 5) Mehrfachnennung moglich
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Abbildung 23: Wichtigkeit der Auswahlfaktoren flr die Milchviehrasse in der Stichprobe. Fragestellung:
Welche Faktoren halten Sie bei der Auswahl der Rasse fur besonders relevant? (n = 5)

4.2.5 Biologische Legehennenproduktion

Die meisten Betriebe mit Legehennenhaltung besitzen nur wenige Tiere. Je ein Viertel der zwolf
Produzenten gibt an, zwischen funf und 30 oder zwischen 30 und 50 Legehennen zu halten. Nur
ein Betrieb halt mehr als 1.000 Tiere und weist damit eine groBe wirtschaftliche Aktivitat im Be-
reich Legehennenhaltung auf (Abbildung 24).
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Abbildung 24: Durchschnittliche Anzahl an Legehennen auf den teilnehmenden Betrieben. Wie viele Lege-
hennen haben Sie durchschnittlich auf Ihrem Betrieb? (n = 12)

4.2.6 Weitere Produktionszweige

Die Zahlder Betriebe in der Umfrage, die Masthahnchen, Schafe, Ziegen und Schweine halten, ist
jeweils sehr gering. Die Bio-Schweineproduktion wird in der vorliegenden Umfrage nur durch zwei
Betriebe reprasentiert. Insgesamt gibt es in Luxemburg sechs Betriebe, die Bio-Schweinehaltung
betreiben. Die Schafshaltung wird durch funf Betriebe praktiziert. Aus diesem Grund wurden
keine weiteren spezifischen Auswertungen zu diesen Produktkategorien durchgefuhrt. Die Kate-
gorienwerden jedoch in den folgenden Darstellungen zu Verarbeitung und Vertrieb bertcksichtig.
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4.2.7 Weitere Einnahmequellen und Diversifizierungszweige

Zusatzlich zu den klassischen landwirtschaftlichen Erzeugnissen erzielen 45 % der befragten Be-
triebe weitere Einnahmen. Die Hauptquelle (64 %) stellen Einnahmen aus Photovoltaikanlagen
dar. Die Vermietung von Rdumen (n = 3), das Angebot des ,,Paddagogischen Bauerenhaffs® (n = 1)
und die Versuchsflachen (n = 1) spielen mit insgesamt 20 % der auBerlandwirtschaftlichen Er-
zeugnisse, die von den Betrieben angegeben werden, eine untergeordnete Rolle. Unter ,,Sonsti-
ges“ wurden weitere Berufe genannt, die von den Landwirtinnen ausgeubt werden, sowie auch
die Pacht von Windkraftanlagen (Abbildung 25).

Touristische Aktivitaten werden von den Befragten nicht genannt, auch nicht als Méglichkeit fur
eine zukunftige Entwicklung der Betriebe.
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Bauerenhaff von Events Raumen angeben)

weitere Einnahmequellen

Abbildung 25: Aufteilung der nicht landwirtschaftlichen Einnahmequellen. Unter ,Sonstiges“ wurden wei-
tere Berufe genannt, die von den Landwirtinnen ausgelibt werden, sowie auch die Pacht von Windkraftan-
lagen. Fragestellung: Mit welcher dieser Aktivitaten erzielen Sie Umséatze? (n = 44) Mehrfachnennung mog-
lich

4.1 Perspektive, Verarbeitung und Vertrieb

4.1.1 Perspektive der Bio-Produktion in den nachsten funf Jahren

Ein GrofBteil der Befragten mochte die GroBe der zurzeit bestehenden Produktion beibehalten
oder nur leicht steigern (Abbildung 26). In der Obst- und Gemuseproduktion wird Potenzial gese-
hen. Die Schweinehaltung hingegen ist ricklaufig; beide an der Umfrage teilnehmenden Betriebe
mochten die Produktion reduzieren. Die Entwicklung in der Rindfleischproduktion geht in zwei
Richtungen: Die eine Halfte der Produzenten mdchte die Rindfleischproduktion reduzieren, die
andere Halfte steigern. In einer offenen Frage wurden Hemmnisse abgefragt, die die Entschei-
dung begrunden. Als wesentliche Hemmnisse wurden der hohe Aufwand, fehlendes Personal
oder hohe Kosten angegeben. Auch alters- oder flachenbedingte Entscheidungen wurden ange-
geben.
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Abbildung 26: Gewtinschte Entwicklung der bestehenden Produktion in den nachsten flinf Jahren. Frage-
stellung: Wie soll sich die Produktion auf Ihrem Betrieb in den nachsten funf Jahren entwickeln? (n = 47)
Mehrfachnennung maoglich

Innerhalb der nachsten funf Jahre planen sechs Betriebe den Einstieg in die Obstproduktion. Je
funf Betriebe wollen in die Getreideproduktion einsteigen oder Agroforstflachen anlegen. Es be-
steht wenig Interesse daran, tierische Produktionen neu zu etablieren.

In der Obstproduktion wird sich der Fokus laut der Online-Umfrage vor allem auf den biologischen
Anbau von Apfeln und Birnen legen. Je zwei Betriebe planen den biologischen Anbau von Pflau-
mensorten sowie Walnutssen oder Maronen (Abbildung 27).
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Abbildung 27: Neu geplante biologische Obstproduktion in den nachsten funf Jahren. Fragestellung: Wel-
che der folgenden Obstarten planen Sie in den nachsten flinf Jahren zu produzieren? (n = 6) Mehrfachnen-
nung moglich

4.1.2 Verarbeitung der Bio-Produkte - aktuell und geplant

Abbildung 28 stellt die aktuelle und geplante Verarbeitung der Erzeugnisse in den verschiedenen
Produktkategorien dar. Die zukUnftige Verarbeitung schlieBt auch diejenigen Umfrageteilnehme-
rinnen ein, die planen, innerhalb der nachsten funf Jahre in diesen Produktionszweig
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einzusteigen, diesen jedoch aktuell noch nicht bewirtschaften. Diese Teilnehmenden haben zu-
dem angegeben, ob sie planen, die zukunftig produzierten Produkte ebenfalls zu verarbeiten.

Die meiste Verarbeitung findet bei den Obst- und Legehennenerzeugnissen (Eier, Suppenhihner,
Fleischzuschnitte und Convenience-Produkte) statt. In beiden Produktkategorien geben mehr als
die Halfte (elf von 21 bzw. neun von 15) der teilnehmenden Produzentinnen an, die Erzeugnisse
auf dem eigenen Betrieb oder durch einen externen Dienstleister zu verarbeiten. Von den Obst-
produzentinnen, die zurzeit keine Verarbeitung betreiben, plant wiederum die Halfte (n = 5) zu-
kunftig weitere Produkte aus ihrem Obst herzustellen.

In den Produktionszweigen Getreide, Rindfleisch und Gemuse wird am wenigsten auf den Betrie-
ben verarbeitet. Das Rindfleisch wird ausschlieBlich durch externe Dienstleister verarbeitet. Von
den Rindfleischproduzentlinnen planen vier, von den Gemuseproduzentinnen drei und von den
Getreideproduzentinnen funf zuklnftig eine Verarbeitung durch einen externen Dienstleister oder
auf dem eigenen Betrieb.
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Kuhmilch

Rindfleisch
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Schwein

Legehennen

Masthahnchen
W zur Zeit und in Zukunft keine Verarbeitung
in Zukunft auf eigenem Betrieb geplant
Schafe
win Zukunft durch externen Dienstleister geplant

W zur Zeit durch externen Dienstleister

Ziege W zur Zeit auf eigenem Betrieb
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Abbildung 28: Verarbeitung der Produktkategorien aktuell (griin), keine Verarbeitung aktuell oder geplant
(rot) und in Zukunft geplante Verarbeitung (orange, gelb). Letztere fuhren aktuell noch keine Verarbeitung
durch. Fragestellungen: Verarbeiten Sie [...] teilweise oder vollstandig? Planen Sie [...] teilweise oder voll-
standig zu verarbeiten? (n = 47) Mehrfachnennung moglich

4.1.3 Direktvermarktung und Vermarktung an Geschaftskunden - aktuell und geplant

Zurzeit werden bis auf Schweinefleisch und Ziegenprodukte Produkte aus allen Kategorien Uber

eigene Hofladen vertrieben (Abbildung 29). Vor allem Obst, GemuUse und Eier werden Uber diverse
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Vertriebswege in der Direktvermarktung angeboten. Die Abholung durch den Endverbraucher,
Wochenmarkte und die Belieferung stellen weitere beliebte Direktvermarktungswege dar. Es wird
angegeben, dass sich die Direktvermarktung von Schweinefleisch als schwierig gestaltet, obwohl
verarbeitende Betriebe (wie Metzgereien) nach diesem Produkt suchen. Vier Landwirte planen in-
nerhalb der nachsten funf Jahre die Direktvermarktung von Getreideprodukten und funf Landwirte
die Direktvermarktung von Rindfleischprodukten. Zudem planen einige wenige Betriebe die Di-
rektvermarktung von Obst und Gemuse sowie von Eiern auszuweiten (Abbildung 30).
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Abbildung 29: Aktuelle Direktvermarktungswege (Business to Consumer (B2C)) der verschiedenen Pro-
duktkategorien. Produktkategorien ohne Nennung werden nicht abgebildet (n = 47). Mehrfachnennung
moglich
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Abbildung 30: Ubersicht iiber die aktuelle (griin = vorhanden; rot = nicht vorhanden) und zukiinftig geplante
(gelb) Direktvermarktung in den verschiedenen Produktkategorien. Fragestellungen: Verkaufen Sie einen
Teil oder Ihre gesamten [...] Produkte direkt an Endverbaucherinnen (z.B. Hofladen, Wochenmarkt)? Moch-
ten Sie in den nachsten funf Jahren lhre [...] Produkte direkt an Endverbraucherlnnen verkaufen? (n = 47)
Mehrfachnennung moglich
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Das Boxplot-Diagramm (Abbildung 31) zeigt die Zufriedenheit der Umfrageteilnehmerinnen mit
der Vermarktung ihrer Produkte an Endverbraucher und Geschéaftskunden. Die Umfrageteilneh-
merlnnen konnten ihre Zufriedenheit auf einer Skala von null (gar nicht zufrieden) bis 100 (sehr
zufrieden) angeben. Drei von funf schafhaltenden Betrieben betreiben Direktvermarktung, wobei
die Zufriedenheit mit diesem Vertriebsweg als mittelmaBig eingestuft wird. Parallel dazu verkau-
fen vier Betriebe an Schlachthduser und Metzgereien. Auch hier liegt die Zufriedenheit uber die-
sen Absatzmarkt lediglich bei 50 %. Ahnlich ist es fiir die Ziegenproduktion, bei der die Absatz-
markte sowohl Direktvermarktung als auch Molkereien und Kasereien sind. Die Zufriedenheit ist
deutlich héher fur die Business-to-Business (B2B)-Absatzmarkte. Eine durchschnittlich hohe Zu-
friedenheit wird fur die Vermarktung von Gemuse, Huhnereiern, Kuhmilch, Legehennenerzeug-
nissen (Schlachterzeugnisse) sowie Rindfleisch, sowohl an Endverbraucher als auch an Ge-
schaftskunden, angegeben. Besonders die Vermarktung von Gemuse an Geschaftskunden wird
als sehr positiv bewertet. Die Getreidevermarktung wird hauptsachlich Uber Geschaftskunden
durchgeflhrt, jedoch erfahrt diese nur eine durchschnittliche Zufriedenheit. Die Meinungen zur
Direktvermarktung von Obst gehen stark auseinander, sodass auch dieser durchschnittlich nur
eine mittlere Zufriedenheit zugeteilt wird.
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B3 Endverbraucher
BE Geschafiskunden

Zufriedenheit

Produktkategorie

Abbildung 31: Zufriedenheit der Umfrageteilnehmerinnen mit der Vermarktung an Endverbraucher (hell-
blau) und Geschéaftskunden (dunkelblau) innerhalb der verschiedenen Produktkategorien. Unter dem Be-
griff ,Legehennen”“ werden Schlachterzeugnisse dieser zusammengefasst. Eier werden separat aufgefihrt.
(n=47) Mehrfachnennung maglich

Der Hauptgrund gegen die Direktvermarktung ist der groBe (Zeit)Aufwand, mit dem diese verbun-
den ist (n = 23) (Tabelle 6). Nur wenige Landwirtinnen nennen die Betriebsausrichtung, das Inte-
resse und die Erfahrung als Begrindung, ihre Produkte nicht direkt zu vermarkten.
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Die Vermarktung an Geschéaftskundlnnen hingegen ist attraktiver. Nur wenige Aspekte werden
von ein paar Umfrageteilnehmerlnnen gegen die Vermarktung an Geschaftskundinnen genannt.
Unter anderem die Betriebsausrichtung (n = 3) und die produzierte Menge der Produkte, vor allem
von Obst und Gemuse (n = 3). Zweimal wird jeweils das Alter und das Interesse genannt sowie
Personalmangel. Die Rentabilitat und die klimatischen Bedingungen sind zwei weitere Nennun-
gen. Ein weiterer erwadhnter Punkt ist, dass neben der Vermarktung von Milch an die Molkerei
keine Direktvermarktung mehr moglich ist, da die gesamte produzierte Menge abgegeben werden
muss.

Tabelle 6: Auswahlvon in der Umfrage genannten Grinden fiir die Zufriedenheit mit den aktuellen Vermark-

tungswegen. Insgesamt wurden15 Aussagen eher positiv, vier Aussagen neutral und neun Aussagen eher
negativ formuliert.

Direktvermarktung

Geschiftskunden

Es fehlt eine gemeinschaftliche organisierte, kos-
tenglnstige und umweltschonende Freihaus-Be-
lieferung der Kunden (Obst).

Schlechte Logistik; lange warten, bis Getreide ab-
geholt wird oder geliefert werden kann (Getreide)

Digitalisierung notwendig, damit man kein Perso-
nal braucht.

Marktmacht des GroBhandels (Rindfleisch)

Die Vorzuge einer vielfaltigen, lokalen Produktion
sollten noch besser dargestellt werden.

Auf die Preise habe ich keinen Einfluss, Produkte
sind zu billig, man hat einen sehr geringen Stun-
denlohn.

Man bekommt direktes Feedback und der Kunden-
austausch ist vorhanden.

Handel und Endverbraucher sind sich nicht immer
bewusst, dass auch sie, mit ihrem Kaufverhalten

unsere Agrarlandschaft, unsere Biodiversitat und
unsere sozialen Gefluge mitpragen.

In den Produktkategorien Rindfleisch, Legehennen, Masthahnchen und Ziegen soll die beste-
hende Direktvermarktung von den meisten Betrieben nicht weiter ausgebaut werden (Abbildung
32). Nur wenige mdéchten den Verkauf auf Wochenmarkten, im eigenen Hofladen oder uber
Selbstbedienungsautomaten steigern.

In der Obstproduktion wird in der Direktvermarktung Uber alle Vertriebswege groBeres Potenzial
gesehen alsin der Vermarktung an Geschaftskunden. Der Aufbau neuer Direktvermarktungswege
ist vor allem flr Obsterzeugnisse und Rindfleischprodukte vorgesehen (Abbildung 33). Hier sind
neben den oben genannten Vertriebswegen auch Abnahmekooperationen und die Belieferung re-
levant.
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Abbildung 32: Geplanter Ausbau der Direktvermarktung (Business to Consumer (B2C)) in den verschiede-
nen Produktkategorien. Produktkategorien ohne Nennung werden nicht abgebildet. (n = 39) Mehrfachnen-
nung moglich
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Abbildung 33: Geplanter Aufbau neuer Direktvermarktungswege (Business to Consumer (B2C)) fur die ver-
schiedenen Produktkategorien. Produktkategorien ohne Nennung werden nicht abgebildet. (n = 22) Mehr-
fachnennung moglich

In Abbildung 34 und Abbildung 35 wird die Vermarktung an Handelsakteure aktuell und in der Zu-
kunft fur die verschiedene Produktkategorien gezeigt. Die Kategorie Lebensmittelhandwerk re-
prasentiert Backereien, Mostereien, Metzgereien, Brennereien und Kasereien. Der Begriff “Pro-
duktspezifische Verarbeitung” deckt Schlachthauser, Molkereien und Muhlen ab. Die koopera-
tive Vermarktung schlieBt landwirtschaftliche Kooperativen mit ein. Vor allem beim Getreide soll
die Vermarktung Uber das Lebensmittelhandwerk (Backereien), die Gemeinschaftsverpflegung,
den Einzelhandel und den GroBhandel zunehmen. Die Getreideproduzenten mochten in Zukunft
die Saatgutvermehrung als Absatzmoglichkeit ausweiten. Vor allem fur die Gemuseproduktion
soll der Verkauf an landwirtschaftliche Kooperativen und tiber den GroBhandel zunehmen. Lege-
hennenprodukte werden aktuell und sollen auch in Zukunft kaum Uber Geschaftskunden ver-
marktet werden. Schafprodukte sollen in Zukunft nicht nur Gber die produktspezifische Verarbei-
tung und das Lebensmittelhandwerk, sondern auch uber den GroB- und Einzelhandel, die
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kooperative Vermarktung und die Gemeinschaftsverpflegung vertrieben werden. Generell wird
vor allem die kooperative Vermarktung als Absatzmaoglichkeit gesehen. Es ist anzumerken, dass
vor allem die Gemeinschaftsverpflegung bei den Umfrageteilnehmerlnnen an Bedeutung gewinnt
und zukunftig zur Vermarktung herangezogen werden soll.
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g Gemeinschaftsverpflegung
)
g Saatgutvermehrung
=
fi Kooperative Vermarktung
£
o Einzelhandel
>
Grosshandel
mit keinem
T S S S S TR AT R NP SRR
0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24
Anzahl Nennungen
u Rindfleisch u Gemdise u Obst B Kuhmilch B Getreide
Legehennen m Masthahnchen Schafe mZiegen

Abbildung 34: Aktuelle Vermarktung an Geschéaftskunden (Business to Business (B2B)). Poduktkategorien
ohne Nennung werden nicht abgebildet. (n = 47) Mehrfachnennung maglich
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Abbildung 35: Geplante Vermarktung an Geschaftskunden (Business to Business (B2B)). Produktkatego-
rien ohne Nennung werden nicht abgebildet. (n = 47) Mehrfachnennung moglich

4.1.4 Weitere Produktionszweige

Vier Betriebe planen in heue Photovoltaikanlagen zu investieren, ein Betrieb mochte zukunftig
den ,,Padagogischen Bauerenhaff“ anbieten und ein weiterer Betrieb Raumlichkeiten vermieten.
Agroforst wird bisher von einem Betrieb praktiziert. FUnf weitere Betriebe planen eine Agroforst-
anlage. Die Aufteilung der hierfur geplanten Flachen wird in Tabelle 7 dargestellt.
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Tabelle 7: Zukunftspléne fur Agroforstflachen

Zukiinftige Produktion auf der Agroforstflaiche | GroBe der geplanten Agroforstflidche (ha)
Obst 1
Getreide 10
Obst und Nusse 7
Getreide 20
Walnusse und alle moéglichen Obstarten 2

4.1.5 Sicht der Konsumentlnnen

Rund dreiviertel der Teilnehmerlnnen der Umfrage unterstltzen die Aussage, dass Konsumentin-
nen beim Kauf von Produkten auf eine einfache und bequeme Zubereitung dieser achten (Abbil-
dung 36). Die gleiche Zustimmung erféhrt die Aussage, dass den Kundlnnen eine standige Verflug-
barkeit der Produkte sehr wichtig ist. Ebenso spiele der Preis fur die Kaufentscheidung eine be-
deutende Rolle. Daneben seien den Kundinnen aus Sicht der Produzentlnnen die Regionalitat,
der Geschmack und eine Produktion frei von Chemikalien wichtig. Den geringsten Wert legen die
Kauferlnnen laut Umfrage auf die Zertifizierung von Produkten.
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Abbildung 36: Durchschnittliche Zustimmung von Umfrageteilnehmenden in Prozent zu Aussagen Uber
Konsumentinnen (0 % = stimme gar nicht zu; 100 % = stimme voll zu) (n = 44)

4.1.6 Grunde fur den Verzicht auf Diversifizierung

Die Hauptgrinde der befragten Betriebe gegen eine Diversifizierung von Produkten sind die aktu-
elle Betriebsausrichtung (n = 44) sowie das Alter der Landwirtinnen und mangelndes Interesse (n
= 41). Keine geeigneten Flachen (n = 20) und der (Zeit)Aufwand (n = 18) wurden zudem haufig ge-
nannt. Geringe Rentabilitdt, mangelnde Erfahrung, Investitionen und fehlendes Personal sind
weitere Aspekte, die die Betriebe von einer Diversifizierung abhalten.

Der (Zeit)Aufwand spielt bei der Verarbeitung von Produkten auf dem eigenen Betrieb eine grof3e
Rolle, sodass haufig davon abgesehen wird (n = 8). Aufgrund vieler, zum Teil komplexer Auflagen,
geben Landwirtinnen an, ihre Produkte nicht selbststandig verarbeiten zu wollen (n = 8). AuBer-
dem sind die Betriebsausrichtung, das Alter, Investitionen, Erfahrung und die Infrastruktur von
Bedeutung. Die genannten Grunde gegen die Verarbeitung hangen mit dem Absatzmarkt Gber den
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GroBhandel zusammen. Sind die Betriebe mit ihrem Absatz Uber den GroBhandel zufrieden, se-
hen sie nicht den Bedarf, die Verarbeitung und Vermarktung am Hof zu starten. Der GroBhandel
bietet logistische Vorteile, da das Rohprodukt direkt ab Hof abgenommen wird.

4.2 Einfluss des soziologischen Hintergrunds des Betriebes auf Produktion, Absatzmarkte
und Verarbeitungsformen

Nachfolgend sind die Ergebnisse der statischen Auswertung der Zusammenhéange zwischen dem
soziologischen Hintergrund des Betriebes:

- Dauer der Betriebsleitung
- Ubernahme des Betriebs (Quereinsteigerln vs. Familienbetrieb)
- Alter des Betriebsleiters

und
- Artdes Absatzmarktes (Direktvermarktung, Vermarktung an Geschaftskunden)
- Umsetzung von MarketingmaBnahmen
- Verarbeitung von Produkten
- Bereitschaft zum Anbau neuer Kulturen
dargestellt.

Es wurden signifikante Unterschiede zwischen Betriebsleiterinnen ohne landwirtschaftlichen
Hintergrund (Quereinsteigerinnen) und Betriebsleiterinnen aus Familienbetrieben festgestellt.
Die Ergebnisse werden im Folgenden aufgezeigt. Quereinsteigerlnnen zeigen eine deutlich ho-
here Eigeninitiative, zur Wertsteigerung und der Verbesserung der Qualitat ihrer Produkte: Verar-
beitung, Direktvermarktung und Marketing sind Methoden, die die Quereinsteigerinnen sichtbar
mehr einsetzen als andere Betriebsleiterlnnen innerhalb der Stichprobe.

In allen abgefragten Produktkategorien fihren die Quereinsteigerinnen tendenziell mehr Direkt-
vermarktung durch als Betriebsleiterlnnen aus Familienbetrieben, dies ist statistisch jedoch
nicht signifikant (p =0,101; Tabelle 8). Diejenigen, die keine Direktvermarktung betreiben, nennen
als Grunde den (Zeit-)Aufwand und fehlende Logistikkapazitaten. Diese Aussagen sind vor allem
in den Kategorien der Getreide- und Obstproduzenten zu finden. Quereinsteiger-BetriebsleiterIn-
nen betreiben signifikant mehr Verarbeitung auf dem Hof als Betriebsleiterlnnen von Familienbe-
trieben (p = 0,056). Quereinsteigerinnen betreiben zudem signifikant starker Marketing als Be-
triebe mit familiarer Tradition (p=0,056; Tabelle 10).
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Tabelle 8: Zusammenhang zwischen der Direktvermarktung und Ubernahme des Betriebs (Quereinsteige-
rin vs. Familienbetrieb) (p =0,101)

Direktvermarktung

ja | nein | keine Antwort | Total

Familienbetrieb 15 20 2 37
Quereinsteigerin 6 2 2 10
Total 21 22 4 47

Tabelle 9: Zusammenhang zwischen der Verarbeitung und Ubernahme des Betriebs (Quereinsteigerin vs.
Familienbetrieb) (p = 0,056)

Verarbeitung
ja nein keine Total
Antwort
Familienbetrieb 17 20 0 37
Quereinsteigerin 8 2 0 10
Total 25 22 0 47

Tabelle 10: Zusammenhang zwischen dem Marketing und Ubernahme des Betriebs (Quereinsteigerin vs.
Familienbetrieb) (p=0,056).

Marketing
ja nein keine Total
Antwort
Familienbetrieb 6 29 2 37
Quereinsteigerin 5 4 1 10
Total 11 33 3 47

In Bezug auf die Einfuhrung neuer Kulturen, die ErschlieBung weiterer Absatzmarkte oder die Ver-
arbeitung bestehen keine signifikanten Unterschiede zwischen Quereinsteigerlnnen und familiar
gefuhrten Betrieben (p =0,579).

Generell besteht bei Produzentinnen der Umfrage nur eine geringe Bereitschaft fur den Anbau
neuer Kulturen, die Entwicklung neuer Produkte oder Verkaufswege. Es konnte auch nicht signi-
fikant festgestellt werden, dass Quereinsteigerlnnen mehr Plane flr die Zukunft haben (p =
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0,543). Dafiir sind Quereinsteigerinnen eher bereit, kiirzere Wertschopfungsketten auszubauen
(Direktvermarktung, Verarbeitung) als Landwirtinnen, die den Familienbetrieb weiterfuhren (p =
0,008).

5 Ergebnisse aus den Interviews mit den Expertinnen

Im Rahmen des Projektes wurden 28 Interviews mit Akteurlnnen der Bio-WSK in Luxemburg
durchgefihrt: Acht Landwirtlnnen, die verschiedene Produktkategorien abdecken, 17 Vertrete-
rinnen der Stufe Verarbeitung und Vertrieb sowie drei weitere Akteure aus den Bereichen Bera-
tung, Umweltschutz und Bildung. Teilweise decken Betriebe mehrere Stufen der WSK ab (z.B.
Landwirtschaft mit eigener Verarbeitung). Die im Folgenden aufgefihrten Zitate aus den Inter-
views wurden zum Teil vom Luxemburgischen ins Deutsche Ubersetzt. Dabei wurden grammati-
kalische Anpassungen vorgenommen, ohne dass der Sinninhalt der Aussagen geandert wurde.

Auf Basis der qualitativen Inhaltsanalyse konnten die Aussagen der Teilnehmerinnen der Inter-
views in sieben Hauptkategorien zusammengefasst werden. Diese Hauptkategorien sind Sensi-
bilisierung, Marktstruktur, Produktion, AHV, Arbeitskraft, Normen & Auflagen sowie Bio-Landwirt-
schaft (Abbildung 37). Jede Hauptkategorie setzt sich dabei aus einer variablen Zahl Subkatego-
rien zusammen, wodurch die Komplexitat der verschiedenen Themengebiete Ubersichtlicher dar-
gestellt werden kann. Neben der Zusammenfassung der Aussagen der Expertlnnen werden zur
Veranschaulichung auch einzelne Zitate wiedergegeben, die in besonderem MaBe die Meinung
der Expertlnnen widerspiegeln.

Anzahl Nennungen
N WS U 0w
o [eNeBeNeolNolNelNelNel

| - -
3 S
@(\% & & & \é& %Qg}\ 5
@ © ¥ <& & x®
WO X0 o 0N N 9
N e ob & \s e
S Q P N Y o
® * v o o
& (((\‘?" Lo
8

Hauptkategorien

Abbildung 37: Anzahl an Nennungen der Hauptkategorien Sensibilisierung, Marktstruktur, Produktion, Au-
Ber-Haus-Verpflegung (AHV), Arbeitskraft, Normen & Auflagen und Bio-Landwirtschaft (LW) in den Inter-
views mit den Expertinnen (n = 28). Mehrfachnennungen moglich
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5.1 Sensibilisierung

Die am haufigsten genannte Hauptkategorie ist die Sensibilisierung, die sich aus den Subkatego-
rien Marketing, Bio/Regional, Kundenwtlinsche und Kaufbereitschaft zusammensetzt (Abbildung
38).

31%

51%

= Marketing
= Bio/Regional

0,
18% = Kaufbereitschaft & Kundenwiinsche

Abbildung 38: Haufigkeit der Subkategorien, die in den Interviews innerhalb der Hauptkategorie Sensibili-
sierung genannt wurden; Mehrfachnennung maoglich (n = 28).

Marketing

Von manchen Produzentinnen wird dem Marketing eine geringere Bedeutung zugeteilt: ,Also ich
kann jetzt nicht sagen, ob die sozialen Medien jetzt groBartig was bewirken, ich finde auch eine
Homepage auf jeden Fall wichtig, dass die Leute es einfach haben zu kontaktieren, wenn Sie keine
Adresse oder so haben, dann googlen die uns und dann finden die uns uber die Homepage. “ Al-
lerdings wird von einigen Produzentlnnen anerkannt, dass MarketingmaBnahmen zwingend not-
wendig sind, um bei Verbraucherlnnen ein Bewusstsein fur die Vorteile der Bio-Landwirtschaft zu
schaffen:, Der Social-Media Auftritt ist eine gute Werbung flir den Betrieb und beeinflusst positiv
den Kundenstrom. Die Erklarung der Landwirtschaft wird immer wichtiger, auch wenn der direkte
Nutzen nicht sofort ersichtlich ist.“

Auf der Stufe Verarbeitung und Vertrieb wird dem Marketing hingegen eine hohe Bedeutung bei-
gemessen. Jedoch geben Teilnehmerlnnen aus dem Handel an, dass der geringe Umsatz mit Bio-
Lebensmitteln haufig kein aufwendiges Marketing rechtfertige: ,,[...] Sie kbnnen auch nicht 50 %
von der Werbeflédche benutzen flr etwas von dem Sie nur 3 % verkaufen.". Allerdings fehle kleine-
ren Bio-Unternehmen haufig die finanziellen Mittel und/oder das Fachwissen, wodurch es
schwierig sei, das Interesse der Verbraucherlnnen flr die eigenen Produkte zu gewinnen. Hierbei
wird der Bedarf einer staatlich geférderten Beratung geauBert: ,,[...] ich vermisse so ein bisschen
eine Hilfe, was das Marketing angeht, was tatsdchlich sehr, sehr wichtig flir mich und sicherlich
auch fir andere Produkte ist.“ Laut den Verarbeiterlnnen sollten MarketingmaBnahmen deutlich
die Vor- und Nachteile der biologischen Wirtschaftsweise kommunizieren, statt ein geschontes
Bild der Bio-Landwirtschaft zu prasentieren: ,,Ich denke, wichtig ist mal, dass man ehrlich ist. Es
wurden auch Fehlerin der biologischen Landwirtschaft begangen, indem man alles schéngeredet
hat. Das ist auch nicht richtig, jeder soll sich erkldren, wo seine Schwéachen und Stérken sind.“
Die VerarbeiterInnen merken weiterhin an, dass im Bereich der Bio-Lebensmittel keine ausrei-
chende Marktforschung durchgefuhrt werde, um zuklinftiges Wachstumspotenzial zu ermitteln.
In Bezug auf die genutzten Marketingkanale lassen sich Unterschiede in den Aussagen zwischen
den Produzentlnnen und den Verarbeiterlnnen feststellen. Die Produzentlnnen verwenden haufig
»klassische“ Marketingkanale in Form von Homepage und Facebook. Insbesondere
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Handelsunternehmen verwenden hingegen sowohl Printmedien als auch eine Homepage sowie
eine Kombination verschiedener Social-Media-Plattformen zur Verteilung von Informationen:
»[...] Social-Media von Instagram, Tiktok, Facebook [...] sind wir iberall prasent.”

Ein Teil der Produzentinnen und Verarbeiterinnen sieht den direkten Kundenkontakt als einfluss-
reichsten Marketingkanal um eine nachhaltige Bindung aufzubauen. Um direkten Kundenkontakt
herzustellen, eignen sich laut den Expertlnnen nicht nur die Direktvermarktung, sondern auch
Marktsténde, Veranstaltungen (z.B. Foire Agricole d'Ettelbruck) und die Beratung an Bedienthe-
ken im Lebensmitteleinzelhandel. Ein/e Verarbeiter/in merkt dazu an: ,Also zurzeit, und das wird
auch weiterhin so sein, das lGuft Uber Mundpropaganda, weil das einfach die sichersten Kunden
sind.“ Ein/e Produzentln kommentiert dies folgendermaBen: ,[...] also, wenn wir nicht die ersten
Jahre von vier Wochenenden drei nicht auf dem Markt gewesen wéren irgendwo, dass wir bekannt
werden, dann wéren wir heute nicht da, wo wir jetzt sind.”

Bio/Regional

Die Subkategorie Bio/Regional beinhaltet Aussagen, die sich mit der Darstellung und Wahrneh-
mung der konventionell-regionalen und der biologisch-regionalen Landwirtschaft beschaftigen.
Die Produzentinnen und Verarbeiterinnen merken dabei an, dass die Vorteile der Bio-Landwirt-
schaft, beispielsweise Forderung der Biodiversitat, Grundwasserschutz und Verzicht auf che-
misch-synthetische Pflanzenschutzmittel, haufig unzureichend an die Verbraucherlnnen vermit-
telt werden: ,,Die Vorteile der biologischen Landwirtschaft sind klar, aber die Information an Ver-
braucher muss verbessert werden.

Zeitgleich wirden die negativen Auswirkungen der konventionellen Landwirtschaft nicht deutlich
kommuniziert. Ein/e Verarbeiterln merkt dazu an: ,,Die Vermischung in der Kommunikation zwi-
schen Bio und regional hilft nicht der biologischen Landwirtschaft. Um es richtig zu stellen,
miusste man eine aggressive Kommunikation durchftihren, und das ist von der Bio-Branche nicht
erwinscht.“ Dadurch komme es auch aus Sicht der Produzentinnen zu einer zunehmend indiffe-
renten Wahrnehmung der Verbraucherlnnen im Hinblick auf die konventionell- und biologisch-
regionale Landwirtschaft: ,,Es gibt nur Bio und konventionell, aber der Kunde ist sich das nicht
bewusst, er wei3 das nicht, er glaubt jetzt, wenn er regional kauft, kauft er was Besseres.“ Verar-
beiterlnnen sehen eine Mitverantwortung der Politik und Verwaltung zu dieser Entwicklung, die
mit einer gezielten Forderung regionaler Labels (z.B. Naturschutz Fleesch) eine Differenzierung
zwischen biologischer und konventioneller Produktion durch Verbraucherlnnen zusatzlich er-
schweren wurden: ,Was noch eine ganz groBe Rolle spielt, meiner Meinung nach, ist auch die
Vermischung zwischen regionalen und Bio-Produkten, was auch wirklich von den Ministerien
stark geférdert wird durch diese ganzen Labels [...].“

Allerdings wird von einem/r Verarbeiterln angemerkt, dass es auch an geeignetem Personal feh-
len wirde, um die Interessen des Bio-Sektors besser zu vertreten: ,,Da muss ein Mann oder eine
Frau sein, die sich landwirtschaftlich auskennen, politisch schreiben kann, wie man das rlber-
bringt, das fehlt[...] wenn eine Veranstaltung ist, dann muss das schon 10000 Leute erreichen. Es
kénnten noch mehr sein.” Ein Grund flr das geringe Interesse an der Bio-Landwirtschaft hierfur
waren laut dem/der Verarbeiterln unzureichenden Informationskampagnen und dem geringen
Einsatz von Social-Media-Plattformen: ,Dann musst du in die sozialen Medien rein. Das haben
unsere Leute vom Verein auch noch nicht begriffen.” Fir eine bessere Sensibilisierung sei aber
die Mithilfe der Landwirtinnen und eine finanzielle Unterstitzung unerlasslich, die aber aktuell
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nicht ausreiche: ,Die Bauern verstehen auch nicht, dass sie einen Beitrag zahlen missen, sagich
mal so, damit es Uberhaupt funktioniert."

Kaufbereitschaft und Kundenwiinsche

Im Bereich Kaufbereitschaft und Kundenwinsche werden Aussagen zusammengefasst, die sich
mit der Kaufentscheidung von Verbraucherlnnen beschaftigen. In dieser Subkategorie teilen sich
Produzentinnen, Verarbeiterinnen und der Handel groBtenteils eine Meinung. Die Expertinnen
verdeutlichen, dass wahrend der Hochphase der Corona-Epidemie eine signifikant hohere Nach-
frage nach Bio-Lebensmitteln beobachtet wurde. Aufgrund des Ukraine-Konflikts und der damit
verbundenen Inflation brach die Nachfrage nach Bio-Lebensmitteln rapide ein. Hier merkt ein/e
Verarbeiterln an: ,,[...] wenn Einsparungspotenziale in einem Haushalt gesucht werden, fangt das
im Supermarkt an.“ Laut den Expertinnen sind vor allem die gestiegenen Lebenshaltungskosten
fur diese Entwicklung verantwortlich. Aufgrund der unsicheren Wirtschaftslage und der gestiege-
nen Kosten, versuchen Verbraucherlnnen ihre Ausgaben zu reduzieren. Die Situation wird von
Verarbeiterlnnen wie folgt beschrieben: ,,Die allgemeine Inflation, die Preisteuerung, das Geld
stand den Leuten nicht mehr zur Verfligung [...].“ In den Interviews wird zudem haufig angemerkt,
dass ein fehlendes Verstandnis der Bio-Landwirtschaft die Kaufbereitschaft fir hoherpreisige
Bio-Lebensmittel einschrankt. Das fehlende Verstandnis fuhrt auBerdem zu einer sehr oberflach-
lichen Bewertung von Lebensmitteln. Dazu duBert sich ein/e VerarbeiterIn: ,[...] und dann sind
wir wieder beim Thema Regionalitgt. Wo viele Leute nicht mehr genau wissen, warum sollich Bio
kaufen?“ und ein/e Produzentln meint: ,,Und jetzt immer nur zu dem Billigfleisch, weil wenn man
ja schaut, was fir Fleisch manchmal in der Theke liegt, dann will ich gar nicht wissen, wo das
herkommt." Laut den Expertlnnen stehe die Zusammensetzung der Lebensmittel zunehmend im
Fokus, insbesondere die Verwendung von Geschmacksverstarkern, kiinstlichen Farbstoffen und
Konservierungsmitteln. Zusatzlich wirden Verbraucherlnnen eine hohe Produktkonformitat er-
warten, sodass Abweichungen im Geschmack oder Aussehen nur zu einem geringen MaR tole-
riert werden. Laut den Expertlnnen hat deshalb das optische Erscheinungsbild eines Lebensmit-
tels deutlich starkeren Einfluss auf die Kaufentscheidung als beispielsweise die Herkunft oder
Produktionsmethode. Zitat eines/r Verarbeiterin: ,Das Problem ist im Lebensmittelhandel die
Farbe, wo der Konsument anscheinend abgeschreckt ist.“ Ein/e Produzentln erwahnt in diesem
Kontext: ,,Und dann sehen Sie einen Bio-Apfel, der nicht so schon ist, wie ein konventioneller Ap-
felaus Neuseeland, der Bio-Apfel kostet auch das Doppelte. “ Eine Bio-Zertifizierung wird von den
Expertinnen nicht zwangslaufig als verkaufsfordernd angesehen, vielmehr beeinflusst die Befrie-
digung der Kundenbedurfnisse die Kaufentscheidung. So formuliert ein/e HandlerIn: ,,Das Bio-
Label hat keinen Wert, wenn die Qualitat der Ware nicht den KundenbedUirfnissen entspricht.

Generell bewerten die Expertinnen die Wertschatzung von Lebensmitteln durch einen GroBteil
der Verbraucherlnnen als gering, wahrend Investitionen in private Fahrzeuge oder die Freizeitge-
staltung eine hohe Prioritat erfahren: ,,[...] oder haben das Geld, mittlerweile geben sie es wieder
fur andere Dinge aus, wie Urlaub oder andere Luxusgliter.“

Aufgrund der geringen Wertschatzung fur Lebensmittel werden die Absatzchancen bei Endver-
braucherlnnen als eher gering eingeschatzt. So stellt ein/e Handlerln fest: ,,Wenn der Konsum
nicht mitmacht, dann sollte man die Ziele nicht zu hochschrauben."”

Produzentlnnen sehen eine gewisse Widerspruchlichkeit bei den Verbraucherlnnen: Trotz gerin-
ger Zahlungsbereitschaft wachse das Bedurfnis nach regional produzierten Lebensmitteln, die
kurze Lieferwege und eine persdnliche Bindung zu den Produzentlnnen ermogliche. Zudem

45



fordern immer mehr Verbraucherlnnen einen moglichst geringen Einsatz von chemisch-syntheti-
schen Pflanzenschutzmitteln. Auch die Auswirkungen der Landwirtschaft auf den Klimawandel
finden zunehmend Beachtung. Laut Aussage der eines/einer Handlerln ist hierbei ein deutlicher
Zusammenhang zwischen dem Bildungsniveau der Verbraucherlnnen und deren Konsumverhal-
ten zu erkennen: ,Den Leuten wird mehr und mehr klar, dass da schon Klimawandel ist und Um-
weltverschmutzung immer weiter zunehmen werden. Das hangt naturlich auch von der Bildung
ab. [...] Kundinnen, die wenig Bildung genossen haben im Leben, die werden das eher nicht so
sehen und die werden auch weiterhin wenig Wert auf solche Lebensmittel legen.“

5.2 Marktstruktur

Die Hauptkategorie Marktstruktur setzt sich aus den drei Subkategorien Preise, Nachfrage und
Verarbeitung & Vertrieb zusammen (Abbildung 39). Die Subkategorie Verarbeitung & Vertrieb
wurde zur Ubersichtlichkeit in die Bereiche Marktsituation, LebensmittelgroBhandel (LGH) und
Direktvermarktung unterteilt. Die wesentlichen Aussagen der Expertinnen in den Interviews wer-
den nachfolgend zusammengefasst wiedergegeben.
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35% = Verarbeitung & Vertrieb

Abbildung 39: Haufigkeit der Subkategorien, die in den Interviews innerhalb der Hauptkategorie Markt-
struktur genannt wurden; Mehrfachnennung maoglich (n =51).

Preise

Aus den Interviews geht hervor, dass die Preisgestaltung des Biosektors sowohl Produzentinnen
als auch Verarbeiterlnnen und den Handel vor Herausforderungen stellt. Insbesondere Verarbei-
tung und Primarproduktion sehen sich zum Teil mit erheblichen Preisschwankungen konfrontiert,
die ihre wirtschaftliche Stabilitat beeinflussen. Wahrend die Verarbeiterlnnen die Problematik in
Produktionsschwankungen sehen, die sich deutlich auf den Preis auswirken, stellen fur die Pro-
duzentinnen die Preise auf dem Markt eine Hurde fur die Produktionsplanung dar. Beide Stufen
verspuren einen Preisdruck durch Handelsunternehmen, die niedrigere Preise durchsetzen und
damit die Margen fur Verarbeiterlnnen und Produzentlnnen schmalern. Ein/e Produzentln merkt
dazu an: ,Die GroBen diktieren, was der Preis sein soll, das kann nicht der Weg sein.“ Neben die-
sen Gemeinsamkeiten gibt es auch Unterschiede in der Bewertung der Preisgestaltung. Produ-
zentlnnen wunschen sich grundsatzlich einen spurbaren Unterschied zwischen den Preisen fur
konventionelle und biologische Produkte: ,[...] der Preis sollte den Aufwand der biologischen
Landwirtschaft besser widerspiegeln.”" Aufgrund des aktuell geringen Unterschieds zwischen
konventionellen und Bio-Produkten bei den Erzeugerpreisen zeigten junge Landwirtinnen wenig
Interesse fur die Bio-Landwirtschaft: "Die Jungen haben kein Interesse umzustellen, weil die kon-
ventionellen Preise so gut sind."
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Nachfrage

Die folgenden Aussagen uber die Nachfrage nach Produkten wurden ausschlieBlich von den Ex-
pertinnen aus Verarbeitung und Vertrieb getroffen. Die Nachfrage nach Bio-Produkten ist laut
Verarbeiterlnnen stark Produktabhangig. Wahrend der generell gute Absatz von Rindfleisch ab-
nehme oder stagniere, steige die Nachfrage nach Bio-zertifiziertem Schweinefleisch und Geflu-
gel: ,,Generell hat der Absatz von Rindfleisch abgenommen, wahrend der von Gefligel und
Schwein gestiegen ist.“ Fur den Absatz von Bio-Rindfleisch wird besonders im Endverbraucher-
segment kaum Wachstumspotenzial gesehen: ,,Die Nachfrage nach Bio-Rindfleisch im Endver-
braucherlnnen-Segment wird in den ndchsten funf Jahren nicht stark wachsen.“ Im Gegensatz
dazu wird das Marktpotenzial von Bio-Rindfleisch im AHV deutlich positiver beurteilt: ,,Rind-
fleisch, also ja genau Rindfleisch an sich ist ein sehr gefragtes Produkt.

Verarbeiterinnen sehen Schwierigkeiten in der Platzierung von Bio-Produkten im Markt: ,Es
scheint so, dass sie nicht ganz zufrieden sind mit dem Produkt, weil sie Schwierigkeiten haben,
das zu positionieren.“ Die Bio- Wertschopfungskette konzentriere sich auf ein paar wenige gro3e
Akteure, welche die Wettbewerbsfahigkeit fur kleinere Betriebe erschwere. Hierzu merkt ein/e
Beraterln an:,,Gefahren sehe ich, dass sich das alles konzentriert auf ein paar Anbieter, auf einen
Akteur, der schlachtet, einer, der die Verarbeitung macht und auch die Verteilung an die Restau-
ration, Kantinen und so weiter.“ Die Verarbeiterlnnen sehen eine Problematik darin, dass die
Landwirtlnnen fur den Absatz ihrer Bio-Produkte auf die Férderung durch kunstlich geschaffene
Nachfrage angewiesen seien, da die Konsumentinnen kaum Interesse an dem Bio-Sektor zeigten:
»Der Konsum nationaler Bio-Produkte basiert allein auf den staatlich geférderten Betrieben. Das
Interesse von Endkonsumentinnen ist nicht existent.“ Nach Aussage des Handels wirden letzt-
endlich die Verbraucherlnnen entscheiden, welche Landwirtschaft zuklnftig in Luxemburg be-
trieben wird: "Es fangt beim Konsumenten an, wenn der Konsument gewillt ist, 100 % Bio zu kau-
fen wird auch mittelfristig 100 % Bio produziert." Grundsatzlich sehen die Verarbeiterlnnen ein
zunehmendes Interesse, der Landwirtinnen an der Umstellung zur Bio-Landwirtschaft, insofern
Absatzmadglichkeiten vorhanden sind: ,,/mmer mehr Landwirtinnen kénnen sich mit der biologi-
schen Produktionsweise identifizieren und wollen umstellen, sobald es einen Absatzmarkt gibt.“

Verarbeitung & Vertrieb
Marktsituation

Die Produzentlnnen sagen, dass in Luxemburg lediglich in den Produktkategorien Fleisch und
Milch Verarbeitungsstrukturen fur Bio-Lebensmittel existieren. Allerdings gabe es auch hier nur
eine kleine Anzahl an Verarbeitungsbetrieben, sodass Landwirtinnen von einer geringen Anzahl
an Anbieterlnnen abhangig und dadurch gezwungen seien, deren Geschéaftskonditionen zu ak-
zeptieren. "Wir haben nicht mal einen Mdller, wir haben keinen anstandigen Metzger hier mehrim
Land, keinen Béacker mehr, das sind unsere Handicaps." Die Produzentinnen beméangeln, dass,
aufgrund der geringen MarktgroBe, der nationale LEH und LGH entscheidenden Einfluss auf die
in Luxemburg verarbeiteten und vertriebenen Produkte hatten. Eine weitere Herausforderung se-
hen Produzentinnen in der vergleichsweise geringen MarktgroBe Luxemburgs: "Der verkauft in ei-
nem Einzugsgebiet, wo 5 oder 10 Millionen Leute leben. Wir haben 5.000 oder 10.000 Leute."
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Sonderrolle des LGH

Um die eigene Marktstellung zu verteidigen, versuche insbesondere der nationale LGH, einen
groBtmoglichen Teil der in Luxemburg produzierten Lebensmittel zu vermarkten und landwirt-
schaftliche Betriebe zu binden. Als Vorteile einer Kooperation mit dem LGH werden von den Pro-
duzentlnnen verschiedene Punkte angesprochen. Ein/e Verarbeiter/in zeigt auf, dass die Zusam-
menarbeit mit dem LGH Vor- und Nachteile habe, die gegeneinander aufgewogen werden muss-
ten:,,Wir haben vielleicht an den wenigen, die einen kleineren, niedrigeren Preis, aber dafur mehr
Quantitat, die damit den Weg weggeht. Und wir kbnnen uns dann wiederum mehr hier auf den Hof
konzentrieren, ne, und das hat alles so seine Uberlegungen, die gemacht werden miissen.“ Teil-
weise unterstltze der LGH die Finanzierung landwirtschaftlichen Betriebe bei Investitionen, bei-
spielsweise in Gegenleistung einer exklusiven Abnahmegarantie. Aus Sicht der Produzentin binde
der Vertrag zwar an den LGH, gewahrleiste jedoch auch einen stabilen Absatz: ,,[Der GroBhandel]
hat uns einen exklusiven Vertrag angeboten. Das hei3t, wir diurfen nur an [den GroBhandel] ver-
kaufen, dafiir nimmt [der GroBhandel] aber alles, was wir haben.“ Als weitere Vorteil zitieren die
Produzentinnen die Rolle der LGH zu dem Auffangen der Absatzschwankungen. ,,Das aber, das
fangt [der GroBhandel] ein bisschen auf, ja.“ Als Nutzen sehen sie, dass der LGH Uber geeignetes
Personal und Infrastruktur verflige, eine dokumentierte Qualitatssicherung durchfihre und die
Einhaltung der Vorgaben an die Lebensmittelsicherheit sicherstelle: ,,Wir arbeiten aber auch zu-
sammen mit[dem GroBhandel], die fir uns Produkte vertreiben, weil wir keine Tiefkihl-Transport-
moéglichkeit haben, geht das eigentlich ausschlieBlich iber [den GroBhandel]

Als Risiken einer zunehmenden Marktmacht des LGHs wird in den Interviews insbesondere der
Einfluss auf Preisverhandlungen sowie der Aufbau von Markteintrittsbarrieren fur potenzielle, in-
landische Konkurrenzunternehmen genannt. Um die bestehenden Geschaftsbeziehungen mit
dem LGH nicht zu gefahrden, verzichten landwirtschaftliche Betriebe auf eine Ausweitung ihrer
Absatzkanale. Die Verarbeiterlnnen sehen hierin Schwierigkeiten fur die Produzentinnen: ,Die
Landwirte haben Schwierigkeiten, ihre Produkte auf dem Markt zu platzieren, und die Handelsbe-
ziehungen beeinflussen direkt ihre Wettbewerbsfahigkeit.“

Direktvermarktung

Die starke Position der Handelsunternehmen fuhre laut den Produzentinnen zu einer Reduzie-
rung der Bereitschaft der landwirtschaftlichen Betriebe, in Verarbeitungsstrukturen oder die Di-
rektvermarktung zu investieren. ,,[Der GroBhandel] hat eine besondere Marktstellung und kann
durch ihre Konzentration von Produkten eine gewisse Macht Uber Produzenten ausiben. Das er-
schwert die logistische Organisation fir kleine Betriebe.“ Dies wiederum verstarke den Einfluss
des LGH auf die Verteilung der luxemburgischen Erzeugnisse an weitere Akteurlnnen der Wert-
schopfungskette. Weitere Griinde gegen einen Einstieg in die Direktvermarktung seien fehlende
Verarbeitungsbetriebe, um aus den landwirtschaftlichen Erzeugnissen Produkte herzustellen,
welche die Kundenbedurfnisse erflllen. ,Aber wie gesagt, bis jetzt aus Logistik Griinden und or-
ganisatorischen Griinden haben wir das nie hinbekommen. “

Zudem fehle landwirtschaftlichen Betrieben haufig das Kapital, Fachwissen und/oder das Perso-
nal, um selbstin die Verarbeitung einzusteigen. Hier konnten Genossenschaften eine Maglichkeit
bieten, die Herausforderungen zu tUberwinden. ,,Und ohne Genossenschaft wére das auch fast
unmaoglich, wenn man das als einzelner Bauernhof so machen wirde [...].“
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Als Grunde fur einen Einstieg in die Direktvermarktung und/oder die Verarbeitung wird von den
Produzentinnen vor allem eine hohere, monetare Wertschopfung, der Aufbau von Stammkund-
schaft und die geringere Abhangigkeit von Handelsunternehmen gesehen. ,,Der Hauptgrund war
ganz einfach, dass wir den Zwischenhandel, das Geld, was der Zwischenhandel verdient, dass
wir das verdienen wollen. “ Produktdiversifizierung sei hierbei entscheidend, um Schwankungen
in der Nachfrage oder saisonalen Verflgbarkeit auszugleichen. Hierbei betonen die Verarbeite-
rinnen deutlich, dass eine Uberproduktion nach Méglichkeit vermieden werden miisse, da diese
einen Angebotsuberhangverursache, der wiederum die Produzentenpreise mindere: "Und das ist
einfach diese, Damoklesschwert Uberproduktion, dass dir einfach alles wegfrisst."

5.3 Produktion & Produktdiversifikation

Die Hauptkategorie Produktion und Produktdiversifikation setzt sich aus den folgenden vier Sub-
kategorien zusammen: Saisonalitat, Herausforderungen, Sortiment und Produktionskosten (Ab-
bildung 40). Die im Wesentlichen genannten Punkte von Produzentinnen und Verarbeiterinnen
werden im Folgenden zusammengefasst.
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Herausforderungen
Sortiment
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Abbildung 40: Haufigkeit der Subkategorien, die in den Interviews innerhalb der Hauptkategorie Produktion
und Produktdiversifikation genannt wurden; Mehrfachnennungen maoglich (n = 36).

Saisonalitat

Aussagen der Produzentlnnen und Verarbeiterlnnen verdeutlichen die starken saisonalen
Schwankungen in der Produktion und Nachfrage. Die Produzentinnen geben an, dass die Produk-
tion in Qualitat und Quantitat variiere, beispielsweise in der Obstproduktion: ,,Das ist ja verschie-
den. Dann, wenn sie ganz stiBe Zwetschgen haben. Es ist jedes Jahr anders.“ Zudem hatte insbe-
sondere in der Obst- und Gemuseproduktion das Wetter einen extremen Einfluss auf die Produk-
tion: ,[...] das ist teilweise eine Vergewaltigung des Feldes, weil man im November spat ernten
muss, Bodenverdichtung.“

Die Nachfrage sei eng an Ferienzeiten und Feiertage gekoppelt, wenn viele Luxemburgerinnen in
Urlaub sind, sei die Nachfrage generell niedriger: ,,Ja, es sind immer Monate wo das weniger ist,
so wie Januar, Juli, Augustistimmer weniger. Das ist normal, wenn Urlaub ist, da sind sie alle weg
[...]. Da merkt man schon ein bisschen den Unterschied.“ Insbesondere die Schulferien hatten
starken Einfluss auf die Nachfrage: ,,Die Nachfrage nach Bio-Rindfleisch sinkt wéhrend den Fei-
ertagen, weil Schulkantinen dann geschlossen sind.“

Die Verarbeiterlnnen sehen Schwankungen sowohl in der Produktion als auch in der Nachfrage.
Ganzjahrig sei eine Produktion in gleichem Umfang nicht maéglich: ,,Knapp also Uber das ganze
Jahrin dem Volumen wie aktuell geschlagen wird, wird nicht funktionieren.“ Eine organisierte und
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geplante Produktion sei zwingend notwendig, beispielsweise aufgrund der Geburten in der Rin-
derzucht, wie ein/e Verarbeiterln angibt: ,,Natlrlich muss die Produktion organisiert sein, denn
ich merke jetzt schon, dass trotzdem die Geburten relativ konzentriert sind.“

Herausforderungen

Produzentinnen sehen Herausforderungen vor allem in der zuvor beschriebenen Saisonalitat der
Produkte, sowie dem Sortiment und den steigenden Produktionskosten, die in den folgenden
zwei Subkategorien beschrieben werden.

Eine zentrale Herausforderung wird von den Verarbeiterlnnen in der Rentabilitat der Bio-Landwirt-
schaft gesehen. Verarbeiterlnnen geben an, dass die landwirtschaftlichen Bio-Betriebe zu sehr
auf Produktivitat ausgerichtet und weniger auf die Rentabilitat: ,, Wir sind zu viel auf Produktivitat
ausgerichtet und zu wenig auf Rentabilitét.“ Die Verarbeitung und Vermarktung kleiner Quantita-
ten wird von den Verarbeiterlnnen als Herausforderung gesehen, da diese wirtschaftlich oft nicht
rentabelseien:, Das sind reine Kostengrinde. Das heiBt, da wir diese so kleine Stiickmengen oder
Stuckzahlen schlachten, ist das einfach nicht mehr wirtschaftlich tragbar gewesen.“ Die Wirt-
schaftlichkeit wird auch in Bezug auf eine verstarkte Bio-Produktion angesprochen und von ei-
nem/r Verarbeiterln in Frage gestellt: ,/ntensivierung im Bio [...] ist eigentlich total am Ziel vorbei-
gearbeitet.“ Erst mUsse der Absatz gesichert sein, ehe die Produktion und die Verarbeitung aus-
geweitet werden konnen, um die Wirtschaftlichkeit der Bio-Landwirtschaft zu gewahrleisten: ,,/ch
glaub der Absatz muss gesichert sein, ehe man investiert, denn sonst wére es fast zu teuer, nicht
rentabel.”

Sortiment

Die Produzentlnnen geben an, dass eine groBere Produktvielfalt vorteilhaft sei, jedoch verursache
diese mehr Arbeit. Eine Spezialisierung auf bestimmte Nischenprodukte kdnne den Produzentin-
nen dabei helfen, sich von anderen abzuheben: ,,Man muss auch dazu sagen, wenn man bei re-
lativ wenig startet oder so, dann muss man kreativ werden. Man muss vielleicht was anderes ma-
chen als die anderen, sich spezialisieren oder irgendeine Branche suchen.” Allerdings fehle fur
eine Produktdiversifizierung haufig das bendtigte Personal: ,, Wir kbnnen nicht alle groBindustriell
arbeiten, das funktioniert nicht. Aber das bedeutet, dass man mehr Arbeitskréfte braucht. Diver-
sifizierung geht iber Handarbeit. Man braucht dadurch mehr Arbeitskrafte.“

Die Verarbeiterlnnen sehen fur die Primarproduktion eine gewisse Einschrankungin der mangeln-
den Diversitat der Produkte. Laut dem Handel verursache das die Abhangigkeit von importierten
Lebensmitteln:,,Wir probieren es so gut wie es geht aus Luxemburg zu bekommen, ist aber nicht
immer alles méglich.“

Produktionskosten

Steigende Betriebskosten, beispielsweise fur Energie, Betriebsmittel und Arbeitskrafte, werden
sowohlvon den Produzentlnnen als auch von den Verarbeiterlnnen angesprochen, da die Renta-
bilitdt der Bio-Landwirtschaft dadurch erschwert wird. Zu diesem Aspekt wurde sich von ei-
nem/einer Produzentln folgendermaBen geauBert: ,Es wird alles teurer, Gaskosten, Futterkosten,
das heiBt, der Preis wird leider zurzeit immer etwas hoher." Die Produzentlnnen erwahnen die Fi-
nanzierung der Produktion als groBe Hurde, die Verarbeiterlnnen erganzen, dass die Ausweitung
der Produktion durch hohe Grundstlicks- und Baupreise gehemmt sei: ,[...] die Verarbeitung
muss erst mal laufen und gebaut werden und das mit der Kostenstruktur, die man hier in
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Luxemburg hat, was Grundstiicke, was Investitionskosten angeht, Personalkosten, ist sowas hier
in Luxemburg ganz schwer zu tragen.

5.4 AuBer-Haus-Verpflegung (AHV)

Die Hauptkategorie AuBer-Haus-Verpflegung setzt sich aus den folgenden Subkategorien zusam-
men: Akzeptanz Supply4Future (S4F) & Gemeinschaftsverpflegung, Akzeptanz Bio-Aktions-Plan
(BAP), Nachfrage-Generierung und Gastronomie (Abbildung 41).
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Abbildung 41: Haufigkeit der Subkategorien, die in den Interviews innerhalb der Hauptkategorie AuB3er-
Haus-Verpflegung genannt wurden; Mehrfachnennung maglich (n = 23). S4F = Suplyl4Future, BAP = Bio-
Aktions-Plan

Akzeptanz von Supply4Future und der Gemeinschaftsverpflegung

Eine mogliche Losung um die Nachfrage nach Bio-Lebensmitteln aus nationaler Produktion zu
steigern, wird in der Ausweitung des AHV gesehen : "Wo ich Chancen sehe, um den Bio-Sektor zu
steigern. Die groBte Chance ist definitivim Ausbau der éffentlichen Kiichen oder in GroBkiichen,
Altersheimen.” Hierbei wird insbesondere die immense Bedeutung von Politik und Verwaltung
betont: ,,/ch glaube, die Regierung hat den richtigen Weg gefunden mit den Schulkantinen. Da
haben die die Hand drauf und wenn nicht da, wo sonst." Allerdings sehen Verarbeiterinnen auch
ein Risiko in der starke Abhangigkeit von Staat und Politik: "Wenn jetzt das mit AHV [Guft und nach
zehn Jahren wird der Staat sagen, weil der finanziert das Ganze. Ja, wir finanzieren es nicht mehr
und der wiirde wegbrechen, dann hétte die ganze Bio-Branche ein Riesenproblem."” Die
Verarbeiterlnnen beobachten einen stetigen Zuwachs des Absatzmarktes in der AHV: ,,Aber wie
gesagt, deswegen haben wir auf der anderen Seite Uber Kantinen ja relativ groBen Zuwachs und
so hat das sich fur uns verlagert.”

Far Produzentlnnen stellt das Projekt ,,Supply4Future® eine wichtige MaBnahme da, die ein gro-
Bes Absatzpotenzial biete: "Supply for Future finde ich eine gute Idee. Ich hoffe, dass wir Bauern
uns da jetzt reinknien." Allerdings auBern insbesondere Produzentinnen auch Kritik am Projekt.
So wird bemangelt, dass das Konzept ohne den landwirtschaftlichen Sektor ausgearbeitet wor-
den sei: "Es wurde gemacht flr Landwirte, aber es wurde nie mit den Landwirten geredet. Es
wurde einfach dahin gelegt." Laut Produzentinnen seien die Anforderungen des Projekts S4F des-
halb fur die meisten landwirtschaftlichen Betriebe nicht zu erfiullen: ,[...] bei den Kantinen ist
auch teilweise so, die wollen das morgens vom LGH geliefert bekommen und sofort verarbeiten
und nix einfrieren. Und da ist ja so bisschen das Problem. Ich kann nicht jeden Tag frisch beliefern.
Das geht nicht.“ Zudem sei insbesondere der Vertrieb kleiner Liefermengen haufig unrentabel:
,Den Fahrer muss man bezahlen die Stunde. Das Benzin, den Strom.“ Zusatzlich muss der

51



Zugang zu Informationen fur potenzielle Anbieter auf der S4F-Plattform deutlich verbessert wer-
den:[...] mitdem Bauern da im Austausch sein und da auch die Informatik so anpassen, dass das
funktioniert. Ja, fir mich wére jetzt vorteilhaft, wenn ich 3 Wochen im Vorfeld, das bekannt geben,
da kénnte ich auch liefern.”

Akzeptanz Bio-Aktionsplan

Der Bio-Aktionsplan (BAP) wird von den Produzentlnnen als kritisch angesehen, da eine
Ausweitung auf 20 % Bio-Flache nicht der richtige Ansatz sei. Der Absatzmarkt misse gesichert
sein, denn eine Produktionssteigerung bei fehlender Nachfrage flhre zu sinkenden
Erzeugerpreisen. Dies betont ein/e Produzentin mit der Aussage: ,[...] den Markt kann man nicht
steuern, man muss Markte schaffen, dann denk ich wird die Produktion auch folgen."
Handlerlnnen bewerten die Ziele des BAP aufgrund der geringen Nachfrage durch
Verbraucherlnnen als unrealistisch: ,,[...] im Bio-Bereich ist es umgedreht, jeder spricht davon
und keiner isst [kauft] das.

Nachfrage-Generierung

Die im Folgenden zusammengefassten AuBerungen zur Nachfrage-Generierung haben
Verarbeiterlnnen  getroffen. Insgesamt stellt die AHV und insbesondere die
Gemeinschaftsverpflegung einen, wenn nicht den grossten Absatzmarkt in Luxemburg da, was
die Einschatzung aus dem Handel verdeutlicht: ,,Gemeinschaftsverpflegung als Kundensegment
macht 75-80 % des Gesamtumsatzes aus der stetig wachst."” Die rezent gestiegene Nachfrage
nach Bio-Lebensmitteln werde maBgeblich durch politische MaBnahmen beeinflusst: , Hier ist
auch die Nachfrage dadurch, dass halt ktinstliche Nachfrage geschaffen wird, zum Beispiel durch
die AHV, das ist ja eine staatliche Nachfrage.“ Damit werde von offentlicher Hand aktiv eine
Nachfrage nach Bio-Produkte geschaffen. Die Verarbeiterinnen betonen jedoch, dass ein
wachsender Absatz von Bio-Lebensmitteln langfristig nicht allein durch politische Regularien
erreicht werden kéonnen. Zusatzlich mussten Verbraucherlnnen durch Informationskampagnen
besser Uber die Vorteile der Bio-Landwirtschaft aufgeklart werden: ,,Das Wachstum musste
generiert werden nicht von politischen Willensbekundungen, sondern von vielleicht politischen
Aktionen, die die Nachfrage ankurbeln.

Zum Teil konne die geringe Nachfrage nach Bio-Lebensmitteln mit den in Folge der Inflation
gestiegenen Produktions- und Lebenshaltungskosten begrindet werden: ,Die Leute haben
einfach weniger Geld oder den Eindruck, sie héatten weniger Geld." Fur Verbraucherlnnen mit
einem geringeren Einkommen stellten die hohen Preise eine Hurde dar, welche durch
Entlastungen beseitigt werden konne: ,,Solange die Einkommen in Luxemburg steigen, werden
auch die Lebensmittel aus Luxemburger Produktion teurer, deshalb missen vor allem die unteren
Einkommensklassen starker entlastet werden, um auch ihnen den Konsum von Bio-
Lebensmitteln zu erméglichen. “ Eine Moglichkeit diese Entlastung zu erreichen ware laut einem/r
Produzentin die Reduktion der Mehrwertsteuer auf Bio-Lebensmittel, um diese glnstiger
anbieten zur kdonnen: ,,Anreize wie reduzierte Mehrwertsteuer fir Biol-Lebensmittel kbnnten das
Konsumverhalten beeinflussen.
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Gastronomie

Zur Nachfrage nach Bio-Produkten in der Gastronomie haben sich vor allem der Handel und die
Verarbeitung geauBert. Lediglich ein/e Produzentln aussert die Unzufriedenheit mit der
Vermarktung an die Gastronomie. Die Nachfrage ware sehr instabil, zudem sei die Gastronomie
sehr preissensibel: ,,Die Gastronomie nimmt heute etwas Fleisch von dir und morgen ist nicht
mehr daran interessiert, weil dann der Preis nicht mehr stimmt. “

Die Verarbeiterlnnen sehen zum Teil die Problematik darin, dass von den Restaurants nur
Edelstlcke (Filet, Roastbeef, Entrec6te) abgenommen werden und keine Abnehmer flur weitere
Teilstucke (z.B. Brust, Schulter) darstellen: ,,/ch habe nicht viele Restaurants, die hier Fleisch
kaufen, die kaufen alle [...] Sttickware, nur Steaks.“ Auch fir andere Bereiche des Bio-Sektors
gabe es in der Gastronomie laut Verarbeiterlnnen wenig Nachfrage, da Produkte zum Teil selbst
hergestellt wurden: ,Ja bei Restaurants das ist schwindend bis keine Nachfrage. In der
Gastronomie sind auch sehr viele, die das selbst machen.“ Zudem wirde die Gastonomie
Anforderungen an die Produkte stellen, die nicht immer erfullt werden kdnnen: ,,Gastronomie
kaum [...] aus dem einfachen Grund, weil die nicht so das Interesse an der Verpackungsgrosse
haben.“ Allerdings merkt ein/e Verarbeiterln an, dass die Gastronomie groBes Potenzial bieten
wurde, da viele Vebraucherlnnen in Luxemburg regelmassig ausser Haus essen oder einen
Lieferdienst nutzen wurden. Da sich das Angebot der Gastronomie allerdings an den Winschen
der Gaste ausrichtet, musste auch hier die Nachfrage durch die Verbraucherinnen gesteigert
werden: ,Ich denke schon, dass der groBte Hebel bei den Konsumenten liegt, die auBerhalb
konsumieren, essen in Restaurants oder bestellen.“

5.5 Arbeitskraft

Eine weitere Hauptkategorie bildet die Arbeitskraft. Diese setzt sich aus den Subkategorien Ar-
beitskraftemangel, Arbeitsorganisation und Primarproduktion zusammen (Abbildung 42), welche
im Folgenden ausfuhrlich beschrieben werden.
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Abbildung 42: Haufigkeit der Subkategorien, die in den Interviews innerhalb der Hauptkategorie Arbeitskraft
genannt wurden; Mehrfachnennung moglich (n =12).

Arbeitskraftemangel

Unabhangig von der Stufe der Lebensmittel-WSK in Luxemburg geben die Interview-Teilnehme-
rinnen an, dass der Arbeitskraftemangel eine erhebliche Herausforderung ware: ,,Arbeitsperso-
nal, das ist sehr knapp [...] immer weniger ausgebildete Leute was natirlich auch Auswirkungen
hat."Ein/e Verarbeiterln beklagt, dass fehlendes Personal die betriebliche Leistungsfahigkeit ein-
schranke: ,,Ich kénnte viel mehr machen, aber man findet keine guten Leute. Das ist ein Problem,
gute Leute zu finden." Ein Grund fur den Arbeitskraftemangel wird in der Konkurrenz durch
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staatliche Arbeitsplatze gesehen. Ein Produzent bemerkt: ,,Der Staat ist der groBte Konkurrent
vom Privatsektor geworden. Ein Handwerker oder ein landwirtschaftlicher Betrieb kann niemals
mit den L6hnen mithalten, die man beim Staat bekommt.“ Diese Meinung wird auch vom Handel
vertreten; "Der Staat bietet das doppelte vom Lohn an fast, mit noch mehr Vorteilen, da kann man
im Privatsektor nicht mithalten.”

Ein/e Verarbeiterln merkt an, dass die verfugbaren Arbeitskrafte haufig ungeeignet und wenig mo-
tiviert seien: ,,Das ist ja heute ein allgemeines Problem, dass Leute weniger arbeiten [...] die mel-
den sich oft krank oder so, wenn du etwas sagst, dann ist er krankgemeldet."” Aus diesem Grund
wurden insbesondere in der Landwirtschaft haufig Saisonarbeiterinnen oder auslandische Mitar-
beiterlnnen beschaftigt, die aber oft nur flr einen kurzen Zeitraum blieben. Dadurch wéare es
schwierig, Stammpersonal aufzubauen und auszubilden: ,,Die sind dann auch nach zwei, drei
Jahren wieder nach Hause gefahren oder haben aufgehért, weil sie die Familie vermisst haben®.
Aus diesem Grund arbeiten nach Meinung der Produzentinnen oft altere Familienmitglieder aktiv
auf den Betrieben mit: ,,Mein Vater ist noch 100 % dabei. Meine Mutter macht noch den Stall und
die Kalber tranken und den Haushalt eben."” Auf vielen Betrieben fehle die Hofnachfolge, weil ent-
weder das Interesse der Kinder an der Landwirtschaft fehle oder die erwarteten, wirtschaftlichen
Aussichten negativ bewertet werden. Umso wertschatzender auBern sich Produzentinnen, wenn
der Betrieb durch ein Familienmitglied fortgefuhrt werde: ,,Meine Frau und Kinder sind mittler-
weile aktiv am Betrieb beteiligt und haben auch Einfluss auf Entscheidungen. Das ist fur uns als
Familie ein gemeinsames Projekt."

Arbeitsorganisation

Eine effiziente Arbeitsorganisation wird von den Produzentinnen als notwendig erachtet: ,,Die
Personalorganisation ist entscheidend, um den Betrieb effizient zu fihren.“ Des Weiteren wird die
zunehmende Notwendigkeit einer digitalen Verwaltung: "Am Anfang haben wir das ohne informa-
tisches Programm gemacht, [...] da ging das noch.”" Wahrend die Anzahl der Mitarbeiterlnnen
sinkt, steigt zeitgleich das Produktionsvolumen vieler Betriebe, wodurch zuséatzliche Herausfor-
derungen entstehen: ,,Die Melkzeiten erfordern eine effiziente Aufteilung der Aufgaben zwischen
Betriebsleiter, Angestelltem und Vater."” Ein/e Produzent/in gibt an, dass die gemeinschaftliche
Verarbeitung und Vermarktung eine Losung ware, um den Arbeitsaufwand zu bewaltigen: ,,Es
funktioniert nur als Gemeinschaft, sonst nicht.” AuBerdem sehen Produzentlnnen im Austausch
mit anderen Betrieben die Mdglichkeit, die eigenen Ablaufe zu optimieren: "Wir haben uns aktiv
mit anderen Betrieben vernetzt, um Lésungen zu finden. Die Zusammenarbeit [...] war ein wichti-
ger Schritt flir unsere Verarbeitung."

Primérproduktion

Die Verarbeiterlnnen beklagen die sinkende Anzahllandwirtschaftlicher Betriebe. In einem Inter-
view wird die Situation wie folgt beschrieben: ,,Ich glaub der groBe Grund, der erste groBe Grund
ist, dass es einfach viel weniger Bauern in den letzten drei bis vier Jahren gibt in Luxemburg.“
Diese Entwicklung fuhre mittelfristig zu einem Nachfragelberhang bei verschiedenen Produktka-
tegorien: ,,Schweinefleisch kbnnte knapp werden sollte sich die Anzahl Produzenten verringern."
Die verbleibenden Betriebe sehen sich gezwungen, ihre Produktion zu steigern. Mogliche Lo-
sungsansatze hierfur wurden sowohl von Verarbeiterlnnen als auch Produzentinnen genannt:
»Eine Produktionssteigerung soll durch héheren Personaleinsatz oder stdrkere Mechanisierung
der Ablaufe erfolgen.”
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5.6 Normen und Auflagen

Die Hauptkategorie Normen und Auflagen wurde in die Subkategorien Anforderungen an den ver-
arbeitenden Betrieb, Anforderungen an die Fachkundschaft und Auflagen und Vorschriften unter-
teilt (Abbildung 43). Die Hauptaussagen der Verarbeiterlnnen und Produzentinnen werden im Fol-
genden in den Subkategorien zusammengefasst.

40%

= Anforderungen an den
verarbeitenden Betrieb

= Anforderungen an die
Fachkundschaft

= Auflagen & Vorschriften

30%

Abbildung 43: Haufigkeit der Subkategorien, die in den Interviews innerhalb der Hauptkategorie Normen
und Auflagen genannt wurden; Mehrfachnennung maoglich (n = 10).

Anforderungen an den verarbeitenden Betrieb

Zu den Anforderungen an den verarbeitenden Betrieb duBerten sich lediglich die VerarbeiterIn-
nen. Beider Fleischproduktion beginne die Anforderung laut Verarbeiterlnnen bereits bei der Aus-
wahl der Rasse, da diese fur die Fleischqualitat entscheidend sei und der Verarbeitungsprozess
von der Rasse abhangig sei: ,,[...] da hieB es dann vom Metzger, mit der Rasse kann ich nicht ar-
beiten, weil das eine ganz andere Fleischqualitat ist und dann musste er seine ganze Rezeptur
und sowas umandern.“ Die gesamte Produktion sei an die Bio-Zertifizierung gekoppelt, welche
sehr aufwandig und daher nur mit einem guten Qualitatsmanagement zu Uberschauen sei: ,,Das
ist sicher auch dieses Quality Management, das ganz wichtig ist.“ Auch wenn die Kontrolle gene-
rell fur notwendig empfunden wird, wird sie als sehr zeitintensiv angesehen. Die Verarbeiterinnen
beklagen die lange Unterbrechung ihrer Arbeit, die durch die intensiven und detaillierten Kontrol-
len bedingt werde: ,,Ja. Dann hat man die den ganzen Tag dasitzen, die schauen alles, punktgenau
alles nach. [...] Alles wird kontrolliert, alles! Dann habe ich die einen Tag hier sitzen und kann nix
arbeijten.”

Anforderungen an die Fachkundschaft

Die Aussagen zu den Anforderungen an die Fachkundschaft wurden ausschlieBlich von Verarbei-
terlnnen getroffen. Die Verarbeiterlnnen geben an, dass die Betriebe bei der Vermarktung ihrer
Produkte unterstitzt werden ,,Also wir versuchen, die Betriebe in der Vermarktung zu unterstut-
zen.“ Dazu werde die Kliche einer ,Maison Relais“ regelmaBig auf die korrekte Flihrung des Las-
tenheftes sowie die Einhaltung des Mindestabsatzes an Bio-Lebensmitteln gepruft: ,,Die Kiiche
wird auch regelmaBig von uns kontrolliert, das heiBt, da wird genau akribisch geguckt, wie kaufen
die ein und inwiefern ist das konform mit unserem [...] Lastenheft, und dann werden auch diese
Zahlen geprtift.“ Das Personal der ,Maison Relais“ misse dementsprechend geschult werden:
»[...] dann verpflichtet sich diese Maison Relais, also diese Gemeinde, auch dafiir zu sorgen, dass
die Maison Relais entsprechend geschult wird. Und wir bieten dann eben diese Schulung an.”
Kritisiert wird in diesem Zusammenhang, dass die Ware von manchen Produzentinnen zu diesem
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Zweck nicht angenommen werden kdnne, weil sie noch nicht in bestimmte Programme integriert
sind. AuBerdem erschwere die Vielzahl an luxemburgischen Labeln die Logistik der Wertschop-
fungskette, wie ein/e Verarbeiter/in anmerkt: ,,Aufgrund der groBen Anzahl verschiedener Label
in Luxemburg ist die Warenhaltung, Distribution und Rechnungserstellung sehr kompliziert und
muss vereinfacht werden.

Auflagen und Vorschriften

Produzentlnnen und Verarbeiterlnnen sehen sich durch die landwirtschaftlichen Vorschriften
und Auflagen mit groBen Herausforderungen konfrontiert. Vor allem aber geben die Produzentin-
nen an, dass sie sich mit unklaren Regelungen und mangelnder Unterstltzung belastet fuhlen.
Ein/e Produzent/in beschreibt beispielsweise die Situation mit anfallendem Mahgut wie folgt:
»Auf der einen Seite soll ich es mahen, also ich bin verpflichtet es zu mahen und zu entnehmen.
OK, ich méahe es, ich entnehme es —wohin bringe ich das Futter? Ich kann es nicht verfittern, ich
darf es nicht verkaufen.“ Der/die Produzent/in bezeichnet dies als ,,frustrierend®. Die LandwirtIn-
nen scheinen sich mit diesen Schwierigkeiten oft allein gelassen zu fihlen und geben an, dass es
ohne Hilfe meist nicht umsetzbar ist: ,,Allein der Landwirt wird das niemals schaffen.“. Sie sehen
die Beratung und die Unterstlutzung durch Fachleute in dieser Hinsicht als wertvoll an. Ein/e Pro-
duzentln teilt in diesem Zusammenhang mit: ,, Wir holten einen Berater und einen Milchtechnolo-
gen ins Boot. Der Berater hatte Erfahrung, und der Milchtechnologe gab uns den nétigen Fachver-
stand.“ Viele Auflagen und Vorschriften scheinen nicht klar verstandlich, sodass sich die Produ-
zentlnnen tUber Umwege informieren und sich in den Interviews beispielsweise folgendermafBen
auBern: ,,Die Sachen, was man alles machen muss, ist OK, aber wie man es machen muss, da
kommt nichts.“ Als Beispiel fur Herausforderungen mit den Vorgaben werden die Biodiversitats-
vertrage genannt, da diese Vorgaben nicht immer umsetzbar sind: ,,/ch habe jetzt wieder die Bio-
diversitatsvertrdge unterschrieben, aber da steht drinnen, wir missen das Mahdgut entweder
nutzen oder entsorgen, aber wir kbnnen das nicht entsorgen.“ Ein weiterer angesprochener As-
pekt ist die Pramienpolitik. Es wird angegeben, dass diese nicht an die Inflation und den Index
angepasst sei. Hier wird sich eine Anhebung gewlnscht. ,,Die Pramienpolitik ist absolut nicht an
die Inflation und die Indexpolitik angepasst. Gibt’s nicht. Mein Vater [...] hat eine gewisse Summe
an Pramien bekommen. Jetzt, 23 Jahre danach, wir machen in mehr Programmen mit als vorher,
aber die Summe ist an sich konstant geblieben.“ Die Landwirtinnen fuhlen sich haufig auf sich
allein gestellt und fordern praxisnahe Losungen, die den realen Arbeitsbedingungen ihrer Be-
triebe gerecht werden.

5.7 Biologische Landwirtschaft

Die am seltensten genannte Hauptkategorie ist die Bio-Landwirtschaft, welche sich in die beiden
Subkategorien Umstellung und Risiko unterteilt (Abbildung 44). Fur beide Subkategorien werden
die Kernaspekte nachstehend ausgefuhrt. Diese Kategorie wurde hauptsachlich von den Produ-
zentlnnen erwahnt.
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Abbildung 44: Haufigkeit der Subkategorien, die in den Interviews innerhalb der Hauptkategorie Biologische
Landwirtschaft genannt wurden. Mehrfachnennung moglich (n = 8).

Umstellung

Die Motivation der Produzentinnen, auf Bio-Landwirtschaft umzustellen, war bei einigen die
Uberzeugung: , Wir waren (iberzeugt, wir haben schon immer im Bioladen eingekauft.“ Das Inte-
resse und die Leidenschaft wurden bei anderen Produzentinnen im Laufe der Zeit geweckt: ,, Wir
haben eigentlich mit der Bio-Landwirtschaft angefangen, haben Freude daran gefunden und ma-
chen das jetzt sehr mit Herzblut.“ Zu der Uberzeugung der Bio-Landwirtschaft kam zudem die
Steigerung des Tierwohls, der Verzichtvon Pestiziden und chemisch-synthetischen Dingemitteln
sowie die Arbeit zum Schutz der natlrlichen Ressourcen: ,[...] kein préaventiver Antibiotikum Ein-
satz, keine Chemikalien, keine Pestizide, Insektizide. Die Tiere haben merklich mehr Platz, mehr
Auslauf[...]. Und auch [...], dass wir mit der Natur zusammenarbeiten und nicht gegen die Natur.“
Kritik wird an der wirtschaftlichen Lage ausgesprochen und gegenuber den Férderungen, die nach
Meinung der Produzentlnnen zu gering seien: ,,Einer, der was Richtung Tierwohl machen méchte,
der muss da eine normale Férderung kriegen. Gibt es nicht.“ Es wird bemerkt, dass die Entschei-
dung zur Umstellung vielen konventionellen Landwirtinnen schwerfallt, da sie fur ihre Produkte in
Luxemburg keinen Absatzmarkt oder faire Preise im Bio-Sektor sehen:,,Wenn ich drauBen ein Ge-
spréch hab mit konventionellen Landwirten, die sagen zu mir: ich kann nicht auf Bio umstellen,
denn ich produzier Milch und die Milch wird eh nicht hier in Luxemburg verkauft oder die kriegen
die ja nicht weg fiir den Preis.“

Risiko

Die Produzentlnnen gaben an, dass die Umstellung auf die Bio-Landwirtschaft ein gewisses Ri-
siko mit sich bringt. Dieses bestehe hauptsachlich in der wirtschaftlichen und betrieblichen Sta-
bilitat wahrend und nach der Umstellung. Insbesondere Ertragsunsicherheiten und Bestandsre-
duzierung wurden als Folgen der Umstellung genannt: ,,Ohne synthetischen Dilinger war es
schwer, genug Futter zu bekommen. Wir mussten Teile des Bestands reduzieren, um die ersten
Jahre zu iiberstehen. Die 6kologische Landwirtschaft brachte neue Herausforderungen mit sich.“
Die langfristige Rentabilitat sei nicht zwingend gesichert, weshalb vor allem in den ersten Jahren
nach der Umstellung eine Anpassungsfahigkeit notwendig sei: ,,/ch hatte immer im Hinterkopf,

wenn es nicht klappt, war es ein Versuch wert, aber mehr nicht. Nach finf Jahren wirden wir neu
bewerten und gegebenenfalls Anderungen vornehmen. “
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6 Ergebnisse des Workshops «World Café»

Der Workshop wurde mit 18 Teilnehmerlnnen durchgefuhrt, von denen finf dem Bereich Vertrieb,
sechs dem Bereich AHV, drei dem Bereich Verarbeitung und vier dem Bereich Landwirtschaft zu-
geordnetwerden kdnnen. Der Workshop zeichnete sich durch eine lebhafte und interessierte Dis-
kussion aus. Die von den Teilnehmerlnnen des Workshops definierten Herausforderungen und
Losungen fur den Bio-Sektor in Luxemburg wurden fiur jede Stufe der Wertschopfungskette sepa-
rat ausgewertet. Die drei am haufigsten genannten Herausforderungen und Lésungen pro Stufe
sind in Abbildung 45 zusammengefasst. Im Folgenden wird exemplarisch eine Herausforderung
und der zugehdrige Losungsvorschlag pro Stufe erlautert.

Primarproduktion

Die am haufigsten genannte Herausforderung auf Stufe der Primarproduktion ist die kleine Markt-
groBe Luxemburgs. Aufgrund der hoheren Produktionskosten in Luxemburg, sei es zudem
schwierig, luxemburgische Lebensmittel gewinnbringend im Ausland zu verkaufen. Aufgrund der
volatilen Nachfrage durch Verbraucherinnen entstehe ein hohes wirtschaftliches Risiko fur Bio-
Betriebe. Um dieses Risiko zu reduzieren, schlagen die Teilnehmerlnnen vor, dass ,,Public-Pri-
vate-Partnerships“ weiter ausgebaut werden konnten. Hierzu wirden sich insbesondere Kran-
kenhauser, Altenheime oder die Kantinen des offentlichen Dienstes (CGFP-Kantinen) eignen.
Weitere Losungsvorschlage konnten eine starkere Forderung der Direktvermarktung sowie Unter-
stutzung bei MarketingmaBnahmen sein, um Vebraucherlnnen besser Uber das Angebot und die
Vorteile lokaler Bio-Produkte zu informieren.

Verarbeitung & Vertrieb

Auf dieser Stufe identifizierten die Teilnehmerlnnen insbesondere die fehlende Verarbeitungsin-
frastruktur als groBe Herausforderung fur den Bio-Sektor. Als Griinde flr die unzureichende Ver-
arbeitung werden unter anderem der Mangel an Facharbeiterlnnen im Lebensmittelhandwerk,
die gunstigeren Produktionskosten im Ausland sowie die hohen Investitionskosten in Maschinen
genannt. Fur die Teilnehmerlnnen ware eine gezielte Forderung von kooperativen Verarbeitungs-
und Vermarktungsstrukturen ein geeigneter Losungsweg, um den Herausforderungen zu begeg-
nen. Durch Kooperationen kdonnten Arbeitskrafte effizienter genutzt, Produktionsquantitaten ge-
bundelt und Investitionsrisiken reduziert werden. Um die Betriebe beim Aufbau kooperativer Ver-
arbeitungs- und Vermarktungsstrukturen zu unterstitzen, schlagen die Teilnehmerlnnen eine
zentrale Anlaufstelle vor.

AuBer-Haus-Verpflegung

In der instabilen Verflugbarkeit von Produkten sehen die Teilnehmerinnen die groBte Herausfor-
derung beim Einsatz von Bio-Produkten aus Luxemburg in der AHV. Als Grunde hierflr wurden im
Workshop unter anderem die fehlende Abnahmesicherheit fur die landwirtschaftlichen Betriebe
genannt. Deshalb seien Betriebe selten bereit, in neue Kulturen zu investieren oder die Produkti-
onskapazitaten zu erhohen. Als moglicher Losungsweg wird von den Teilnehmerinnen die Nut-
zung langfristiger Rahmenvertrage flr die Abnahme von Bio-Lebensmitteln vorgeschlagen.
Dadurch wurden landwirtschaftliche Betriebe Planungssicherheit erhalten, was wiederum den
Ausbau von Produktionskapazitaten und eine Produktionsdiversifizierung wahrscheinlicher ma-
che.
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Konsum

Auf Stufe der Verbraucherlnnen wird von den Teilnehmerlnnen das fehlende Wissen der meisten
Verbraucherlnnen tGber die allgemeine Definition von und die Vorteile der Bio-Landwirtschaft als
groBte Herausforderung angesehen. Aus dieser Wissenslicke resultiere, dass Verbraucherlnnen
Bio-Lebensmittel haufig als Uberteuert wahrnehmen wirden. Die im Workshop erarbeitete L6-
sung liegt in einer umfassenden Aufklarung von Verbraucherlnnen Gber den Mehrwert der Bio-
Landwirtschaft. Hierzu sollten laut der Teilnehmerlnnen staatlich finanzierte Informationskam-
pagnen ausgebaut werden. Zusatzlich sollten die Themen Ernahrung, Gesundheit und Nachhal-
tigkeit einen groBeren Stellenwert im Schullehrplan erhalten, um zukulnftige Verbraucherlnnen
besser zu sensibilisieren.

Politik & Verwaltung

Im Workshop wurde angegeben, dass die aktuelle Marktstruktur eine immense Herausforderung,
insbesondere fur kleinere landwirtschaftliche Betriebe und Verarbeiterlnnen, darstellt. Diese
ergibt sich laut Teilnehmerlnnen unter anderem durch die Komplexitat von Forderantragen, Nor-
men und Auflagen, die nur von gréBeren, etablierten und spezialisierten Betrieben bewaltigt wer-
den kénnten. Dadurch wirden die Markteintrittsbarrieren fur kleine Unternehmen und Start-Ups
zusatzlich erhoht, was wiederum den Aufbau neuer Verarbeitung- und Vermarktungsstrukturen
behindere. Als Losungsweg wurde im Workshop erarbeitet, dass gezielte, leicht zugangliche For-
derprogramme fur kleine Unternehmen und Start-Ups angeboten werden sollten.

Stimmungsbild

Im Generellen wurde die Moglichkeit, sich in einem informellen Rahmen mit Vertreterinnen an-
derer Stufen der Wertschopfungskette auszutauschen, von den Teilnehmerlnnen als sehr posi-
tive empfunden. Es konnte jedoch auch festgestellt werden, dass trotz der geringen MarktgroBe
Luxemburgs, der Bio-Sektor nur stellenweise gut vernetzt ist. Insbesondere auf Ebene der AHV
herrscht limitierte Kenntnis Uber die in Luxemburg erzeugten Lebensmittel und deren Verflgbar-
keit. Auf Ebene des Vertriebs und der Verarbeitung wurde deutlich, dass die etablierten Handels-
unternehmen haufig sehr gutinnerhalb der WSKvernetzt sind, wahrend jingere Unternehmen nur
Uber begrenzte Kontakte verfugen. Um zukUlnftig einen Austausch zwischen Vertreterlnnen der
Bio-Wertschopfungskette zu verstetigen, wurde von den Teilnehmerinnen der Aufbau einer Netz-
werk-Plattform vorgeschlagen, die themenspezifische Workshops organisieren soll.
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Abbildung 45: Hauptergebnisse des Workshops ,,World Café“ zu den biologischen Wertschopfungsketten am 20. September 2024.
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7 Marktanalyse und Vertriebswege
7.1 Ergebnisse der Marktanalyse in Luxemburg

In zwolf unterschiedlichen Filialen des LEH wurden zwischen Mai und Juni 2024 die Prasentation,
die Prasenz und die Preise verschiedener Bio-Produkte erfasst.

Bei der Prasentation war auffallig, dass die meisten Bio-Produkte unter einer Vielzahl an Marken
oder Qualitatsbezeichnungen vertrieben werden. Dazu kommen auslandische Bio-Marken und -
Label. Auch bei der Vermarktung von konventionellem Lebensmittel werden haufig Marken und
Label eingesetzt. Durch die Masse an unterschiedlichen Marken und Label ist es fur Verbrauche-
rinnen schwierig, die verschiedenen Informationen einzuordnen. In einigen Fallen orientieren
sich Marken und Label fur konventionelle Lebensmittel optisch an denen fur Bio-Produkte,
wodurch eine Unterscheidung zusatzlich erschwert wird. Abbildung 46 zeigt exemplarisch Mar-
ken und Label fur biologisches und konventionelles Rindfleisch in Luxemburg, die im Rahmen der
Marktanalyse ermittelt wurden.

Do 7= (B0

LETZEBUERG

AGRICULTURE
BIOLOGIQUE

Feesch %
g LUXEMBOURG
Produit du Terroir — Létzebuerger Réndfleesch

Abbildung 46: Exemplarische Darstellung von Marken und Label fiir biologisches und konventionelles Rind-
fleisch

Darunter waren zum Vergleich auch zwei LEH aus Deutschland. Im LEH und deutlich haufigerim
Bio-Fachmarkt werden die Produktkategorien Fleisch, Eier, Milch und zum Teil auch Gemuse aus
luxemburgischer Bio-Produktion angeboten. Insgesamt kann der Anteil an Bio-Produkten aus Lu-
xemburg im LEH aber als gering bewertet werden. Nachfolgend werden beispielhaft die Ergeb-
nisse fur die Prasentation im LEH und die Preise von Rindfleisch und Eiern dargestellt (Tabelle
11).

Bio-Rindfleisch aus Luxemburg weist eine geringe Marktprasenz im LEH und Bio-Fachhandel auf.
Die meisten angebotenen Bio-Produkte stammen aus Frankreich oder Belgien und sind haufig
deutlich glnstiger als Produkte aus Luxemburg. Allerdings werden im LEH konventionelle Pro-
dukte zum Teil teurer angeboten als biologische. Beispielsweise kostete (Stand Juli 2024) kon-
ventionelle Entrec6te aus Luxemburg 28,95 €/kg, wahrend Bio-Roastbeef aus Luxemburg fir
25,95 €/kg angeboten wurde (keine Werbung oder Rabatt), wobei Roastbeef normalerweise der
preisintensivere Zuschnitt der beiden ist. Handlerlnnen haben in den Interviews haufig geduBert,
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dass die Nachfrage nach luxemburgischem Bio-Rindfleisch im LEH sehr gering sei und ca. 1 bis 5

% des Gesamtumsatzes mit Rindfleisch (bio und konventionell) ausmache.

Tabelle 11: Ubersicht tiber Prasentation und Preis von Rindfleisch im LEH in Luxemburg (Stand Mai 2024).

16,49€/Stlck

An-
Geschaiftstyp ;: ?)/n)tell Bio LU Preis Marken Prasentation
(1]
(%)
Steak haché|BioGreen Beef
22,95 €/kg (LU)
<10 5 Emincé
28,95 €/kg (LU) nur abgepackte
Bio-Mettwurst Ware, zgsammen-
LEH (LU) gestellt im Regal
Rinderhack|
15,39 €/kg (LU & EU) | _. .
5 5 Roastbeef Eigenmarke Bio
24,85 €/kg (LU &
EU)
Roastbeef Schild "Regionales
. Rindfleisch" Gber
Biofachmarkt (LU) | 100| __ 50 50,00 €/kg (LU)Bio-Maufel der Frischtheke
(Frischtheke) Zossis

Korb mit Bio-LU-
Zossis

Die Bio-Eier aus Luxemburg gehdéren zu der Produktkategorie, die am haufigsten im luxemburgi-
schen LEH anzutreffen ist (Tabelle 12).

Nach Aussagen der Direktvermarkterlnnen ist die Nachfrage nach Bio-Eiern aus Luxemburg ge-
geben. Die Preise unterscheiden sich jedoch zum Teil deutlich. Eier aus Luxemburg und Frank-
reich weisen hierbei die hdchsten Preise auf. Die Preisspanne von luxemburgischen Bio-Eiern be-
wegt sich zwischen 0,54 € bis 0,80 €, die aus Frankreich zwischen 0,56 € und 0,82 €. Das glins-
tigste Angebot zum Zeitpunkt der Marktanalyse waren Bio-Eier aus Belgien mit einem Preis von

0,44 €/Ei.
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Tabelle 12: Prasenz, Prasentation und Preis von Bio-Eiern im luxemburgischen und deutschen LEH (Stand

Mai 2024).
. Anteil Bio | AnteilBio | oIS (ProEi) Marken } .
Vertriebsweg (%) LU (%) & & Produktprasentation
° ° Herkunft Qualititssiegel
0,63€ (LU) B.IOG . getrennt & nicht ge-
25 25 0.56 € (FR) Eigenmarke (Bio- |trennt
’ Ovo) gut sichtbar
Columbus Am Rand
10 0 0,82 € (FR) Eigenmarke Bio deutlich gekennzeich-
0,44€ (BE) | ~'® net
25 25 Biohaff Wilhelm / | Eier ausschlieBlich in
0.59€(LU) BioG der Bio-Abteilung
LEH nicht getrennt
20 20 0,60 € (LU) | Biohaff Wilhelm nicht besonders ge-
kennzeichnet
gute Prasentation
0 0 0,48 € (FR) | -@betrouge Bio nicht getrennt
(konv) .
Eier lose
40 50 . . .
0,54 € (LU) | BioG Bio- und konv. Eier im
0,70 € (DE) | Gompelmann gleichen Regal
0,80 € (LU io-Ei inzi -
100 100 (LU) Bio-OVo Bio-Eier als einziges An
gebot
Bio 0,59€ (LU) | Lose Eier . .
- 100 80 0,63 € (LU) | EistEE, 2“?2:;?;:;3;;"”
Fachhandel 0,55 € (LU) | BioG g
0,60€ (LU) | Regional (lose) AusschlieBlich bio-regi-
100 0 .
und verpackt onale Eier

7.2 Vertriebswege

Die Erkenntnisse aus den Projektergebnissen haben zu der Frage gefuhrt, auf welchen Wegen die
unterschiedlichen Produkte zu den Endverbraucherlnnen gelangen. Vor allem die Vertriebswege
fur die Produkte Bio-Rindfleisch und Bio-Eier haben sich als sehr komplex herausgestellt. Diese
beiden Vertriebswege werden im Folgenden in Flussdiagrammen detailliert dargestellt (Abbil-
dung 47 und Abbildung 48)

7.3 Vertriebsweg Bio-Rindfleisch

Der Vertriebsweg Bio-Rindfleisch wird in Abbildung 47dargestellt. FUr die Produktkategorie Bio-
Rindfleisch spielt das Schlachthaus als verarbeitender Betrieb eine Schlusselrolle. Daruber hin-
aus gestalten sich die Vermarktungswege vielseitig. Ein GroBteil des Rindfleischs wird aktuell
(seit dem 15.09.2023) an die Gemeinschaftsverpflegung Uber eine Interessengemeinschaft fur
Bio-Rindfleisch oder Giber ein Naturschutzprogramm (Natur genéissen) vermarktet. Ein vergleich-
bar geringerer Teil des Bio-Rindfleischs wird Giber Direktvermarktung (in Form von Fleischkisten)
oder durch den Verkauf im LEH vermarktet.

In Luxemburg gibt es einige Metzgereibetriebe, jedoch nur wenige die bio-zertifiziert sind. Pro Ver-
triebsweg ist meist eine Metzgerei eingebunden, die ausschlieBlich fur diesen Vertriebsweg
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arbeitet. Auffallend ist die zentrale Rolle eines GroBhandels in Luxemburg, welcher sowohl die
Gemeinschaftsverpflegung als auch den LEH beliefert. Die Gemeinschaftsverpflegung der Se-
kundarschulen wird ausschlieBlich durch diesen GroBhandler beliefert. Lediglich der Bio-Fach-
handel arbeitet mit anderen GroBhandlern zusammen und mit einer spezialisierten Metzgerei.

Fur die Produktkategorie Bio-Rindfleisch wurden sieben verschiedene Vertriebswege ermittelt,
die im Folgenden erlautert werden:

Interessengemeinschaft (1G)

Die IG ist ein Zusammenschluss von Bio-Produzentinnen mit dem Ziel einer gemeinschaftlichen
Vermarktung von Rindfleisch. Mitglieder mussen die Anforderungen eines Lastenhefts erflllen,
welches Uber die Vorgaben des EU-Bio-Siegels hinaus geht.

Einen Teil ihrer Produkte vermarktet die |G Uber ihre eigene Marke (Marke 1). Produkte dieser
Marke werden ausschlieBlich von Metzgerei A hergestellt, die auch die Schlachtung der Tiere
durchfuhrt. Im Anschluss werden die Produkte im Bio-Fachhandel und in einer Filiale der Metz-
gerei A zum Verkauf angeboten. Zusatzlich konnen Produzentinnen ihr Fleisch durch Metzgerei A
verarbeiten lassen, um die Produkte anschlieBend in der Direktvermarktung anzubieten.

Zur Ausweitung der Absatzmaoglichkeiten, hat die IG gemeinsam mit einem luxemburgischen LEH
eine weitere Marke (Marke 2) entwickelt. Hierzu werden die Tiere im einzigen Schlachthaus Lu-
xemburgs getdtet und grob zerlegt. Im Anschluss werden die zerlegten Tiere an einen LGH gelie-
fert, der Uber eine moderne Metzgerei mit ausgewiesenem Bio-Bereich verfligt. Hier wird das
Fleisch zu verschiedensten Produkten verarbeitet und eingelagert. Im Anschluss erfolgt die Lie-
ferung zur zentralen Annahme des LEH. Von dort aus werden die Produkte auf die verschiedenen
Filialen verteilt. In den Filialen werden die Produkte sowohlim Kuhlregal und zum Teil auch an der
Bedientheke angeboten.

Neben diesen beiden Vertriebswegen macht die Belieferung der Gemeinschaftsverpflegung in
den Kantinen der Sekundarschulen den mengenmaBig groBten Teil des Absatzes aus (keine
Marke). Die Prozesskette entspricht der von Marke 2 mit dem Unterschied, dass der LGH das
Fleisch als Eigenmarke abpackt und nicht den LEH, sondern die Schulkantinen beliefert. Neben
dem LGH beliefert auch Metzgerei A einen Teil der Schulkantinen unter Marke 1.

Landwirtin A

Beim Vertriebsweg ,Landwirtin A“ beleifert der/die einzelne Landwirtln Metzgerei C mit Bio-Rin-
dern, welche im Schlachthaus getotet und grob zerlegt werden. Die Verarbeitung und Vermark-
tung erfolgt durch Metzgerei C, zum einen uUber eigene Filialen, aber auch Uber Shop-in-Shop-
Konzepte sowie Kuhltheken im LEH. Zum anderen aber wird auch die Gemeinschaftsverpflegung
mit Bio-Rindfleisch beliefert.

Landwirtin B

Beim Vertriebsweg ,,Landwirtln B“ vermarkten die einzelnen landwirtschaftliche Betriebe direkt
an den LGH, die Prozesskette entspricht hier der oben beschriebenen Belieferung der Schulkan-
tinen durch den LGH.
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Direktvermarktung

In den meisten Fallen erfolgen die Totung und grobe Zerlegung der Tiere im Schlachthaus. Im An-
schluss wird das Fleisch von einer Metzgerei (exemplarisch Metzgerei B) in Lohnarbeit verarbeitet
und im Anschluss durch den landwirtschaftlichen Betrieb Uber Hofldden, Automaten, Beliefe-
rung, etc. an Vebraucherlnnen vertrieben.

Naturschutzprogramm (Natur genéissen)

Betriebe, die am Projekt teilnehmen, konnen ihr Fleisch an die teilnehmenden Kantinen der Mai-
son Relais liefern. Die Schlachtung und Zerlegung finden sowohl im Schlachthaus als auch in
Metzgerei A statt. Das in der Metzgerei geschlachtete Tier wird einerseits durch die Metzgerei ver-
arbeitet und an die Kantinen geliefert. Andererseits werden die im Schlachthaus getoteten Tiere
an den LGH geliefert, der die Verarbeitung und Belieferung der Kantinen durchfuhrt.

7.4 Vertriebsweg Bio-Eier

Fur die Produktkategorie ,,Eier” spielen Vermarktung- und Produzentengemeinschaften eine we-
sentliche Rolle in der Vermarktung. Trotz der GroBe des Binnenmarktes und der Zahl der Produ-
zenten spielen aktuell drei von dieser Struktur eine Rolle bei der Vermarktung. Trotz der durch die
Produzenten aufgebaute kooperativen Vermarktungsstrukturen spielt fur die Belieferung der LEH
und der Gemeinschaftsverpflegung die LGH eine zentrale Rolle.

Fur diese Produktkategorie ist die Direktvermarktung einem wichtigen Absatzmarkte, was Land-
wirte allein und in Vermarktungsorganisation durchfuhren. Wie bei Rindfleisch wird der Fachhan-
del nicht Uber den LGH beliefert, aber stltzt sich auf der lokalen Genossenschaft.

Far den Endverbraucher sind wieder eine Vielzahl an Marke und Label zu finden: von dem Betrieb
selbst, von den Produzentengenossenschaft, vom LEH-Eigenmarke. Auch die lokale Genossen-
schaft verpackt auch Bio-Eier aus dem Ausland, die im LEH verkauft werden.

Fur die Produktkategorie Eier wurden sechs verschiedene Vertriebswege ermittelt (Abbildung 48),
die im Folgenden erlautert werden.

Produktionsgemeinschaft (PG) A

Die Produktionsgemeinschaft ist ein Zusammenschluss von Bio-Produzentinnen mit dem Ziel ei-
ner gemeinschaftlichen Vermarktung von Eiern und Huhnerfleisch. Die PG verflgt Uber eine zent-
rale Packstation zur Aufbereitung der Eier. Diese organisiert den Kauf von Futtermitteln fur die
Mitglieder und die Beratung der Betriebe durch eine/n externen Veterinarin. Die PG vermarktet
unter einer Eigenmarke, zu einem groBen Teil allerdings auch fur die Eigenmarke des LEH, LGH
und des Bio-Fachhandels. Sie beliefert auch den LGH, welcher die Eier wiederum an Kantinen
und Restaurants verkauft. Aus einem Teil der Eier lasst die PG durch eine/n VerarbeiterIn Flussigei
herstellen. Daneben kdnnen die Mitglieder der PG die Eier auch in der Direktvermarktung anbie-
ten.
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Landwirtin A

Beim Vertriebsweg ,,Landwirtln A“ verfugt der/die einzelne Landwirtln GUber eine Demeter-Zertifi-
zierung und bietet die Eier ausschlieBlich im Bio-Fachhandel und in der Direktvermarktung an.

Landwirtin B

Beim Vertriebsweg ,,Landwirtin B leifert der/die einzelne Landwirtin direkt an den LGH und be-
treibt Direktvermarktung. Der LGH vertreibt die Eier sowohl an den LEH als auch an Kantinen und
Restaurants.

Naturschutzprogramm (Natur genéissen)

Partnerbetriebe des Projekts Natur genéissen, die zur Teilnahme am Projekt die Anforderungen
eines Lastenhefts erfullen mussen. Die Betriebe kdnnen die Kantinen der Maison Relais direkt
beliefern, haufig erfolgt die Verteilung allerdings uber den LGH.

Produktionsgemeinschaft (PG) B

Die Eier der Mitgliedsbetriebe der PG B werden sowohl in der Direktvermarktung vertrieben als
auch an Kantinen, den LEH und den Bio-Fachhandel verkauft.

Landwirtin C

Neben den bereits genannten Vertriebswegen gibt es eine Vielzahl an landwirtschaftlichen Be-
trieben, die ihre Eier in der Direktvermarktung anbieten.
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8 Diskussion

Aufbau Projekt / Methodik

Die Komplexitat des Projektes spiegelt die Diversitat der Bio-WSK in Luxemburg wider. Zur Ana-
lyse wurde auf verschiedene Methoden zurtckgegriffen, um maglichst alle verschiedenen As-
pekte der Bio-WSK in Luxemburg zu erfassen und im Detail zu beleuchten. Die Vielzahl der in der
Studie verwendeten Methoden haben Synergien erzeugt und die Ergebnisse von Recherche,
Umfrage, Interviews und Workshop erganzen sich. Die Recherche zur bestehenden Datengrund-
lage in Luxemburg ergab, dass Studien uber die Bio-WSKin Luxemburg, welche diese auch inihrer
Gesamtheit beleuchten, fehlten. Einige Teilstudien waren vorhanden, bspw. die Studie von Ernst
& Young (Mangers, Hauer & Brimer 2011) zur Bio-Rindfleischproduktion. Bei naherer Betrachtung
dervorhandenen Informationen lasst sich feststellen, dass insbesondere die Meinungsforschung
stark auf die Stufe der Verbraucherlnnen fokussiert ist.

Die Einschatzung der Produzentinnen uber die Kundinnen wird durch die Ergebnisse der Umfrage
von ILRES (2023) bestatigt. Die Umfrage richtete sich an Konsumentinnen, und fragte unter ande-
rem, welche Themen Kundinnen beim Kauf von Lebensmitteln besonders interessieren. Die Pro-
dukte aus der bio-regionalen Produktion wurden in der ILRES-Umfrage nur von weniger als 50 %
der befragten Kundinnen als wichtig geschatzt. Interessant istjedoch zu sehen, dass sich Konsu-
mentinnen neben den Themen ,Lebensmittelabfalle vermeiden® (75 %) und ,,Gesunde Ernah-
rung” (71 %) besonders fur ,,Regionale Produktion® interessieren (69 %).

In Bezug auf die Primarproduktion beschaftigt sich die Meinungsforschung hinsichtlich der Le-
bensmittelproduktion und -vermarktung haufig mit Themengebieten wie der Einschatzung der ak-
tuellen (Wirtschafts-)Lage oder dem Beitrag zur Lebensmittelsouveranitat Luxemburgs. Keine der
Informationsquellen gibt Aufschluss daruber, wie sich aus Sicht der landwirtschaftlichen Be-
triebe die Produktion, Verarbeitung und Vermarktung von Bio-Lebensmitteln entwickeln sollte,
um die Bio-Landwirtschaft insgesamt zu fordern. Somit kann die vorliegende Studie dazu beitra-
gen, wichtige Wissenslucken bezuglich der Bio-WSK in Luxemburg zu schlieBen. Im Folgenden
werden die wichtigsten Erkenntnisse aus den einzelnen Teilen der Studie thematisch zusammen-
gefuhrt und diskutiert.

Potential zur Umsetzung der Best-Practices in Luxemburg

Das Wachstum der Vermarktungsstrukturen in der luxemburgischen Bio-Landwirtschaft ist aus
den ersten Initiativen der Bio-Landwirte 1988 organisch gewachsen und wurde mit den Jahren
immer komplexer. Die Initiativen wie OIKOPOLIS und BIOG vereinen viele Bio-Produzentinnen.
Daneben basieren weitere Vermarktungsstrukturen auf vereinzelten Kooperativen und einer Viel-
zahlindividueller Initiativen. Um diese bestehenden Strukturen und Vermarktungsinitiativen wei-
ter zu starken und weiterzuentwickeln, bieten die Best Practice Beispiele Ansatzpunkte.

Die Best-Practice Beispiele aus dem europaischen Ausland zeigen, dass die AHV und die Ernah-
rungsbildung die Hauptpunkte sind, um die Endverbraucherlnnen zu erreichen. Diese Punkte
werden auch in Luxemburg bereits angegangen, beispielsweise mit der Initiative SEEFOOD. Wah-
rend das Projekt als Leuchtturmprojekt angesehen werden kann, sind bisher solche Bildungsini-
tiativen nicht flachendeckend in den Lehrplanen luxemburgischer Schulen verankert. Um die Ko-
operation mit der AHV weiter auszubauen und die Erndhrungsbildung besser in dem Schulsystem
zu integrieren, konnen verschiedene Best-Practice Beispiele aus dem Ausland als Grundlage
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dienen. Bei den Best-Practice Beispielen aus dem Ausland werden verschiedene Strategien ver-
folgt, die sich vor allem in der Form der Governance voneinander unterscheiden.

Einerseits ist der AHV ein einfacher zu erreichender Markt mit einer groBen Absatzmenge und ei-
ner geringen Anzahl an Akteurlnnen, die angesprochen werden mussen. Daher fokussieren sich
auch viele der Bio-WSK im Ausland auf diesen Absatz biologischer Erzeugnisse.

Einige der Best-Practice Beispiele sind, wie die Gemeinde Mouans-Sartoux und Paysan Bio Lor-
rain von lokalen Akteurlnnen ausgearbeitet und umgesetzt (bottom-up) . Das Beispiel Paysan Bio
Lorrain zeigt, dass sich das gemeinsame Engagement der Landwirtinnen auszahlt, da die entwi-
ckelte Vermarktungsplattform auf ihre Bedurfnisse zugeschnitten ist. Der Vorteil dieser lokalen
Initiativen ist, dass viele Akteurlnnen involviert sind und gemeinsam an dem Projekt arbeiten. So
istbeim Beispiel der Gemeinde Mouans- Sartoux ein Gemusebauer angestellt und ein Ubergeord-
netes Konzept zur Erndhrungsbildung in der Gemeinde ausgearbeitet worden. Der rezent in Lu-
xemburg gegriindeter Ernahrungsrates bildet ein wichtiger Bestandteil um eine bottom-up Ver-
netzung und Zusammenarbeit der verschiedenen Akteure der luxemburgischen Wertschopfungs-
ketten zu ermdglichen.

Daneben existieren auch top-down Strategien, die auf nationaler Ebene umgesetzt werden kon-
nen. Beispiele hierflr ware die Bio-Quote, die fur die Gemeinschaftsverpflegung in Danemark und
Deutschland eingefuhrt wurde. In Luxemburg kann FAF als top-down Strategie gewertet werden,
allerdings bestehen aktuell keine finanziellen Forderungen flr Kantinen, wie sie beispielsweise in
Deutschland angeboten werden.

Aufgrund der GroBe Luxemburgs kdnnen sowohl Strategien auf nationaler, regionaler und lokaler
Ebene stark verzahnt werden. Lokale und nationale Strategien schlieBen sich nicht aus und einer-
seits kann der notwendige Gesetzesrahmen von den beteiligten Ministerien formuliert und ande-
rerseits kdnnen parallel lokale Initiativen der Menschen vor Ort gefdordert werden.

Digitale Informationen und Webseiten

Die Untersuchung der verschiedenen Webseiten, welche Informationen tber die luxemburgische
(Bio-)Landwirtschaft bereitstellen, hat ergeben, dass viele entweder vom MAAV betrieben
und/oder finanziert werden. Diese Webseiten behandeln oft gleiche Themengebiete, jedoch
schwankt der Informationsgehalt zwischen den einzelnen Webseiten massiv, so dass auch hier
nicht alle und/oder aktuelle Informationen beztglich der Bio-Landwirtschaft und Bio-Produktion
zu finden sind.

Bei der Betrachtung der verschiedenen InformationsmaBnahmen wird deutlich, dass eine Viel-
zahl unterschiedlicher Unternehmen an der Programmierung und Gestaltung der verschiedenen
Webseiten beteiligt ist. Daraus resultiert, dass sich die Webseiten zum Teil deutlich in Layout und
Aufbau voneinander unterscheiden. Dadurch bleibt Potenzial ungenutzt, ein einheitliches
»Branding“ der staatlich geférderten InformationsmaBnahmen zu etablieren, welches den Wie-
dererkennungswert bei Nutzerlnnen erhéhen kdénnte. Zudem ist anzunehmen, dass das Einbin-
den einer Vielzahl von Unternehmen zur Programmierung und Gestaltung der verschiedenen
Webseiten sowohl die Initial- als auch die Folgekosten bei Aufbau und Pflege der Informations-
maBnahmen erhoht.

Die auffallige Differenz im Informationsgehalt der verschiedenen Webseiten verdeutlicht zudem
den Schnittstellenverlust, der durch den Verzicht auf eine einheitliche Datenverarbeitung
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verursacht wird. Beispielsweise werden auf der Webseite von Sou schmaacht Létzebuerg ledig-
lich 25 biologische Bauernhofe dargestellt, wahrend es auf der Webseite von der Bio-Woch ins-
gesamt 139 biologische Bauernhofe sind, was auch wiederum weniger Betriebe sind als die 191
statistisch erfassten Bertriebe die im Rapport d’activité vom Landwirtschaftsministerium gelistet
werden (MAAV, 2025). Aufbau und Darstellung der beiden Webseiten legen dabei die Vermutung
nahe, dass eine dhnlich programmierte Datenbank flr die digitalen Karten genutzt wird, weshalb
ein Abgleich der verschiedenen Daten maoglich erscheint.

Umfrage als Monitoringinstrument

Die Umfrage hat sich als zeitintensiv und komplex erwiesen, sodass sie nicht alle Landwirtinnen
bis zum Ende ausgefillt haben. Vor allem bei den offenen Fragen wurden wenige Antworten, bzw.
wenig ausfuhrliche Antworten, abgegeben. Eine telefonische Befragung mit der gleichen Umfrage
hatte sicherlich eine hohere Antwortquote fur die verschiedenen Fragen ermdglicht. AuBerdem
ware eine Nachfrage bei Unklarheiten moglich gewesen. Bei manchen Produktkategorien haben
nicht ausreichend Landwirtinnen die Fragen beantwortet, so dass die kritische Menge nicht er-
reicht wurde, um statistische Auswertungen durchfuhren zu kénnen. So haben, z.B. nur zwei Bio-
Schweine-Betriebe an der Studie teilgenommen, wobei diese bereits 33 % der vorhandenen Bio-
Schweinebetriebe in Luxemburg reprasentieren. Nichtdestotrotz ist diese Erfassung der Produk-
tion, der Verarbeitung und der Vertriebswege der in Luxemburg produzierten Bio-Produkte ein
wichtiger erster Schritt flr ein prazises und regelmaBiges Monitoring. Die Umfrage konnte in re-
gelmaBigen Abstanden stattfinden und somit die Evaluierung der umgesetzten politischen Instru-
mente ermadglichen.

Durch die hohe Rucklaufquote von 24,6 % bieten die Ergebnisse die Moglichkeit fundierte Ruck-
schlusse auf die Bio-Produktion in Luxemburg zu ziehen. Die Zusammensetzung der Stichprobe
weist jedoch einen erhdhten Anteil der Masthdhnchenbetriebe (80 % der Bio-Betriebe nahmen an
der Umfrage teil) und Schweinebetriebe (33 %) auf, und einer Unterreprasentation der Rind-
fleisch- und Milchviehbetriebe (29 % und 17 %) auf. Trotzdem wurde die Rindfleischproduktion
mit 23 Nennungen am haufigsten als Produktionsstandbein genannt, was wiederrum die Wich-
tigkeit dieses Betriebszweiges in der Gesamtheit der luxemburgischen Bio-Landwirtschaft ver-
deutlicht. Hinsichtlich Alter, Betriebsstruktur und BetriebsgroBe kann auch festgestellt werden,
dass die Stichprobe vergleichbar mit den Daten fur die gesamte luxemburgische Landwirtschaft
ist. Nur hinsichtlich der bewirtschafteten Dauergriinlandanteile weist die Stichprobe mit durch-
schnittlich 62 % deutlich hohere Grunlandanteile auf, was durch die Anzahl teilnehmender Mut-
terkuh-Betriebe erklart werden kann.

Mangelnde Informationen zur Bio-Landwirtschaft in Luxemburg

Aus dem Workshop und den Interviews geht hervor, dass alle Akteurlnnen mangelndes Wissen
bezuglich der Vorteile der Bio-Landwirtschaft bei den Konsumentinnen sehen. Dadurch bedingt
nehmen die Konsumentlinnen Bio-Produkte eher als Uberteuert wahr, wodurch die Kaufbereit-
schaft sinkt. Es zeigt sich, dass Konsumentlnnen nicht Uber Bio-Landwirtschaft informiert sind
und nicht wissen, wie sie sich definiert. Auch wurde in der Umfrage, den Interviews und im Work-
shop angemerkt, dass die vorherrschende Vermischung in der Kommunikation zwischen biolo-
gisch und regional dazu fuhrt, dass es bei den Konsumentinnen zu einer indifferenten Wahrneh-
mung im Hinblick auf die konventionell-regionale und biologisch-regionale Landwirtschaft
kommt. Wie oben angemerkt, entspricht dies auch den Ergebnissen aus der 2023 durchgefuhrten
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ILRES-Umfrage, wo die Konsumentinnen sich mit 69 % ein hoheres Interesse an regionalen Pro-
dukten als an bio-regionalen Produkten (47 %) gezeigt haben (ILRES, 2023). In den Interviews mit
den Expertlnnen haben vor allem die Verarbeiterlnnen eine Mitverantwortung in der Politik und
den Verwaltungen gesehen, die durch die gezielte Forderung regionaler Labels eine Differenzie-
rung zwischen konventionell-regionaler und biologisch-regionaler Produktion fur die Verbrauche-
rinnen zusatzlich erschwert.

Differenzierung biologisch-regional und konventionell-regional

Neben einer klaren Definition der biologischen Landwirtschaft, sollte auch eine objektive Darstel-
lung der Vor- und Nachteile beider Anbausysteme angestrebt werden. Die aktuelle Darstellung
der konventionell-regionalen Landwirtschaft fokussiert sich ausschlieBlich auf die Vorteile der
regionalen Lebensmittelproduktion. Dadurch wird Verbraucherlnnen ein verzerrtes, Ubermagig
positives Bild der konventionellen Landwirtschaft vermittelt.

Beispielsweise werden auf #regionalsaisonal zehn Vorteile der regionalen Lebensmittelproduk-
tion aufgezeigt, unter anderem der Umweltschutz. Laut #regionalsaisonal fordert eine regionale
Lebensmittelproduktion den Umweltschutz durch kirzere Transportwege und Lagerzeiten,
wodurch die Treibhausgas-Emissionen reduziert wird. Die Argumentation an sich ist schlussig,
vernachlassigt aber den immensen Energiebedarf der konventionellen Landwirtschaft durch die
Verwendung von synthetischem Stickstoffdlinger und uberschatzt den Einfluss des Transportwe-
ges an der Gesamtheit der Treibhausgasemissionen. So wurde in Luxembourg in Transition be-
rechnet, dass der Transportweg lediglich 6 % der Treibhausgasemissionen ausmacht, wahrend
der Einsatz von Mineraldinger auf 14 % kommt (Hertweck et al. 2021). Auch der Einsatz von Pflan-
zenschutzmitteln und deren Auswirkungen auf Flora und Fauna findet keine Erwahnung. Auf der
Website von #LetzFarm werden die Grundlagen und Vorteile einer nachhaltigen Landwirtschaft
ausfuhrlich beschrieben, ohne auf deren Umsetzung und dem Einfluss verschiedener Anbausys-
temen einzugehen. So sollten beispielsweise die Ursachen und Auswirkungen der Nitratbelas-
tung des Grundwassers objektiv und realistisch dargestellt werden.

Da die Untersuchung der verschiedenen Webseiten, welche Informationen Uber die luxemburgi-
sche (Bio-)Landwirtschaft bereitstellen, ergeben hat, dass viele davon entweder vom MAAYV be-
trieben und/oder finanziert werden, tragt die Politik dementsprechend hier eine Mitverantwortung
bei der klaren Kommunikation der Vor- und Nachteile von und der Differenzen zwischen der kon-
ventionell-regionalen und biologisch-regionalen Landwirtschaft.

Die Teilnehmerlnnen des Workshops sehen einen Losungsansatz in einer umfassenden Aufkla-
rung von Verbraucherlnnen tber den Mehrwert und die Definition von Bio-Landwirtschaft. Hier-
far wirden ausfuhrliche Informationskampagnen bendétigt, die zum Teil auch staatlich finanziert
werden sollen. Um zukunftige Verbraucherlnnen und Konsumentinnen besser zu sensibilisie-
ren, wurde im Rahmen des Workshops unterstrichen, dass die Themen Erndhrung, Gesundheit
und Nachhaltigkeit in einem groBeren Umfang in den Schullehrplan integriert werden sollen.
Diese MaBnahme wurde auch bereits in weiteren Projekten wie SustEATable (Stoll et al 2025,
unveroffentlicht), Luxembourg in Transition (Hertweck et al. 2021) und VISION 2050 (Zimmer et
al. 2025, unveroffentlicht) wiederholt von Akteurlnnen des Agrar- und Ernahrungssektors ange-
merkt und soll dartber hinaus einen der Arbeitsschwerpunkte des rezent gegrundeten Ernah-
rungsrates in Luxemburg bilden.
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Bestehende Wertschopfungsketten

Sowohl die Interviews mit den Expertinnen als auch die Recherche der Datengrundlage haben
ergeben, dass die Zahlan handwerklichen Verarbeitungsbetrieben (v.a. Metzgereien, Backereien)
far Lebensmittel in Luxemburg stark rticklaufig ist. Dies betrifft den Bio-Sektor im Besonderen,
weil die wenigen verbliebenen Verarbeitungsbetriebe selten bio-zertifiziert sind. Daraus ergibt
sich der Umstand, dass lediglich in den Produktkategorien Fleisch, Milch und Getreide Verarbei-
tungsstrukturen auf nationaler Ebene bestehen. Diese sind jedoch z.T. auf eine industrielle Pro-
duktion ausgelegt und dadurch nicht in der Lage, kleinere Quantitaten zu verarbeiten.

Gleichzeitig zeigen die Ergebnisse der Online-Befragung, dass ein zunehmender Teil der landwirt-
schaftlichen Betriebe ihre Produkte fur die Direktvermarktung verarbeiten mochte, insbesondere
im Bereich Obst und Gemuse. Diese Verarbeitung soll nach Méglichkeit von einem Dienstleister
durchgefluhrt werden, da den Betrieben haufig das Personal, das Wissen und/oder die rdumlichen
Méglichkeiten fehlen. Das Fehlen handwerklicher Verarbeitungsbetriebe, die auch kleinere
Quantitaten verarbeiten kénnen, sowie die hohen Einstiegshiurden flur landwirtschaftliche Be-
triebe in die Verarbeitung fuhren dazu, dass vorrangig Lebensmittel produziert werden, flr die es
bereits etablierte Verarbeitungsstrukturen gibt. Dadurch werden die Betriebe in der Auswahl der
von ihnen produzierten Lebensmittel eingeschrankt und das Potenzial flir neue Produkte kann
nicht erschlossen werden.

Obwohl sich die generelle Entwicklung in der GroBregion nicht von der Situation in Luxemburg
unterscheidet, findet man vor allem in der Wallonie und in Lothringen eine groBere Prasenz hand-
werklicher Verarbeitungsunternehmen wie Muhlen, Metzger oder Patisserien. Allerdings sind
diese Verarbeitungsbetriebe zum Teil sehr schlecht zu recherchieren und es ist kaum moglich,
Informationen Uber die angebotenen Dienstleistungen zu erhalten. Das beruht sowohl auf ge-
sammelten Informationen im Rahmen der durch IBLA durchgefiihrten Projekte ,,LeguWSK*“ und
»Altes Getreide® als auch aus den in dieser Studie durchgefuhrten Interviews mit Poduzentinnen
(Barth et al. 2024, unveroffentlicht). Aufgrund dieser Unkenntnis findet eine grenziberschrei-
tende Zusammenarbeit zwischen luxemburgischen Produzentlnnen und auslandischen Verar-
beiterlnnen aktuell nur in geringem Rahmen und sehr produktspezifisch statt. Eine weitere Mog-
lichkeit, die Verarbeitung von luxemburgischen Produkten zu diversifizieren, sind mobile Verar-
beiter wie z.B. Kasereien, Muhlen und Konditoreien.

Anlaufstelle “Verarbeitung & Vermarktung”

Der Workshop und auch die Interviews mit den Expertinnen haben ergeben, dass sowohl Produ-
zentlnnen als auch Verarbeiterinnen und die AHV sich eine Plattform winschen, auf der die ver-
schiedenen Akteurlnnen der Wertschopfungskette enger miteinander in Austausch treten kon-
nen. Zusatzlich besteht der Wunsch nach einer zentralen Anlaufstelle, die praktische Hilfestel-
lung im Bereich Lebensmittelrecht, Produktion und Vermarktung liefern kann. Obwohlviele Infor-
mationen durch das MAAV bereitgestellt werden, erreichen diese haufig nicht die Praktikerlnnen
oder sind schwer verstandlich. Ein erster Schritt, Produzentinnen beim Einstieg in die Verarbei-
tung und Vermarktung zu unterstltzen, ist das neue Beratungsmodul Diversifizierung®, das als
Grundlage beim Aufbau einer zentralen Anlaufstelle dienen kann.

32 Reéglement ministériel du 26 novembre 2024 fixant le contenu des modules de conseil dans le domaine
de Uagriculture et le montant de l'aide ainsi que les qualifications minimales des prestataires de services.
73



Die Altersgruppe und die Dauer der Betriebsleitung scheinen keinen Einfluss auf die auf die Art
des Absatzmarktes und die Verarbeitung von Produkten zu haben. MarketingmaBnahmen, v.a.
Uber Social-Media, sind sowohl bei Junglandwirten als auch bei adlteren Generationen gleichma-
Big jedoch in geringerem Umfang, vertreten. Besonders kleinere Verarbeitungsbetriebe und Di-
rektvermarkter merkten an, dass Marketing-MaBnahmen haufig sehr aufwandig und/oder kosten-
intensiv seien. Aus den Interviews ging zudem hervor, dass sich eine staatlich geforderte Bera-
tung in Bezug auf Marketing-MaBnahmen gewlnscht wird. Um diese Beratung effizient zu gestal-
ten, bendtigt es einer ausreichenden Marktforschung fur Bio-Lebensmittel, um bestehendes und
zukunftiges Vermarktungspotenzial zu ermitteln.

Direktvermarktung

Direktvermarktung findet vor allem bei Obst und Gemuse und auch bei Legehennen- und Mast-
hahnchenprodukten statt. Getreide und Rindfleisch werden kaum Uber die Direktvermarktung
vertrieben und auch nur wenige Rindfleisch-Produzentinnen planen in die Direktvermarktung ein-
zusteigen. Die Direktvermarktung von Milch gestaltet sich als schwierig, da haufig Abnahmever-
trage mit Molkereien bestehen.

Betriebsleiterlnnen ohne landwirtschaftlichen Hintergrund (Quereinsteiger) fihren in allen abge-
fragten Produktkategorien zurzeit haufiger Direktvermarktung durch als etablierte Familienbe-
triebe. Sie zeigen insgesamt eine hohere Eigeninitiative und etablieren 6fter Methoden zur Verar-
beitung, Direktvermarktung und Marketing auf den Betrieben. Der Aufbau einer Stammkund-
schaft und der Kontakt zu den Endkundinnen ist fur viele Produzentinnen der Grund in die Direkt-
vermarktung einzusteigen. Auch eine héhere monetare Wertschopfung und die geringere Abhan-
gigkeit von Handelsunternehmen sind treibende Faktoren.

Betriebe ohne Direktvermarktung nennen als Grinde den (Zeit-)Aufwand fur die Direktvermark-
tung (Verkauf auf Wochenmarkten oder im eigenen Hofladen). Es fehle an einer gemeinschaftlich
organisierten, kostenglinstigen Belieferung der Kundlnnen. Zudem brauche es zur Etablierung ei-
ner Direktvermarktung Digitalisierung, um den personellen Aufwand maoglichst gering zu halten.

In der Direktvermarktung haben landwirtschaftliche Betriebe zwar freie Hand bei der Gestaltung
ihrer Produkte und Preise, allerdings fehlt es oft an Fachwissen im Bereich Lebensmittelrecht,
Verarbeitung, Marketing und Produktplatzierung. Die Beratung zu diesen Themengebieten kann
neuerdings (ab 2025) im Beratungsmodul Diversifizierung in Anspruch genommen werden. Auf-
grund fehlenden Marketings und geringer Marktprasenz sind viele Produkte aus der Direktver-
marktung und von kleinen Verarbeiterlnnen fur potenzielle Konsumentinnen kaum sichtbar.
Hinzu kommt, dass der aktuell haufigste Vertriebskanal in der Direktvermarktung der Hofladen
oder ein Selbstbedienungsautomat sind. Diese befinden sich meistens in der Nahe des landwirt-
schaftlichen Betriebs und dadurch haufig weit entfernt von Ballungszentren, wodurch das Ein-
zugsgebiet potenzieller Kundlnnen stark eingeschrankt wird. Hofladen generieren zudem hohe
Kosten durch den Energiebedarf sowie durch die benotigten Mitarbeiterinnen. Die Belieferung
von Kundlnnen ist aufgrund der geringen Umschlagsmenge und des Zeitaufwands haufig nicht
rentabel. Der Versandhandel gestaltet sich insbesondere bei frischen Produkten als kompliziert
und kostspielig.

Eine weitere wichtige Rolle spielt laut den Expertinnen die demographische Entwicklung auf das
Konsumverhalten der Verbraucherlnnen. Aufgrund der zunehmenden Anzahl an Single-Haushal-
ten, wachst das Bedurfnis nach kleineren Verpackungseinheiten fur Lebensmittel. Die
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Lebensmittel sollten zudem teilweise oder vollstdndig vorverarbeitet sein, um eine zeitsparende
und einfache Zubereitung zu ermoéglichen. Der damit verbundene Mehraufwand in der Verarbei-
tung erschwert den Einstieg in die Direktvermarktung zuséatzlich.

Kooperationen fordern

Aus der Studie geht hervor, dass insbesondere die fehlende Verarbeitungsinfrastruktur eine groBe
Herausforderung fiur die Weiterentwicklung des Bio-Sektors darstellt. Der Mangel an Arbeitskraf-
ten, sowie burokratischer Aufwand, Anforderungen an die Lebensmittelsicherheit und geringe
Verarbeitungsmengen halten viele landwirtschaftliche Betriebe davon ab, in die Verarbeitung von
Lebensmitteln einzusteigen. Hinzukommen die gtinstigeren Produktionskosten im Ausland sowie
die hohen Investitionskosten in die bendétigte Infrastruktur. Zusatzlich hat die Vielzahl der Ver-
triebswege einen relevanten Einfluss auf die Produktionskosten, da sie erschweren, Skalenef-
fekte durch Mengenbindelung zu erzielen.

Eine Moglichkeit zur Erweiterung des Angebots an Verarbeitungsstrukturen, ist die Forderung von
Kooperativen in Luxemburg und der GroBregion. Durch die Zusammenlegung von Kapital sinkt
das Investitionsrisiko der einzelnen Betriebe. Eine zentrale Produktion reduziert auBerdem den
Bedarf an Arbeitskraften, zudem konnen diese Arbeitskrafte besser geschult werden. Durch die
Bundelung von Primarerzeugnissen an einem Verarbeitungsstandort, wird die Maschinenauslas-
tung gesteigert, wodurch die prozentualen Fixkosten reduziert und ein niedrigerer Verkaufspreis
erreicht werden konnen. Eine zentralisierte Verarbeitung erleichtert zudem den burokratischen
Aufwand, sowie die Kosten fur den Unterhalt eines Qualitatssicherungssystems und die Einhal-
tung der Lebensmittelsicherheit. Das vergroBerte Produktionsvolumen versetzt genossenschaft-
liche Verarbeiterlnnen auBerdem in die Lage, sowohl den Einzelhandel als auch die AHV direkt zu
beliefern und die Preisgestaltung selbst zu verantworten. Die Ausweitung des potenziellen Kun-
densegments erhdht zudem die Wahrscheinlichkeit, Liefermengen zu bundeln, Logistikkosten zu
reduzieren und Investitionen in Fahrzeuge, Personal oder Dienstleister zu ermoglichen.

Potenzial des Lebensmittel-Einzel-Handels und der AuBer-Haus-Verpflegung

Nach Aussage von Handlerlnnen werden sowohl im Bio-Fachhandel als auch im LEH verstarkt
gunstigere Bio-Produkte aus dem Ausland angeboten. Der Grund hierfur sei, dass Bio-Lebensmit-
tel grundsatzlich als teuer empfunden werden, weshalb Verbraucherlnnen sich glinstige Ange-
bote wunschen. Aufgrund der hohen Produktionskosten und dem damit verbundenen héheren
Verkaufspreis werden Bio-Produkte aus Luxemburg seltener gekauft.

Diese Aussage kann durch die Marktanalyse nur teilweise bestatigt werden. Die immense Preis-
spanne bei Bio-Eiern aus Luxemburg (67 %) verdeutlicht, dass der Preis maBgeblich durch den
Handel bestimmt wird. Je nach Vertriebsweg waren luxemburgische Bio-Produkte zum Teil deut-
lich gunstiger als auslédndische Bio-Produkte. In manchen Fallen wurden luxemburgische Bio-
Produkte sogar glinstiger angeboten als konventionelle Ware aus Luxemburg.

Dennoch limitiert die geringe Nachfrage durch Konsumentinnen den Absatz Gber der LEH. Des-
halb ist die Schaffung von Absatzmarkten fir Bio-Lebensmittel in der AHV durch die 6ffentliche
Hand von entscheidender Bedeutung.

Die Studie hat gezeigt, welchen enormen Einfluss solche politischen MaBnahmen auf das Ver-
marktungspotenzial von Bio-Lebensmittel haben kdnnen. Die starke Erhdhung der Nachfrage an
Bio-Lebensmitteln in den letzten anderthalb Jahren ist fast ausschlieBlich auf das Projekt Natur
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genéissen und auf die neue Einkaufspolitik der Schulkantinen durch die Initiativen Food4Future
und der dazugehorigen Plattform Supply4Future zuriickzufiihren. Die Akteurlnnen der Bio-WSK
sehen ein sehr groBes Potenzial in der Entwicklung des durch Supply4Future geschaffenen Ab-
satzmarktes. Dadurch wird der immense Einfluss politischer Entscheidungen auf die zukUnftige
Entwicklung des Landwirtschaft-Sektors deutlich. Aus der Umfrage ging klar hervor, dass bei den
Produzentinnen die Gemeinschaftsverpflegung als Absatzmarkt an Bedeutung gewinnt. Eine Er-
weiterung der abnehmenden Einrichtungen um bspw. Krankenhguser oder Pflegeheime wird als
weitere LOosung vorgeschlagen.

Aktuell decken viele Maison Relais die Einkaufsquote von 30 % an biologischen Produkten haufig
mit dem Kauf von hochpreisigem Rindfleisch ab. Die Kichenbetreiberlnnen haben verhaltnisma-
Big wenig Aufwand, die Vorgaben des Lastenhefts zu erfullen, die zusatzlich zurimmensen Doku-
mentationspflicht in 6ffentlichen Kantinen anfallen. Dadurch gibt eine geringere Nachfrage nach
weniger teureren Produkten wie Linsen, Getreide oder Kichererbsen aus biologisch-regionaler
Produktion, um die Bio-Quote zu erflillen. Dies erschwert die Vermarktung solcher Produkte in
den Kantinen der Maison Relais. In den Maison Relais wird allerdings die vegetarische Erndh-
rungsweise immer starker nachgefragt. Um sich dieser Entwicklung anzupassen, waren “kosten-
gunstige” Hulsenfrichte aus luxemburgischer Produktion eine ideale Erganzung zum Speisean-
gebot.

Obwohl die Gesamtheit der Akteurlnnen die Entwicklung durch F4F und Natur genéissen als po-
sitivansieht, wurde betont, dass ein wachsender Absatz von Bio-Lebensmitteln nicht allein durch
politische Regularien geschaffen werden sollte. Auch MaBnahmen, die zu einem gréBeren Inte-
resse und mehr Wertschatzung fur bio-regionale Produkte bei den Konsumentinnen fihren, soll-
ten in den Fokus rucken. Eine starkere Nachfrage nach regionalen Bio-Lebensmitteln durch Kon-
sumentinnen reduziert das Risiko, dass der Bio-Absatzmarkt rein von der politisch geschaffenen
Nachfrage abhangt.

Im aktuellen S4F-Score (siehe Kapitel 3.2) macht die regionale Produktion nur einen Anteilvon 23
% der Gesamtbewertung aus, wodurch die erhdohten Produktionskosten in Luxemburg im Ver-
gleich zu den Nachbarlandern nicht ausgeglichen werden kénnen. Als Folge erreichen insbeson-
dere im biologischen Segment glinstigere Produkte aus dem europaischen Ausland haufig einen
hoheren S4F-Score als Bio-Lebensmittel aus nationaler Produktion.

S4F bietet aufgrund des hohen Bedarfs an Lebensmitteln ein enormes Absatzpotenzial fur bio-
regionale und konventionell-regionale Lebensmittel. Die aktuellen Konditionen von S4F kénne im
Moment fast ausschlieBlich durch den LGH erfullt werden, der Uber entwickelte Vertriebsstruk-
turen sowie geschultes Personal und die geeignete Einrichtung verfugt, um die benotigte Lebens-
mittelsicherheit zu gewahrleisten. Darum sind die landwirtschaftlichen Betriebe auf eine direkte
Zusammenarbeit mit dem LGH zum jetzigen Zeitpunkt angewiesen und dementsprechend nicht
in dem AusmaB von S4F profitieren, wie es urspringlich im Programm vorgesehen war.

Marktmacht des L GH in Luxemburg

Die starke Position des LGH in Luxemburg bringt Vor- und Nachteile mit sich, da es ein regional
sehr starker Akteur ist. Daher hat der LGH entscheidenden Einfluss auf die Preisgestaltung und
Abnahmekonditionen. Andererseits ist bei bestehenden Vertragen mit dem LGH fur die Produ-
zentlnnen die Abnahme ihrer Rohprodukte ab Hof garantiert und eine Beschaftigung mit der Ver-
marktung der Produkte ist nicht notig. Darlber hinaus hat der LGH eine sehr gute Warenlogistik.
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Der LGH verfuigt uber Personal und Infrastruktur zur Durchfihrung einer dokumentierten Quali-
tatssicherung und Gewahrleistung der Einhaltung der Vorgaben an die Lebensmittelsicherheit.

Viele Produzentlnnen sind mit den Bedingungen des LGH zufrieden, da dies auch haufig preislich
interessant ist. Preisabsprachen werden in den meisten Fallen vor Abnahme der Produkte getrof-
fen und werden nach Aussage der Produzentinnen zumeist eingehalten. Daruber hinaus finan-
ziert der LGH zum Teil auch Investitionen der landwirtschaftlichen Betriebe, bspw. in Gegenleis-
tung einer exklusiven Abnahmegarantie. Bewerten die Zusammenarbeit mit dem LGH, insbeson-
dere im Bereich der Preisverhandlungen als schwierig, aufgrund fehlender Alternativen allerdings
auch als unumganglich. Um die bestehenden Geschaftsbeziehungen mit dem LGH nicht zu ge-
fahrden, verzichten landwirtschaftliche Betriebe in manchen Fallen auf eine Ausweitung ihrer Ab-
satzkanale.

Der nationale LGH konkurriert mit auslandischen Mitbewerbern auf dem Absatzmarkt Luxem-
burg. Umdie eigene Marktstellung zu verteidigen, versuchtinsbesondere der nationale LGH einen
groBtmoglichen Teil der in Luxemburg produzierten Lebensmittel zu vermarkten und landwirt-
schaftliche Betriebe zu binden. Als Bindeglied zwischen Produzentlnnen und Abnehmerinnen
nimmt er eine Schlusselfunktion ein, wodurch er den Markt teilweise regulieren kann. Diese
Schlusselfunktion verdeutlicht sich im Projekt S4F, da Restopolis fast ausschlieBlich Produkte
Uber den LGH bezieht.

Aktuell hat der LGH die Bestrebung seine Geschaftsfelder vertikal auszuweiten und mit bspw.
Metzgereien nicht nur den Handel in Luxemburg zu beeinflussen, sondern auch in weiten Teilen
die Verarbeitung zu gestalten. Dadurch werden Markteintrittsbarrieren fur weitere potenzielle, in-
landische Anbieter zusatzlich erhoht.

Wie aus dieser Diskussion hervorgeht, konnten im Rahmen des Projektes etliche Hemmnisse,
wie auch Lésungsansatze fur die weitere Starkung der BIO-WSK ausgearbeitet werden. Im Fol-
genden Kapitel werden auf Basis dieser Erkenntnisse Handlungsempfehlungen ausgesprochen.
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9 Handlungsempfehlungen
9.1 Handlungsempfehlung ,,Bildung & Information*

9.1.1 Differenzierung biologisch-regional und konventionell-regional

Um Verbraucherlnnen ein objektiveres Bild der Landwirtschaft in Luxemburg zu vermitteln, mus-
sen in den staatlich finanzierten InformationsmaBnahmen (insbesondere BildungsmaBnahmen)
die Vor- und Nachteile der biologischen und konventionellen Anbausysteme deutlich benannt
werden. Auch sollten die aktuellen Auswirkungen der Landwirtschaft auf die naturlichen Res-
sourcen Luxemburgs (z.B. Bodenerosion, Grundwasserbelastung, Biodiversitat) und deren Fol-
gen klar dargestellt werden.

Umdas Verstandnis der Verbraucherlnnen tiber die Bio-Landwirtschaft weiter auszubauen, muss
das Themengebiet insgesamt haufiger durch die verschiedenen InformationsmaBnahmen kom-
muniziert werden. Hierzu sollten leicht verstandliche, plakative Infomaterialien erarbeitet wer-
den, wie sie beispielsweise in Frankreich zu finden sind (Abbildung 49). Zusatzlich bendtigt die
politische Interessensvertretung des Bio-Sektors in Luxemburg eine starkere, finanzielle Forde-
rung, um Informationskampagnen professioneller gestalten und haufiger durchfihren zu kénnen.

agencebio.org

Abbildung 49: Infomaterial der Agence Bio in Frankreich (Quelle: www.agencebio.org)

Wie in Kapitel 3.5 und Tabelle 2 aufgefuhrt, werden viele dieser MaBnahmen in Luxemburg vor
allem Webseiten, die entweder vom MAAV betrieben und/oder finanziert werden. Auf diesen
Webseiten werden haufig ahnliche Themengebiete behandelt, jedoch variiert der Informationsin-
halt zum Teil stark. Eine Konsolidierung verschiedener InformationsmaBnahmen auf Basis der
anvisierten Zielgruppen bote die Moglichkeit, den Informationsverlust zu reduzieren und die Be-
nutzerfreundlichkeit zu erhdhen (Abbildung 50).
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Abbildung 50: Exemplarische Darstellung kombinierter InformationsmaBnahmen auf Basis der Zielgruppe.

Wie in Kapitel 3.5 beschrieben, wird Videomaterial haufig Uber verschiedene Youtube-Kanale zur
Verflgung gestellt. Um insgesamt die Wahrnehmung zu erhohen und die verschiedenen digitalen
Angebote benutzerfreundlicher zu gestalten, ware eine konsequente Verlinkung der Webseiten
winschenswert. Diese Vernetzung kann den , Traffic“ der Kanale steigern, wodurch eine hohere
Relevanz im Algorithmus erreicht wird und die Zuschauerbindung aufgrund des breiteren Infor-
mationsangebots fordern. Die Nutzung der verschiedener Informationskanale sollte sich an den
verschiedenen Zielgruppen und den verwendeten Medien orientieren.

So kénnte im Bereich der BildungsmaBnahmen eine Ausweitung der Informationskanale durch
die Social-Media-Plattform ,,Tik Tok* in Erwagung gezogen werden. Die Zielgruppe der Bildungs-
maBnahmen bilden hauptsachlich Schulerlnnen. In der Altersgruppe der 16- bis 20-Jahrigen ist
» 11k Tok“ eine der meist genutzten Social-Media-Plattformen und eignet sich deshalb, neben ,,In-
stagram®, als die geeignete MaBnahme, um Jugendliche zu erreichen. Zudem basiert ,, Tik Tok“
explizit auf der Interaktion von Nutzerlnnen und wird haufig verwendet, um gezielt Handlungen zu
motivieren (Tanze & Challenges). Diese Funktionsweise kdnnte insbesondere genutzt werden,
um Jugendliche im Bereich Lebensmittelverschwendung, Ernahrung oder Gesundheit zu sensibi-
lisieren.

9.1.2 Bestehende Bildungsinitiativen weiterentwickeln

Die Recherche der Datengrundlage (Kapitel 3 und 3.7) hat ergeben, dass es in Luxemburg bereits
eine Vielzahl Initiativen gibt, um zukinftige Konsumentinnen in den Themengebieten Landwirt-
schaft, Ernahrung, Nachhaltigkeit und Gesundheit zu sensibilisieren. Auffalligist jedoch, dass die
behandelten Themengebiete als exzeptionelle Ergdnzung zum bestehenden Lehrplan behandelt
werden, statt verstetigt in den Lehrinhalten der verschiedenen Schulformen integriert zu werden.
Um Jugendliche den Beitrag der biologischen Landwirtschaft zu einem gesunden und nachhalti-
gen Konsum zu vermitteln, ist es unbedingt notwendig, die Themen Landwirtschaft, Erndhrung,
Nachhaltigkeit und Gesundheit starker in den Lehrplanen des gesamten Bildungssystems zu fo-
kussieren. Die Vielzahl an bestehenden Initiativen kann dabei als Grundlage zur Erstellung der
Lehrinhalte genutzt werden.

Die bestehenden Bildungsinitiativen decken die gesamte Lebensmittelwertschdopfung von der
Primarproduktion bis zur Zubereitung ab (Tabelle 13). Dabei lassen sich die Bildungsinitiativen
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inhaltlich in die Bereiche ,,Primarproduktion” (#Letzfarm, Fro de Bauer) und ,,Ernahrung & Ge-
sundheit“ (Antigaspi, Natur genéissen, Landakademie, Ecole du go(t) aufteilen. Im Bereich ,,Pri-
marproduktion® fallt auf, dass die Informationen zur Landwirtschaft auf #LetzFarm deutlich ein-
heitlicher und ansprechender dargestellt werden als bei Fro de Bauer. Dagegen werden auf Fro
de Bauer ausfuhrlichere Hintergrundinformationen zu vielen verschiedenen Aspekten (darunter
sechs Produktkategorien) geliefert, wahrend sich ein GroBteil der produktspezifischen Informati-
onen auf #LetzFarm mit der Rinderhaltung befasst und Stand 23.03.2025 nicht zuganglich ist.

Tabelle 13: Exemplarische Darstellung der verschiedenen Themengebiete pro Bildungsinitiative

Bildungsinitiative Inhalte

#lLetzFarm Bauernhof als Lernort

Lernmaterial

Profile Projektbetriebe
Hintergrundinformationen Landwirtschaft

Antigaspi Lebensmittelverschwendung
Erndhrung

Produktkunde

Lernmaterial

Fro de Bauer Landwirtschaftliche Produktion
Produktkunde Primarproduktion

Natur genéissen Erndhrung & Gesundheit
Kennzeichnung von Lebensmitteln
Inhaltsstoffe

Produktkunde

Speisezubereitung

Landakademie Erndhrung & Gesundheit
Speisezubereitung
Produktkunde

Ecole du go(t Erndhrung & Gesundheit
Speisezubereitung
Produktkunde

Die bereits auf Fro de Bauer vorhandenen Informationen sollten genutzt und aufbereitet werden,
um auf #LetzFarm eine umfassendere Ubersicht Gber die landwirtschaftliche Produktion in Lu-
xemburg darstellen zu kénnen. Die Fokussierung auf die Rinderhaltung spiegelt sich auch in den
angebotenen Lernmaterialien, die vor allem die Milchproduktion behandeln. Es ist unbedingt
empfehlenswert, dass auch fur weitere Produktkategorien Lernmaterialien zur Verfligung gestellt
werden, die sich als Erganzung im regularen Schulunterricht nutzen lassen. Ein breites und ein-
fach anzuwendendes Angebot an Lernmaterial erhoht die Wahrscheinlichkeit, dass Lehrperso-
nal, unabhangig von der Schulform, tatsachlich Gebrauch von den Materialien macht. Zusatzlich
sollten die Lernmaterialien der verschiedenen, staatlich finanzierten Bildungsinitiativen entwe-
der auf einer zentralen Plattform zur Verflgung gestellt werden oder benutzerfreundlich mit Web-
links verknupft werden. Beispielsweise werden aktuell die ,,8 Gélle Reegelen“ von Antigaspi bei
den Lernmaterialien auf #LetzFarm aufgeflhrt, nicht aber die vielen weiteren padagogischen Ma-
terialien, die im Rahmen des Projekts Antigaspi erstellt wurden.
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Im Bereich ,,Erndhrung & Gesundheit” lasst sich feststellen, dass auch hier bereits eine groBe
Anzahl an Lernmaterialien zur Verfugung steht. Diese sollten genutzt werden, um Lehrpersonal
Hilfestellung zu geben, wie die Thematik Konsum, Ernédhrung und Gesundheit kinder- und jugend-
gerecht vermittelt werden kann. Aus den bestehenden Lernmaterialien kdnnten beispielsweise
die Inhalte fur einen ,,Einkaufsfihrerschein“-Kurs erstellt werden, der in einer festgelegten Schul-
stufe vorgeschriebener Teil des Unterrichts ist.

Auf Basis der gesammelten und erweiterten Lernmaterialien konnte eine Fortbildung des Lehr-
personals unabhangig der Schulform verpflichtend eingefuhrt werden. Bei vielen Lehrkraften be-
steht nur ein oberflachliches Wissen tUber die komplexen Zusammenhange des Lebensmittelsek-
tors, wodurch der Wissenstransfer an die Schulerlnnen erschwert wird. Hier sollte auf dem im
Projekt Natur genéissen verfolgten Ansatz aufgebaut werden, wo gezielte Fortbildungen des Lehr-
personals durchgefuhrt werden.

9.2 Handlungsempfehlung ,Verarbeitung & Vermarktung ausbauen*

9.2.1 Datenbank Verarbeitungsbetriebe

Aus den Ergebnissen der Recherche der Datengrundlage (Kapitel 3) den Interviews der Expertin-
nen (Kapitel 5) und der Umfrage (Kapitel 4) ging hervor, dass die Zahl an handwerklichen Verar-
beitungsbetrieben fur Lebensmittel in Luxemburg stark rlcklaufig ist, und das Angebot an Verar-
beitungsbetrieben in Luxemburg und aus der GroBregion zum Teil sehr schlecht zu finden ist. Ba-
sierend auf der bestehenden digitalen Karte, die zur Produzentenubersicht genutzt wird, sollen
diejenigen Verarbeitungsbetriebe der GroBregion, die in Lohnarbeit produzieren mochten, in die
Datenbank aufgenommen werden (Abbildung 51).

— [Vefafbe'tef (,]

Weydert-Strenzler
Norbert

27, leweschtstrooss.

Kopphaff

3A rue des trois cantons.

Abbildung 51: Exemplarische Darstellung Integration Verarbeitungsbetriebe in bestehende Datenbank.

Diese Datenbank soll nach Méglichkeit sowohl die Kontaktdaten als auch Informationen Uber an-
gebotenen Dienstleistungen und Kosten bereitstellen. Dadurch wird landwirtschaftlichen Betrie-
ben eine schnelle und einfache Ubersicht geboten, wo ihre Produkte zu welchen Konditionen und
in welcher Form verarbeitet werden kdnnen. Davon profitieren zum einen die Verarbeitungsbe-
triebe in Luxemburg und in der GroBregion, indem sie ihre Auslastung steigern und dadurch den
prozentualen Anteil an Fixkosten senken konnen. Neben den Verarbeitungsbetrieben der GroB-
region sollten auch mobile Verarbeitungsmaglichkeiten mit Einzugsgebiet Luxemburg, beispiels-

weise die Mobile KéSaarei oder KondiTOURei, in die Datenbank aufgenommen werden. Eine
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vielseitigere Verarbeitung diversifiziert das Produktangebot an Lebensmitteln aus luxemburgi-
scher Erzeugung und vergroBert dadurch das potenziell erreichbare Kundensegment.

Eine zusatzliche Erganzung der Datenbank kénnte eine Warenbdrse sein, auf der konventionelle
und biologische Betriebe ihre Produkte aktiv platzieren kdnnen. Dadurch werden Verarbeitungs-
betriebe (z.B. Abo-Kisten) dabei unterstutzt, passende Lieferanten fur ihre Dienstleistung/Pro-
duktion zu ermitteln.

9.2.2 Anlaufstelle Unterstiitzung Verarbeitung & Vermarktung

Um landwirtschaftlichen Betrieben und Lebensmittelverarbeiterinnen konkrete Entscheidungs-
hilfen fir ihre existierenden oder geplanten Geschaftsfelder zu bieten, sollte eine zentrale Anlauf-
stelle ,,Verarbeitung & Vermarktung” eingerichtet werden. Dies wurde sich vor allem von den Teil-
nehmerlnnen des Workshops (Kapitel 6) gewunscht. Diese Anlaufstelle sollte sowohl fur konven-
tionell als auch fur biologisch produzierende Betriebe zustandig sein und praktisch umsetzbare
Hilfestellung in den Bereichen Lebensmittelrecht, Produktion und Marketing liefern.

Seit Januar 2025 wird das Beratungsmodul “Diversifizierung” fur landwirtschaftliche Betriebe an-
geboten, die Anlaufstelle kann als Erweiterung dieses Moduls gesehen werden und die verschie-
denen Beratungsstellen miteinander verknupfen.

Die potenziellen Arbeitsfelder der Anlaufstelle kdnnten wie folgt definiert werden:
a. Pflege der Datenbank ,Verarbeitung® und der digitalen Karte

b. Themenspezifische Netzwerkveranstaltungen, z.B. zu Verpackungsmaterialien,
Social-Media-Marketing, Search-Engine-Optimierung, Grundung Genossenschaft,
Digitalisierung, Vermarktung

c. Bereitstellung von Eckdaten zu Produktionsmitteln (Bezugsmaoglichkeiten, Preise,
rechtliche Vorgaben)

d. Sachliche Marktanalyse, um Uber Bedarf und Versorgungslage zu informieren

9.2.3 Kooperationen fordern

Aus den Ergebnissen (Kapitel 5) geht hervor, dass vor allem der Mangel an Arbeitskraften, sowie
burokratischer Aufwand, Anforderungen an die Lebensmittelsicherheit und geringe Verarbei-
tungsmengen viele landwirtschaftliche Betriebe davon abhalten, in die Verarbeitung von Lebens-
mitteln einzusteigen. Des Weiteren hat sich gezeigt, dass die bestehenden Forderprogramme
nicht explizit genug den Aufbau von kleinen Kooperativen und gemeinschaftlich genutzte Verar-
beitungsstrukturen finanziell und beratend unterstutzen (Kapitel 3.5).

Deshalb sollten sich neue Forderprogramme gezielt an kleine Kooperationen mit einem festge-
legten, maximalen Jahresumsatzrichten, die eine gewisse Mindestanzahlvon Mitgliedern aufwei-
sen mussen. Weitere Fordervoraussetzung ist, dass die geplante Verarbeitungsstruktur noch
nicht in Luxemburg existiert oder nicht von landwirtschaftlichen Betrieben genutzt werden kann.
Der Fordersatz kann zudem erhdht werden, wenn:

a. sichdie Genossenschaft bereit erklart, einen festgelegten Prozentsatz ihres Verarbei-
tungsvolumens externen Betrieben in Lohnarbeit zur Verfligung zu stellen.

b. bei Planung von Infrastruktur und Betriebsprozessen konkret eingeplant wird, dass
sowohl konventionelle als auch biologische Produkte verarbeitet werden kénnen.
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Durch Punkt a) soll gewahrleistet werden, dass eine moglichst groBe Anzahl an landwirtschaftli-
chen Betrieben in Luxemburg von neuen Verarbeitungsstrukturen profitieren kdnnen, ohne direkt
Mitglied der Genossenschaft zu sein. Das bietet die Moglichkeit, den Warendurchlauf und die Ma-
schinenauslastung zusatzlich zu steigern und die Verarbeitung insgesamt rentabler zu gestalten.

Durch Punkt b) soll verhindert werden, dass Verarbeitungsstrukturen parallel fur konventionelle
und Bio-Lebensmittel aufgebaut werden. Um die Produktionskosten moglichst gering zu halten,
muss unbedingt angestrebt werden, einen moglichst hohen Warendurchlauf zu erreichen. Durch
eine zentrale Verarbeitung von konventioneller und biologischer Ware wird das Potenzial auf ei-
nen hohen Warendurchlauf gesteigert. Absolute Prioritdt muss dabei eine dokumentierte, rdum-
liche und/oder zeitliche Trennung der Lagerung und Verarbeitung von konventioneller und biolo-
gischer Ware haben.

Die Férderkonditionen mussen dabei so gestaltet werden, dass es fur landwirtschaftliche Be-
triebe finanziell attraktiver ist, sich in einer genossenschaftlichen Verarbeitung zu verpflichten,
als betriebs-individuelle Forderprogramme zu beanspruchen.

9.2.4 Ausbau AuBer-Haus-Verpflegung

Sowohl die online Befragung (Kapitel 4), als auch die Interviews mit den Expertinnen (Kapitel 5.4)
und der Workshop (Kapitel 6) haben ergeben, dass die Akteurlnnen des Lebensmittelsektors sehr
groBes Potenzial im Absatz an die AHV sehen. Es wurde eine Reihe von Initiativen ermittelt, die
von Politik und Verwaltung erarbeitet wurden, um den Verbrauch biologisch-regionaler und kon-
ventionell-regionaler Lebensmittel in 6ffentlichen Einrichtungen zu erhéhen. Die Entwicklung der
Verkaufszahlen in den letzten zwei Jahren zeigt, dass die beiden Initiativen S4F und Natur genéis-
sen zu einer signifikanten Absatzsteigerung im Bereich Rindfleisch gefiihrt haben. Dies unter-
streicht die Tragweite politischer Entscheidungen auf den Agrar- und Lebensmittelmarkt in Lu-
xemburg. Im Folgenden werden fur Natur genéissen und Supply4Future, sowie allgemein flr die
AHV-Handlungsempfehlungen vorgestellt:

Natur genéissen

Um die Chancen zu erhdhen, neben Rindfleisch auch weitere Produkte aus biologisch- oder kon-
ventionell-regionaler Landwirtschaft anzubieten, sollte eine Mindestanzahl verschiedener Pro-
dukte im Lastenheft vorgegeben werden. Um den burokratischen Aufwand flir Kichenbetreiber-
Innen zu reduzieren, konnte auf der Webseite von Natur genéissen ein Kundenportal eingerichtet
werden, in dem die Kantinen die bezogenen Mengen an Natur genéissen-Produkten eintragen.
Anhand der angegebenen Gesamtausgaben berechnet das Portal, zu wieviel Prozent die Vorga-
ben des Lastenhefts erfullt sind. Zusatzlich kdnnen Kantinen die Kaufbelege per Foto anheften,
dadurch wird die dreimal im Jahr stattfindende Kontrolle der Warenflisse sowohl fur die Betrei-
berlnnen als auch flir die Natur genéissen-Auditorinnen deutlich vereinfacht. Zur benutzerfreund-
licheren Handhabung ware zu diesem Zweck auch die Entwicklung einer ,,Native-App“ denkbar,
wodurch jedoch wesentlich hohere Kosten entstehen als durch Verwendung einer ,,Web-App“ in
Form eines Kundenportals. Das bestehende Konzept der Sensibilisierung von Mitarbeiterlnnen
durch FortbildungsmaBnahmen sollte auch in nicht Natur genéissen-Gemeinden angeboten wer-
den.
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Supply4Future

Wie aus den Interviews mit den Expertinnen (Kapitel 5.4) hervorgeht, gibt es mehrere Hurden, die
der Ausweitung des S4F entgegenstehen: u.a. werden, wo moglich, billigere Alternativen aus dem
Ausland genommen, um die Kriterien der Berechnungsgrundlage zu erflllen, die Dauer der Lie-
ferauftrage ist zu kurz, die S4F-Plattform ist wenig benutzerfreundlich fur Produzentinnen.

Um sowohl die konventionell-regionale als auch die biologisch-regionale Landwirtschaft zu for-
dern, kdénnte die Bemessungsgrundlage des S4F-Scores wie folgt angepasst werden (Tabelle 14):

Tabelle 14: Exemplarische Anpassung der Berechnungsgrundlage des S4F-Scores.

Kategorie Gewichtung
Preis 40% -> 40%
Bio 27% ->20%
Bio-regional Bonus 10%
Lokal 23% ->30%
Lokale Lieferung 10% -> 10%

Eine Erhohung der Gewichtung der lokalen Produktion sowie die Erganzung um einen zusatzli-
chen Faktor, der nur mit biologisch-regionalen Lebensmitteln erzielt werden kann, fordert die lu-
xemburgische Landwirtschaft im Allgemeinen und den biologischen Sektor im Besonderen. Die
MaBnahme steigert die Wahrscheinlichkeit, dass die erhdohten Produktionskosten in Luxemburg
ausgeglichen werden konnen. Dadurch wird eine Nachfragesteigerung erzielt, die wiederum den
Anteil luxemburgischer Lebensmittel in der AHV steigern kann.

Um eine starkere Beteiligung der landwirtschaftlichen Betriebe im Projekt S4F zu erreichen, muss
zudem die Dauer der Lieferauftrage verlangert werden. Aktuell sind Betriebe oft nicht bereit in
Produktdiversifizierung, Mitarbeiter oder Infrastruktur zu investieren, weil keinerlei Abnahmesi-
cherheit gewahrleistet wird. Diese Investitionen sind aber zwingend notwendig, um ein breiteres
Sortiment an Lebensmitteln in Luxemburg zu produzieren, neue Verarbeitungsmaglichkeiten zu
schaffen und eine suffiziente Qualitatssicherung durchzufuhren.

Zusatzlich muss der Zugang zu Informationen flr potenzielle Anbieter auf der S4F-Plattform deut-
lich ausgeweitet werden. In der aktuellen Struktur ist es nicht moglich, zu erfahren, zu welchem
Prozentanteil bestimmte Produktkategorien (z.B. Kartoffeln) bereits durch die regionale Produk-
tion abgedeckt werden. Diese Information ist allerdings grundlegend bei der Entscheidung, wel-
che Produkte zukunftig von einem Betrieb hergestellt werden sollen. Es muss unbedingt vermie-
den werden, dass sich zu viele Betriebe auf die gleichen Produktkategorien fokussieren. Dies ver-
ursacht ein Uberangebot an Ware und fiihrt zwangsléufig zu einem Riickgang der Produzenten-
preise.

AuBerdem fehlen eindeutige Indikatoren, mit welchen Verkaufspreisen die Betriebe kalkulieren
kdonnen. Dadurch ist es kaum maoglich, einen ,,Return on Investment” zu ermitteln und die Sinn-
haftigkeit von Investitionen zu bewerten. Hierbei ware es bereits sehr hilfreich, wenn die Plattform
S4F beispielsweise den durchschnittlichen Einkaufspreis pro Kilogrammm Kartoffeln des Vorjah-
res, oder den mittleren Preis der vergangenen drei Jahre zur Verfugung stellt. Die Zahl kann den
Betrieben als Berechnungsgrundlage dienen, um potenzielle Gewinne zu kalkulieren, welche wie-
derum die Entscheidungsgrundlage fur Investitionen bilden kdnnen.
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AHV allgemein

Wie in den Interviews mit den Expertinnen (Kapitel 5.4) und auch im Workshop (Kapitel 6) mehr-
fach erwahnt, sollte im Allgemeinen der Anteil biologisch- und konventionell-regionaler Lebens-
mittel aus Luxemburg auf weitere staatliche Einrichtungen wie Krankenhduser, Altenheime und
die Kantinen des offentlichen Diensts ausgeweitet werden. Auch in der privatwirtschaftlichen Ge-
meinschaftsverpflegung groBerer Unternehmen besteht ungenutztes Potenzial, die Nachfrage
nach Lebensmitteln aus Luxemburg zu erhdéhen. Hierfuir mussen allerdings Anreize geschaffen
werden, die fur die Unternehmen einen reellen Mehrwert generieren. Denkbar ware hier ein Mo-
dell wie es beispielsweise fur Kantinen in Ddnemark oder Deutschland eingefuhrt wurde (Kapitel
3.7), wo Kantinen, je nach prozentualem Wareneinsatz biologischer Lebensmittel eine Bronze,
Silber oder Gold Auszeichnung erhalten. Hier ware denkbar, dass die Bemessungsgrundlage fur
Luxemburg angepasst wird, um einen starkeren Fokus auf biologisch- und konventionell-regiona-
ler Lebensmittel aus Luxemburg zu legen. Dafur konnte beispielsweise folgende Verteilung ge-
nutzt werden (Abbildung 52):

Anteil konventionell-regional: >65%
Anteil biologisch-regional: >20%
Anteil konventionell-regional: 55-65%
Anteil biologisch-regional: 15-20%

: Anteil konventionell-regional: 45-55%
_ ‘. Anteil biologisch-regional: 5-15%

Abbildung 52: Auszeichnungen auf Basis der Verteilung des Wareneinsatzes (eigene Darstellung)

Durch die vorausgesetzte Kopplung beim Bezug konventioneller und biologischer Lebensmittel
aus regionaler Produktion zum Erhalt einer Auszeichnung wird gewahrleistet, dass eine Nach-
frage nach biologisch-regionalen Lebensmitteln erzeugt wird.

Zudem bestehtin der Speisezubereitung der AHV vor allem in Schulen und der Universitat Poten-
zial, junge Konsumentlnnen umfassender fur das Thema einer nachhaltigen und gesunden Ernah-
rung zu sensibilisieren. Hierzu mussten die Speiseplane und zubereiteten Gerichte, insbeson-
dere bei saisonalen Produkten, auch in den Lehrinhalten behandelt werden. Durch eine Kombi-
nation aus theoretischer Wissensvermittlung im Unterricht und der praktischen Konsumerfah-
rung beim Essen in der Kantine wird es Schilerlnnen vereinfacht, eine Verbindung zwischen
Lehrinhalt und alltaglichem Handeln herzustellen.

Um diese Sensibilisierung weiter auszubauen, sollten Schilerlnnen starker in die Gestaltung des
Speiseplans eingebunden werden. Hierzu konnten die am haufigsten von Restopolis zubereiteten
Speisen innerhalb eines definierten Zeitraums den Schilerlnnen angeboten werden. Innerhalb
des Zeitraums erhalten die Schulerlnnen die Mdglichkeit, die angebotenen Speisen in den Punk-
ten Prasentation und Geschmack zu bewerten. Die Ergebnisse dienen als Grundlage, um das
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Kichenpersonal gezielt in den Bereichen Zusammenstellung, Zubereitung und Prasentation der
am haufigsten zubereiteten Speisen zu schulen und die angebotene Qualitat zu steigern.

9.3 Handlungsempfehlung ,,Ausbildung entlang der Wertschopfungskette*

Aus der Literaturrecherche geht hervor, dass es in Luxemburg Bildungsinstitute mit besonderer
Relevanz fur den Lebensmittelsektor gibt. Dazu gehoren das Lycée Technique Agricole (Landwirt-
schaft), das Bouneweger Lycée Luxembourg (Lebensmittelhandwerk), die Chamber of Com-
merce (LEH & LGH) und die Ecole d'Hétellerie et de Tourisme du Luxembourg (AHV).Eine engere
Verknupfung der Lehrinhalte der verschiedenen Ausbildungsinstitutionen entlang der Lebensmit-
tel-Wertschdpfungskette bietet das Potenzial, das Ausbildungsniveau zukUnftiger Entschei-
dungstragerinnen im Lebensmittelsektor zu steigern (Abbildung 53).
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Abbildung 53: Darstellung der Ausbildungssituation entlang der Lebensmittel-Wertschdpfungskette in Lu-
xemburg.

Bei dhnlichen Themengebieten, wie etwa Lebensmittelsicherheit, Social-Media-Marketing oder
Produktentwicklung, sollen die Lerninhalte der verschiedenen Ausbildungsinstitutionen vergli-
chen und die geeignetsten Lehrmaterialien und -methoden als Basis fur andere Schulen definiert
werden. Auf dieser Grundlage konnen Inhalte an Zielgruppen angepasst werden. Dadurch erhoht
man die Chancen, dass die Lehrmaterialien und -methoden bei der Ausbildung entlang der Le-
bensmittelwertschdépfungskette sich auf einem hohen und zeitgemaBen Niveau befinden.

Zusatzlich sollten Projekte wie DUVBIO langfristig etabliert werden und auf alle Hauptkategorien
der Lebensmittelwertschopfungskette in Luxemburg ausgeweitet werden. Indem den zukunfti-
gen Entscheidungstragerinnen des Lebensmittelsektors Einblicke in die vor- und/oder nachgela-
gerte Stufe der Wertschopfung ermaglicht wird, fordert man die Sensibilitat und das Verstandnis
fur die Anforderungen der verschiedenen Stufen. Ein exemplarischer Aufbau fur ein Projekt in der
Kategorie Getreide ist in Abbildung 54 dargestellt.
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Primarproduktion: Verarbeitung:

*  Feldbegehung konventioneller Getreideanbau * Mihle (Getreideverarbeitung)
(Sorten, Betriebsmittel (Pflanzenschutzmittel, = GroBbackerei(industrielle Verarbeitung)
Dungemittel), Vermarktung) * Bio-Backerei (handwerkliche Verarbeitung)

Feldbegehung biologischer Getreideanbau (Sorten,
Betriebsmittel (Pflanzenschutzmittel, Dingemittel),
Vermarktung)

Versuchsflachen LTA (z.B. Projekt ,Altes Getreide“)
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AuBer-Haus-Verpflegung

* EHTL (Zubereitung Getreide)

» Gemeinschaftsverpflegung (Bedarf & Anforderungen
Getreideerzeugnisse)

* Gastronomie

Vermarktung:

* Lebensmitteleinzelhandel
* LebensmittelgroBhandel
* Bio-Fachhandel

Abbildung 54: Exemplarischer Aufbau fir ein Projekt in der Kategorie Getreide.

9.4 Vernetzung und Ausblick

Die Vernetzung der Akteurlnnen entlang der Wertschopfungskette ist ein weiterer Punkt, der an-
gedacht werden sollte. Trotz der geringen MarktgroBe Luxemburgs ist der Bio-Sektor nur stellen-
weise gut vernetzt. Auf Ebene des Vertriebs und der Verarbeitung wurde deutlich, dass die etab-
lierten Handelsunternehmen haufig sehr gut innerhalb der WSK vernetzt sind, wahrend jlingere
Unternehmen nur Uber begrenzte Kontakte zu den vor- und nachgelagerten Stufen der WSK ver-
fugen. Um zukunftig einen Austausch zwischen Vertreterlnnen der Bio-Wertschopfungskette zu
verstetigen und die Knupfung neuer Geschaftskontakten zu ermaéglichen, wurde von den Work-
shop-Teilnehmerlnnen die Durchfihrung themenspezifischer Workshops gewiinscht. Die Produ-
zentlnnen sollte auch unterstitzt werden, um an solchen Begegnungen aktiv teilzunehmen. Ins-
besondere auf Ebene der AuBer-Haus-Verpflegung herrscht limitierte Kenntnis Gber die in Luxem-
burg erzeugten Lebensmittel und deren Verfugbarkeit.

Die vorgestellten Handlungsempfehlungen sind alle als gleich wichtig anzusehen und sollten
zeitnah angegangen werden, um die Bio-WSK in Luxemburg langfristig zu starken.

Die Ergebnisse dieser Studie und die ausgearbeiteten Handlungsempfehlungen sind eine wich-
tige Grundlage zur Weiterentwicklung und Starkung der Bio-WSK sowie zur zuktnftigen Ausrich-
tung der Agrar- und Ernahrungspolitik in Luxemburg.

Die biologischen Wirtschaftsweise in Luxemburg sollte zudem durch Forschung und Beratung
konsequent weiterentwickelt werden.
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Finanzierung

Das Projekt ,Charakterisierung der Hauptwertschopfungsketten der biologischen Landwirtschaft
in Luxemburg (Bio-WSK Lux)“ wurde im Rahmen des PAN-Bio 2025 durch das Ministerium fir Land-
wirtschaft, Ernahrung und Weinbau finanziert.
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Workshop. Ohne ihre Beitrage ware diese umfangreiche Studie nicht moéglich gewesen. Wir be-
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Anhang
Anhang 1: Umfrage — Aufbau des Fragenkatalogs — Beispiel fiir die Bio-Getreideproduktion
Part A: Produktion aktuell und Planung flr die Zukunft

1. Produzieren Sie auf lnrem Betrieb Getreide und/oder Olfriichte fiir die Humanernah-

rung?
2. Welche der folgenden Getreidesorten produzieren Sie (Winterungen und Sommerun-
gen)?
bio in Umstellung konventionell

Weizen O O O
Roggen O O @)
Gerste O O O
Dinkel O O O
Hafer O O O
Einkorn O O O
Emmer O O O
Kamut O O O
Hirse O O O
Kdrnermais O O O
Olfriichte (z.B.
Sonnenblumen, Lein, O O O

Raps)

Sonstiges (bitte angeben)

3. Aufwelcher Flache bauen Sie Getreide an (Eingabe in Ar)?

2 Weizen

> Roggen

‘2 Gerste

2 Dinkel
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4. Wie soll sich der Getreideanbau fur die Humanernahrung auf lhrem betrieb in den
nachsten funf Jahren entwickeln?
5. Welche Faktoren halten Sie bei der Auswahl zuklinftiger Getreidesorten fiir besonders

relevant?
eher unwichtig neutral sehr wichtig

stabile

Marktnachfrage O O O
hohe Ertrige O O O
zeitsparender und/

oder kostengiinstiger O O O
Anbau

Anpassung an den

Klimawandel O O O
Pflanzengesundheit O O O
Samenfestigkeit O O O
Steigerung der O O O

Biodiversitat

6. Planen Sie in den nachsten 5 Jahren den Anbau von Getreide und/oder Olfriichte fiir die
Humanerndhrung?

7. Welche der folgenden Getreide planen Sie in den nadchsten funf Jahren anzubauen?

8. Welche Faktoren halten Sie bei der Auswahl zukinftiger Getreidesorten fur besonders
relevant? (siehe Frage 5)

Part B: Verarbeitung

9. Verarbeiten Sie Ihr Getreide teilweise oder vollstandig?
[ ] ja, auf dem eigenen Betrieb
[ ] ja, durch einen externen Dienstleister zur Selbstvermarktung
[ ] nein
10. Falls externer Dienstleister, wo befindet sich dieses Unternehmen?

[ ] in Luxembourg
[ ] inder GroBregion (Wallonie, Lothringen, Saarland, Rheinland-Pfalz)
[ ] im EU-Ausland

[ ] Sonstiges (bitte angeben)
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11. Welche Produkte werden aus lhrem Getreide/Olfriichten hergestellt?
[ ] Mehl
[ ] Getreideflocken
[ ] ganze K&rner verpackt
ol
[ ] Sonstiges (bitte angeben)
12. Planen Sie, das Getreide teilweise oder vollstandig zu verarbeiten?
[ ] ja, auf dem eigenen Betrieb
[ ] ja, durch einen externen Dienstleister zur Selbstvermarktung
[ ] nein

Falls Nein, Begrindung:

13. Welche Produkte méchten Sie aus Ihrem Getreide/Olfriichten herstellen?
14. Wie mochten Sie die Getreideverarbeitung in den nachsten funf Jahren entwickeln?

[ ] ich méchte die Getreideverarbeitung generell reduzieren
[ ] ich mbchte mehr Getreide durch externe Dienstleister verarbeiten lassen
[ ] ich mdchte mehr Getreide auf dem eigenen Betrieb verarbeiten

[ ] Sonstiges (bitte angeben)

Part C: Vertrieb

15. Verkaufen Sie einen Teil oder Ihre gesamten Getreideprodukte direkt an Endverbrauche-
rinnen (z.B. Hofladen, Wochenmarkt)?

16. Mochten Sie in den nachsten funf Jahren Ihre Getreideprodukte direkt an Endverbrau-
cherlnnen verkaufen?

Falls nein, Begrindung
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17. Welche Vertriebswege fur die Direktvermarktung von Getreideprodukten mochten Sie in
den nachsten funf Jahren ausbauen?

[ ] eigener Hofladen

[] Selbstbedienungsautomaten

[] Belieferung (z.B. Abo-Kisten)

[] Online-Shop

[ ] Wochenmirkte

[] Abnahmekooperative (z.B. "solidarische Landwirtschaft")

[] Sonstiges (bitte angeben)

18. Uber welche Vertriebswege verkaufen Sie Ihre Getreideprodukte an Endverbraucherin-
nen?

[ ] Gber den eigenen Hofladen

[ ] Uber Selbstbedienungsautomaten
[ ] durch Belieferung (z.B. Abo-Kisten)
[ ] Gber einen Online-Shop

[ ] auf Wochenmirkten

[ ] Abnahmekooperative (z.B. "solidarische Landwirtschaft")

19. Wie zufrieden sind Sie mit der Direktvermarktung von Getreideprodukten an Endverbrau-
cherlnnen?
20. Welche Vertriebswege mochten Sie in den nachsten funf Jahren ausbauen?

[] ich méchte keinen Vertriebskanal aushauen
[ ] eigener Hofladen

[ ] Selbstbedienungsautomaten

[ ] Belieferung (z.B. Abo-Kisten)

[ ] Online-Shop

[ ] Wochenmdrkte

[ ] Sonstiges (bitte angeben)
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21. Verkaufen Sie einen teil oder lhre gesamten Getreideprodukte an Geschaftskunden?
22. Planen Sie in den nachsten funf Jahren einen Teil oder Ihre gesamten Getreideprodukte
an Geschaftskunden zu verkaufen?

Falls Nein, Begrindung:

23. Wo sollen sich Ihre zuklunftigen Geschaftskunden fur Getreide befinden?

[] in Luxembourg

\:| in der GroBregion (Wallonie, Lothringen, Saarland, Rheinland-Pfalz)
[ ] im EU-Ausland

[ ] Sonstiges (bitte angeben)

24. Mit welchen Kunden mochten Sie in den nachsten funf Jahren die Geschaftsbeziehun-
gen aufbauen?

[ ] Mihlen

[ ] Backereien

[ ] GroBhandel (z.B. La Provencale / Biogros)

[ ] Einzelhandel (z.B. Cactus / Naturata)
N [ ] Landwirtschaftliche Genossenschaft (z.B. BioG)
| [ ] Kooperative Vermarktung (z.B. Gringgo)

[ ] Saatgutvermehrung (z.B. LSG)

[ ] Gastronomie / Hotellerie

[ ] Gemeinschaftsverpflegung (z.B. Restopolis)

[ ] Sonstiges (bitte angeben)

25. Wo befinden sich Ihre Geschaftskunden flr Getreide (Antworten siehe Frage 23)?

26. An welchen Geschaftskunden verkaufen Sie? (Antworten siehe frage 24)

27. Wie zufrieden sind Sie mit der Vermarktung von Getreideproduktion an Geschaftskun-
den?

Begrindung
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28. Mit welchen Kunden mochten Sie die Geschaftsbeziehung in den nachsten finf Jahren

ausbauen?

[ ] mit keinem

[ ] Mihlen

[ ] Backereien

[ ] GroBhandel (z.B. La Provencale / Biogros)

[ ] Einzelhandel (z.B. Cactus / Naturata)

[ ] Landwirtschaftliche Genossenschaft (z.B. BioG)
[ ] Kooperative Vermarktung (z.B. Gringgo)

[ ] Saatgutvermehrung (z.B. LSG)

[ ] Gastronomie / Hotellerie

[ ] Gemeinschaftsverpflegung (z.B. Restopolis)

[ ] Sonstiges (bitte angeben)

Part D: weitere Einnahmequelle

Part E: Marketing

Nutzen Sie fur lhren betrieb Marketing (WerbemaBnahmen)?
* 448, Welche Medien nutzen Sie fir lhre MarketingsmaBnahmen?

[] Website

[ ] Newsletter / E-Malil

[ ] Facebook

[] Instagram

[] Tik Tok

[ ] WhatsApp Gruppen (oder weitere Anbieter wie Signal oder Telegram)
[ ] Printmedien (Zeitung / Broschiiren / Flyer)

[ ] Radio

[] Fernsehen

D Direkter Kontakt (z.B. Marktstand / Hofladen)

[] Sonstiges (bitte angeben)
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* 449, Wer ist in IThrem Betrieb hauptsachlich fiir das Marketing verantwortlich?

[ ] Betriebsleitung

[ ] Familienangehdrige
[ ] Mitarbeiter

[ ] externer Dienstleister

[ ] Sonstiges (bitte angeben)

Bitte Bewerten Sie die folgenden Aussagen:

* 450. Ich nutze MarketingmaBnahmen regelméssig, um meine Kunden zu infarmieren.

trifft absolut nicht zu trifft vollkommen zu

Q > ]

* 451. Ich kontrolliere regelmabig die Wirksamkeit meiner MarketingmaBnahmen.

trifft absolut nicht zu trifft vollkommen zu

@ ) B

* 4592, Ich merke einen direkten Einfluss von Marketingmafnahmen auf den Verkauf meiner Produkte.

trifft absolut nicht zu trifft vollkommen zu

@ y [

* 453. Ich suche aktiv nach neuen Marketing-ldeen (Internetrecherche / Messen / Fortbildungen).

trifft absolut nicht zu trifft vollkommen zu

Q > ]
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Sicht der Konsumentinnen
* 454, Die Konsumentlnnen achten beim Einkauf besonders auf den Preis.

stimme ich nicht zu stimme ich voll zu

Q > L]

* 455, Den Konsumentlinnen ist es wichtig, dass Lebensmittel ohne den Einsatz chemischer Stoffe produziert
werden.

stimme ich nicht zu stimme ich voll zu

L

* 456. Die Konsumentinnen mdchten regionale Lebensmittel beziehen.

stimme ich nicht zu stimme ich voll zu

@ > L]

* 457, Die Konsumentinnen sind bereit, flr ein hohes Tierwohl zu bezahlen.

stimme ich nicht zu stimme ich voll zu

Q > ]

*458. Die Konsumentlnnen bevorzugen zertifizierte Produkte (bio / demeter).

stimme ich nicht zu stimme ich voll zu

@ > ]
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* 459, Die Konsumentinnen legen Wert auf direkten Kontakt zu Erzeugerinnen.

stimme ich nicht zu stimme ich voll zu

A ]

* 460. Der Geschmack eines Produkts beeinflusst maBgeblich die Kaufentscheidung der Konsumentinnen.

stimme ich nicht zu stimme ich voll zu

A : D

* 461. Den Konsumentlnnen ist es wichtig, dass ein Produkt einfach und bequem zubereitet werden kann.

stimme ich nicht zu stimme ich voll zu

> [

*462. Die Konsumentinnen verlangen eine sténdige Verfligbarkeit von Produkten.

stimme ich nicht zu stimme ich voll zu

(] ) D

463. Wie denken Sie, dass die Nachfrage nach in Luxembourg hergestellten Bioprodukten bei Konsumentinnen
gesteigert werden kann (optional)?
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