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Fur viele Landwirte lohnt sich der arbeitsintensive Spargel- und
Erdbeeranbau nicht mehr. Verliert das Versprechen ,Aus der
Region® an Substanz? Werden diese Kulturen zum Luxusgut?

Hedda Thielking

e

; 420 saam

.1"

- ’- ‘“K‘Aljm_;,e,

20“ caus | ajuEm  gEsOs

;zou cum

Die Preise fiir Spargel und auch Erdbeeren sind in den vergangenen Jahren deutlich gestiegen.

dem Umland - Regionalitit ist ein Verkaufs-

versprechen, das zieht. Noch. Denn genau
diese Produkte werden knapper, da vielen Land-
wirten seit einigen Jahren die Lust am arbeits-
intensiven Erdbeer- und Spargelanbau vergangen
ist. Und das hat Grtinde: Unsichere Personalverftig-
barkeit, der stark gestiegene Mindestlohn, klimati-
sche Herausforderungen, hohe Energie- und Pro-
duktionskosten sowie hoher Buirokraticaufwand
und nicht zuletzt der Preisdruck machen ihnen zu
schaffen. Simon Schumacher, Geschaftsfiihrer vom
Verband Stiddeutscher Spargel- und Erdbeeran-
bauer (VSSE), schitzt die Lage so ein: ,Wir glauben,
dass mit der Diskussion um die Erhohung des Min-
destlohns auf 15 Euro noch mehr Betriebe auf-
horen. Die Versorgung mit heimischer Ware ist
dann ganz klar nicht mehr sicher gewahrleistet.
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Griechenland steht bereits parat!

S pargel aus dem Nachbarort, Erdbeeren aus

Verblasst die Regionalitﬁt?

Auch Thomas Biewer, Qualititsmanager bei der
Regionalmarke Eifel, schligt Alarm: ,Wenn der
Marktpreis fiir regionale Ware zu hoch ist, so hat
das regionale Produkt gegentiber giinstigerer aus-
landischer Ware am Markt nur wenig Chancen. Die
Wettbewerbsfahigkeit von regionalen Kulturen steht
somit stark unter Druck.“ Ohne politische Unter-
stiitzung wie die von Erzeugergemeinschaften ge-
forderte Entkoppelung des Mindestlohns fir Sai-
sonarbeitskrifte und die erweiterte Zulassung von
Pflanzenschutzmitteln, technische Innovationen
und faire Erzeugerpreise werde sich dieser Trend
weiter verstdrken, ist Peter Klingmann, Geschafts-
fihrer beim Regionalfenster Service, tiberzeugt.

Weniger Versorgungssicherheit

Die Statistik zeigt, was die Betriebe ldngst sptiren.
Laut Statistischem Bundesamt sind die Anbau-
flichen fiir Spargel seit 2018 um 20 Prozent ge-
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Anbauflichen fiir deutsche Erdbeeren riickliufig
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schrumpft (siehe Grafiken), die Erntemengen gin-
gen um 19 Prozent zurtick. Zwar wird Griinspargel
immer beliebter, er kann den riickliufigen Trend
aber nicht kompensieren.

Bei Erdbeeren sieht es auch nicht rosig aus. Die
Anbauflichen gingen seit dem Jahr 2015 insgesamt
um 28 Prozent, die Erntemenge um 30 Prozent und
der Selbstversorgungsgrad im vergangenen Jahr um
50 Prozent zurtick, 2016 waren es noch 58,3 Pro-
zent. Zwar ist der Trend zum geschiitzten Anbau
unter Folie deutlich zu erkennen (+180 Prozent) — er
ermoglicht doppelt so hohe Ertrége, stabile Qualita-
ten und liangere Erntesaison -, doch auch diese
Vorteile konnen den Riickgang nicht ausgleichen.
Simon Schumacher fithrt diese Entwicklung vor
allem darauf zurtick, dass die Preise bei den gestie-
genen Kosten oft nicht ausreichend sind.

Trotz des sinkenden Angebots stehen Lebens-
mittelhdndler wie Edeka und Aldi Std nicht unter
Druck. Sie berufen sich auf langfristige Partner-
schaften mit ihren Lieferanten. Auch Peter und
Lutz Richrath von Rewe Richrath sind entspannt:
Thre eigene Regionalmarke ,Wir aus der Region“
stuitzt sich seit mehr als 20 Jahren auf Betriebe im
60-Kilometer-Umkreis ihrer Bergheimer Zentrale.

Die Preise werden steigen

Doch wie sieht es in den nachsten Jahren aus?
Werden Spargel und Erdbeeren aus der Region zum
Luxusgut? 5 Euro fiir eine 500-Gramm-Schale
Erdbeeren in der Hauptsaison sind fiir manche
Verbraucher jetzt schon kaum vertretbar. Markus
Schneider, Geschaftsftihrer bei Frutania, spricht
aus, was zu befiirchten ist: ,\Wegen der gestiegenen
Lohnkosten wird sich der Verbraucher insbesondere
im arbeitsintensiven Anbau von Beeren und Spargel
mittelfristig auf hohere Preise einstellen miissen.”
Thomas Biewer ist tiberzeugt: ,Diese Kulturen wer-
den fiir viele Verbraucher zum Luxus werden.“ Seine

Quelle: Destatis

Prognose: ,Die Verfligbarkeit wird generel

1 zum

Luxus, da die Angebotsseite zunehmend wegbricht.“
Etwas diplomatischer formuliert das Peter Kling-
mann, Regionalfenster Service: ,Regionale Ware
wird nicht zum Luxusprodukt, aber zu einem strate-

gisch wertvollen Gut.”

Verliert Regional an Scharfe?
Fraglich ist auch, in welchem Umfang Hi

ndler

Regionalitit kiinftig als Trumpf ausspielen kénnen.
Die Regionalmarke Eifel kritisiert, dass die Begriffe

sind. Aufgrund des Strukturwandels sei d

,Region“und ,regional” gesetzlich nicht definiert

ie Dekla-

ration ,Herkunft Deutschland” fiir den Handel
nattrlich leichter umsetzbar, auch im Hinblick
darauf, dass viele Kulturen nur noch selten aus

deutscher Herkunft angeboten werden. ,Die Angabe
JHerkunft Deutschland‘ kann eine regionale Her-
kunft in vielerlei Hinsicht nicht ersetzen®, so Tho-

mas Biewer.
Die fehlende rechtliche Definition fir

 regional®

und die geringere Produktionsmenge konnten
diesen Begriff aufweichen. Muss das Verkaufsargu-

ment ,Aus der Region“ der Herkunftsbeze
,Aus Deutschland“ weichen? Simon Schu

ichnung
macher

halt das fur eine pragmatische Lésung: , Fiir Han-
delsware finde ich die ,Region‘ Deutschland pas-

send. Wenn beispielsweise im Norden ein
an Erdbeeren und im Stiden eine Unterve

Uberfluss
rsorgung

herrscht, wire es schade, wenn man die Erdbeeren

nicht im Stiden verkaufen wiirde.”
Achim Krich, Geschaftsbereichsleiter
Gemuiise bei Rewe Richrath, erkennt im H

Obst &
andel eine

klare Entwicklung: ,Manche Handler werden ge-
zwungen sein, auf weiter entfernte Regionen in

Deutschland auszuweichen, um tberhaupt noch
deutsche Ware anbieten zu konnen.“ Bei Friichte

Widmann sieht man das nicht kommen: ,

JWir sehen

Regional stellenweise vielmehr als das neue Premi-

Anbauflachen fiir deutschen Spargel
seit 2018 im Sinkflug
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um®, sagt Widmann-Chef Hans Widmann. Doch
selbst in Bayern und Baden-Wiirttemberg — Re-
gionen mit starker Nachfrage - lasse sich die ruck-
laufige Produktion nicht einfach durch Ware aus
anderen Bundesldndern kompensieren.

Verfiigbarkeit sicherstellen

Wie wollen Produzenten, Erzeugergemeinschaften
und auch der Handel das Angebot an regionaler
Ware kiinftig gewdhrleisten? Friichte Widmann
beispielsweise baut mit Partnerproduzenten Pro-
jekte im geschiitzten Anbau gezielt aus. Frutania
setzt auf innovative Sorten mit noch besserem Ge-
schmack und guter Haltbarkeit. Zudem investiert
das Unternehmen stark in moderne Anbausysteme
wie geschiitzte Kulturen, Substratanbau oder Tech-
nik. Und San Lucar konzentriert sich vor allem in
Deutschland mit weniger, dafiir mit engagierten,
zukunftsfihigen Erzeugern.

Auch der Handel will regionale Erzeuger weiter
unterstitzen: Rewe Richrath bietet wihrend der
heimischen Saison fiir Spargel und Erdbeeren aus-
schlieBlich regionale Ware und keine Importware
an. ,Diese direkten Beziehungen sind entscheidend,
um die Wertschopfungsketten zu stabilisieren —
insbesondere bei sensiblen, saisonalen Kulturen®,
ist Peter Klingmann tiberzeug. Er geht davon aus,
dass diese Form der Zusammenarbeit kinftig noch
wichtiger wird. So suchen beispielsweise auch die
Aldi-Stid-Regionalscouts aktiv die Zusammenarbeit
mit lokalen Partnern. Zudem vermarktet der Dis-
counter wihrend der deutschen Erdbeer- und Spar-
gelsaison bereits ausschlielich deutsche Ware.

Positive Signale setzen auch der Tag des deut-
schen Spargels und der Tag der deutschen Erdbeere,
um heimische Produkte in den Fokus zu riicken.
,Der Handel macht hier gut mit“, freut sich Simon
Schumacher.

Fazit

Wer weiter mit Regionalitit werben will, muss daftir
sorgen, dass auch wirklich regionale Ware verftigbar
ist. Und das gelingt nur mit fairen Preisen, techni-
scher Innovation und politischem Ritickhalt. Simon
Schumacher erldutert: ,Fiir die Erzeuger ist aus-
schlaggebend, was im Jahr 2026 mit dem Mindest-
lohn passiert. Die Technik schreitet voran, um
unabhingig von der politischen Einflussnahme zu
sein. Doch die Landwirte brauchen Planungs-
sicherheit fur ihre Investitionen.” Will der Handel
Regionalitdt nicht verlieren, muss er sie aktiv si-
chern: Durch verléssliche Partnerschaften, faire
Erzeugerpreise und den Mut, echte Regionalitat
auch dann zu vermarkten, wenn sie teurer wird.
Regionalware darf kein Imageprodukt sein, sie muss
wirtschaftlich tragfihig sein. Sonst wird sie ver-
schwinden. Und mit ihr ein zentrales Verkaufs-
versprechen im deutschen Lebensmittelhandel. m

,Die Verfiigbarkeit regionaler Produk-
te wird kiinftig zum Luxus, da die
Angebotsseite zunehmend wegbricht.”

Thomas Biewer, Qualitatsmanagement, Regionalmarke Eifel

,Den Flichenriickgang fiihren
wir vor allem auf die gestiegenen
Lohnkosten zuriick.”

Simon Schumacher, Geschéaftsfiihrer, Verband Stiddeutscher
Spargel- und Erdbeeranbauer

,Der Verbraucher wird sich kiinftig
auf hohere Preise fiir Spargel und
Erdbeeren einstellen miissen.“

Markus Schneider, Geschaftsfiihrer, Frutania
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Seit 2024 fuhrt ein weibliches Trio Alnavit. Wie die neue Konstellation
und die vielseitige Expertise der Managerinnen zur positiven Entwick-
lung der glutenfreien Marke beitragen.

Bettina Rottig

5 & A

Leiten Alnavit zu dritt (v.1): Katrin Tonn, Romy Schwichtenberg und Kira Meise.

Erfolg durch geteilte Fiihrung

ist noch immer ein rares Modell in der Wirt-

schaft. Bisher ist das Bild hinter den Begriff-
lichkeiten das eines Tandems. Bei Alnavit, Anbieter
fur glutenfreie Bio-Produkte, leitet ein Trio die Ge-
schafte: Kira Meise, Romy Schwichtenberg und Ka-
trin Tonn bilden seit Mirz 2024 das neue Fiihrungs-
team des Tochterunternehmens von Alnatura.
Gemeinsam verantworten sie die strategische Aus-
richtung, das operative Management, die Bereiche
Innovation, Entwicklung und Budget. ,Wenn man
es mal tberschlagt, sind es bestimmt 15 Prozent un-
serer Arbeitszeit, die jede von uns zusitzlich in Lei-
tungsaufgaben investiert”, erklart Kira Meise im ge-
meinsamen Interview mit der Lebensmittel Praxis.
Zudem verantwortet jede von ihnen einen zentralen
Bereich bei Alnavit: Meise das Produktmanagement,
Romy Schwichtenberg den Vertrieb und Katrin
Tonn die Markenkommunikation.

S hared Leadership, die geteilte Fiihrungsrolle,

Das Trio war zundchst nach dem Weggang von
Stavroula Ekoutsidou, die bis Herbst 2023 Alnavit
leitete, interimsmafig eingesprungen und hatte
Blut geleckt. Nach rund sechs Monaten schlugen
die Managerinnen Goétz Rehn, zugleich Alnatura-
und Alnavit-Geschaftsfihrer, vor, die strategische
Ausrichtung der Marke auch offiziell gemeinsam zu
tibernehmen. Mit Erfolg. Die neue Konstellation
spart eine Hierarchieebene ein. ,Das macht unsere
Prozesse schneller. Die Zusammenarbeit aus drei
unterschiedlichen Perspektiven macht uns dyna-
misch®, sagt Schwichtenberg.

Die Voraussetzung fir die funktionierende
Zusammenarbeit? ,Wir teilen die gleichen Werte,
vertrauen einander, haben den Mut, Dinge offen
anzusprechen. Das ist die Basis. Mit Blick auf unse-
re Personlichkeit sind wir sehr unterschiedlich,
ergidnzen uns jedoch sehr gut®, erklart Tonn. Die
eine sei sehr pragmatisch, bringe einen klaren Blick
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Kern der Marke: 100 Prozent bio und gluten-
frei mit moglichst kurzen Zutatenlisten.

Tests im Handel zeigten, dass sich Alnavit in
der Blockplatzierung besser verkauft.

mit, wihrend die anderen emotionaler oder extrem
strukturiert und organisiert seien. Ein weiterer
Vorteil des Modells: Es gebe kaum , Downtimes*,
also Stillstand durch Urlaub oder Krankheit.

Geschaftsfiihrer Rehn agiere vor allem als Men-
tor und Sparringspartner, lasse dem Trio Raum und
segne die Planung ab. Dass sie die strategische
Verantwortung tibernihmen, ohne dafiir einen
neuen oder zusdtzlichen Titel zu fihren, mache
keinen Unterschied, betonen die Managerinnen auf
Nachfrage, weder nach innen noch fur Handelspart-
ner. ,Es ist wichtig, das Ego hintenanzustellen“, sagt
Tonn. Ob ihrer Meinung nach auch drei mannliche
Manager die strategische Verantwortung ohne eine
prominentere Rolle oder einen Titel ibernommen
hitten? ,Ich bin optimistisch und glaube, dass es
nicht nur am Geschlecht hiangen kann, ob jemand
eine bestimmte Rolle tibernimmt“, antwortet
Schwichtenberg. Gerade planen die drei die Auf-
gabenverteilung fiir die bevorstehende Elternzeit
von Kira Meise. ,Unser Ziel ist es, dass Kira nahtlos
wieder einsteigen kann. Wir haben die notige Flexi-
bilitit in dieser Konstellation, um eine optimale
Vertretung sicherzustellen®, sagt die Vertriebslei-
terin.

Der Blick auf die Zahlen zeigt: Die Marke ent-
wickelt sich positiv. Lagen Umsatz und Absatz im
letzten vollen Geschiftsjahr (1. Oktober 2023 bis
30. September 2024) um 4 beziehungsweise 2 Pro-
zent tiber den Vorjahreswerten, zeigen die jiingsten
Daten eine dynamischere Entwicklung. Wertmifig
verzeichnete Alnavit von Oktober 2024 bis Ende
Mai 2025 ein Plus von 11 Prozent, wihrend das
Volumen um 8 Prozent zulegte. In Deutschland
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,Es ist wichtig, das eigene
Ego hintenanzustellen.”

Katrin Tonn, Alnavit

(steht fur 75 Prozent der Umsitze) fielen die Zu-
wichse in dem Zeitraum noch einmal deutlicher
aus (11 Prozent Absatz-, 14 Prozent Umsatzplus).

So riitteln die Fithrungskrafte nicht an der
Positionierung der Marke, die als einzige ein gluten-
freies Vollsortiment in Bio-Qualitit bietet. Rund
30 Prozent der Alnavit-Kaufer seien gesundheitlich
auf die Produkte angewiesen. Der Grofteil kaufe
diese auch, weil sie auf méglichst kurze Zutaten-
listen und hochwertige Rezepturen setzten, so die
Managerinnen. Ein Fokus des Trios: die Marke
erlebbarer machen, zum Beispiel tiber Events und
Verkostungen. Ein zweiter Fokus: stabile Preise.
Aufgrund der hochwertigen Rezepturen seien die
Preise am Regal im Vergleich zu einigen Wettbe-
werbern oder den Handelsmarken oft hoher. In
Produkten wie Schoko-Muffins wurde nach stark
steigenden Rohstoffpreisen daher der Schokoladen-
anteil gesenkt — ohne Abstriche im Geschmack. Der
je aktuelle Schokoladenanteil steht prominent auf
der Vorderseite der Verpackung. m
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