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Zentrale Erkenntnisse der Veranstaltung

Die Impulse, Praxisbeispiele und Diskussionen des Marktinformationsgesprachs verdeutlichten, welche
Chancen innovative Bio-Produkte fiir Brandenburg bieten und welche Voraussetzungen fiir ihren erfolg-
reichen Aufbau und ihre Vermarktung entscheidend sind. Daraus lassen sich vier zentrale Erkenntnisse

ableiten:

e Neue Kulturen bieten groRes Potenzial — brauchen aber funktionierende Wertschopfungsketten.
Kichererbsen, Quinoa, Soja und andere Sonder- und Nischenkulturen eréffnen neue Perspektiven flr
Brandenburgs Bio-Landwirtschaft. Damit sie sich langfristig etablieren kénnen, braucht es neben ge-
eignetem Anbauwissen insbesondere Strukturen fiir die Bindelung, Reinigung und Verarbeitung so-
wie verldssliche Absatzmoglichkeiten.

e Gute Produkte allein reichen nicht — die Vermarktung muss von Anfang an mitgedacht werden. Re-
gionalitat und Bio-Qualitat sind wichtige Verkaufsargumente, liberzeugen Verbraucher:innen aber
nicht automatisch. Erfolgreiche Produktinnovationen miissen vor allem durch Geschmack, einfache
Verwendung und einen klar erkennbaren Mehrwert iberzeugen. Eine gezielte Ansprache der Ziel-
gruppen, ansprechende Verpackungen und eine starke Markenidentitat sind dafiir ebenso wichtig
wie der friihzeitige Austausch mit potenziellen Abnehmern.

e Innovation braucht Mut, Ausdauer und wirtschaftliches AugenmaR. Die Praxisbeispiele zeigten,
dass sich auch bislang wenig verbreitete Kulturen und neuartige Bio-Produkte erfolgreich am Markt
etablieren lassen. Dafiir braucht es Experimentierfreude beim Anbau, kreative Ansatze in der Pro-
duktentwicklung und Vermarktung sowie die Bereitschaft, aus Riickschldgen zu lernen. Gleichzeitig
miissen Kosten, Absatzmengen und Finanzierung von Beginn an realistisch geplant werden.

e Kooperationen sind entscheidend — aus Interesse miissen verbindliche Lieferbeziehungen werden.
Der Aufbau neuer Wertschopfungsketten gelingt nur, wenn Landwirtschaft, Verarbeitung, Vermark-
tung und Handel friihzeitig zusammenarbeiten. Die Biindelung kleinerer Erntemengen und der Aus-
tausch von Wissen kdnnen helfen, bestehende Hiirden zu Gberwinden. Entscheidend sind aber kon-

krete Vereinbarungen, Planungssicherheit und wirtschaftlich tragfahige Geschaftsbeziehungen.




1 Einfiihrung

Am 12. Juni 2026 fand in Oranienburg das zweite Marktinformationsgesprach des Jahres zum Thema
»innovationen und neue Kulturen fiir Brandenburgs Bio-Markt“ statt, an dem rund 30 Fachleute teil-
nahmen. Die Veranstaltung wurde vom Ecologic Institut im Auftrag des Ministeriums fiir Land- und Er-
nahrungswirtschaft, Umwelt und Verbraucherschutz (MLEUV) organisiert und von Timo Kaphengst (u. a.
freier Moderator und Prozessgestalter) und Julia Jagle (Ecologic Institut) moderiert. Ziel der Veranstal-
tung war es, Akteur:innen aus Landwirtschaft, Produktentwicklung, Verarbeitung, Marketing, Vermark-
tung und Handel zusammenzubringen und den Austausch (iber Potenziale und erfolgreiches Marketing
von ,,neuen Kulturen” zu starken. Der Fokus lag auf Sonder- und Nischenkulturen wie Hirse, Buchwei-
zen, Quinoa, Leinsamen oder Hiilsenfriichten.

Das Thema kniipfte an Erkenntnisse aus den Marktinformationsgesprachen des Jahres 2024 an. Dort
wurde u. a. deutlich, dass Sonder- und Nischenkulturen Potenziale fiir den regionalen Bio-Markt bieten,
sofern geeignete Verarbeitungsstrukturen und Absatzwege vorhanden sind. Entscheidend fiir den Markt-
erfolg sind neben Kooperationen und der Biindelung von Angeboten auch die Entwicklung attraktiver,

alltagstauglicher Produkte sowie deren gezielte Vermarktung. Insbesondere Geschmack, Anwendungs-
moglichkeiten und eine liberzeugende Kommunikation der Produkte spielen dabei eine wichtige Rolle.

Ziel der Veranstaltung am 12. Juni 2026 war es, diese Erkenntnisse aufzugreifen und gemeinsam zu dis-
kutieren, wie neue Kulturen und daraus hergestellte Bio-Produkte in Brandenburg erfolgreich entwickelt

und vermarktet werden kdnnen.
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2 Vom Acker zum Produkt — Marktchancen und
Wertschopfung fiir regionale Bio-Innovationen

Der erste Teil der Veranstaltung widmete sich in einem Gesprach und mehreren Impulsvortragen den
praktischen Erfahrungen und Herausforderungen beim Anbau, der Verarbeitung und Vermarktung inno-
vativer regionaler Bio-Produkte. Eine Verkostung ausgewahlter Produktinnovationen rundete das Pro-
gramm ab.

2.1 Achim FieBinger und Emanuel Grigorescu: Von der Nische in
den Markt — Erfolgsfaktoren fiir regionale Bio-Produkte

Abb. 1 und 2: Achim FieRinger und Emanuel Grigorescu geben Einblicke, wie man Bio-Produkte erfolgreich entwickelt und vermarktet.

Achim FieRinger, Griinder und Geschéaftsfiihrer der Mosterei Ketziir und von Havelmi, und Emanuel Gri-
gorescu, Grinder der Marketingagentur BLACKFLAGSHIP, diskutierten gemeinsam, welche Faktoren fir
die erfolgreiche Entwicklung und Vermarktung neuer Bio-Produkte entscheidend sind. Dabei trafen prak-
tische Erfahrungen aus der regionalen Lebensmittelproduktion auf Perspektiven aus dem strategischen
Marketing.

Ein Ausgangspunkt des Gesprachs war die Frage, wie sich bislang wenig genutzte Nebenstrome aus der
Lebensmittelverarbeitung fiir innovative Produkte erschlieBen lassen. Achim FieRinger berichtete dazu
aus der Herstellung von Haferdrinks, bei der vor allem die Starke des Hafers genutzt wird, wahrend wert-
volle ballaststoffreiche Bestandteile zurlickbleiben. Fiir diese werden neue Verwendungsmoglichkeiten
gesucht, beispielsweise in Backwaren oder Brotaufstrichen. Dabei wurde deutlich, dass die Nutzung sol-
cher Rohstoffe zwar Potenziale fiir eine ressourcenschonende Lebensmittelproduktion bietet, der Erfolg
neuer Produkte aber wesentlich davon abhangt, ob sie die Bediirfnisse der Verbraucher:innen treffen.

Ein zentrales Thema war das Spannungsfeld zwischen dem Anspruch, 6kologisch und gesellschaftlich

sinnvolle Produkte zu entwickeln, und den Anforderungen des Marktes. Achim FieRinger betonte, dass
sich die Qualitdt und der Wert eines Produkts nicht allein an Verkaufszahlen messen lieRen. Gleichzeitig
missten innovative Produkte wirtschaftlich tragfahig sein und ihren Platz in bestehenden Handelsstruk-

turen finden. Dies verdeutlichte er am Beispiel einer von Havelmi entwickelten veganen Haselnuss-




Nougat-Creme auf Haferbasis, die im Pfandglas angeboten wird. Wahrend die Mehrwegverpackung aus

Okologischer Sicht sinnvoll ist, stellt sie den Handel vor Herausforderungen: Das Produkt ist noch ver-
gleichsweise unbekannt, das Pfandsystem erfordert zusatzlichen Aufwand und im Regal konkurriert die
Creme mit etablierten Marken, die Verbraucher:innen bereits kennen. Achim FieRinger machte deutlich,
dass geringe Verkaufszahlen deshalb nicht zwangslaufig auf ein unzureichendes Produkt zurtickzufiihren
seien, sondern auch mit bestehenden Handelsstrukturen zusammenhangen kdnnen. Zugleich betonte er,
wie wichtig es sei, Produkte kontinuierlich weiterzuentwickeln und Verbesserungspotenziale zu erkennen.

Die Perspektive der Kund:innen wurde als entscheidender Erfolgsfaktor fiir die Vermarktung hervorge-
hoben. Emanuel Grigorescu erlduterte, dass Nachhaltigkeit oder Regionalitat allein haufig nicht ausrei-
chen, um eine breite Kauferschaft zu erreichen. Vielmehr miisse das Marketing verstandlich vermitteln,
welchen konkreten Mehrwert ein Produkt bietet. Neben dem Geschmack kdnnen dies beispielsweise ge-
sundheitliche Aspekte oder die Zugehorigkeit zu einer bestimmten Lebensstilgruppe sein. Achim Fiein-
ger betonte die Bedeutung des Genusses: Ein Produkt musse vor allem geschmacklich tiberzeugen. Die
Kommunikation sollte daher weniger auf Verzicht und moralische Appelle setzen, sondern positive Eigen-
schaften und den Nutzen fiir die Verbraucher:innen in den Vordergrund stellen.

Ein weiterer Schwerpunkt war die Bedeutung von Markenbildung und Kundenbindung. Diskutiert
wurde, dass sich viele Verbraucher:innen zwar mit den Werten der Bio-Branche identifizieren, daraus
aber nicht automatisch eine Bindung an einzelne Produkte oder Marken entsteht. Erfolgreiche Marken
schaffen es hingegen, Uber ihre Produkte hinaus eine Gemeinschaft aufzubauen, mit der sich Kund:innen
identifizieren. Gerade fir kleinere regionale Unternehmen kénnen eine authentische Geschichte, eine
klare Positionierung und der direkte Austausch mit ihrer Zielgruppe wichtige Wettbewerbsvorteile dar-
stellen.

Auch aktuelle Ernahrungstrends bieten Chancen fiir die Entwicklung und Vermarktung innovativer Bio-
Produkte. Genannt wurden unter anderem die steigende Nachfrage nach proteinreichen Lebensmitteln
sowie Trends rund um Matcha und Bubble Tea. Als Praxisbeispiel dienten die ,,hel[WACH"“-Getrdanke der
Glasernen Molkerei, die fermentiertes Milchpermeat (ein Nebenerzeugnis der Milchfiltration) mit Koffein
kombinieren und damit mehrere aktuelle Konsumtrends aufgreifen. In der Diskussion wurde deutlich,
dass die Bio-Branche solche Entwicklungen starker fiir eigene Produktinnovationen nutzen kdnnte, statt
vorwiegend auf bereits etablierte Trends des konventionellen Marktes zu reagieren.

Am Beispiel der Haselnuss-Nougat-Creme von Havelmi diskutierten Achim FieRinger und Emanuel Gri-
gorescu auch konkrete Vermarktungsstrategien fiir kleinere Bio-Unternehmen im Wettbewerb mit gro-
Ben Marken. Ausgangspunkt war die Frage, wie sich ein Produkt gegeniiber einem etablierten Markt-
fiihrer wie Nutella positionieren ldsst, ohne liber vergleichbare Marketingbudgets und Vertriebsstruk-
turen zu verfiigen. Emanuel Grigorescu schlug vor, die Unterschiede zum Konkurrenzprodukt starker her-
auszustellen und dabei auch bewusst zugespitzte Botschaften einzusetzen. Diskutiert wurden beispiels-
weise ein direkter Produktvergleich in sozialen Medien oder die Hervorhebung von Eigenschaften wie
Bio-Qualitat, pflanzliche Zutaten und ein geringerer Zuckergehalt. Gleichzeitig stellte sich die Frage, wie
sich diese Vorteile vermitteln lassen, ohne belehrend zu wirken. Entscheidend sei, den konkreten Nutzen
flir die Verbraucher:innen herauszustellen, statt allein mit 6kologischen oder erndhrungsbezogenen Ei-
genschaften zu werben. Als alternative Strategie brachte Emanuel Grigorescu eine Positionierung als Pre-

miumprodukt ins Gespréach, beispielsweise Giber den gehobenen Facheinzelhandel.




Auch die Vermarktung mit begrenzten finanziellen Mitteln wurde intensiv diskutiert. Wahrend groRe
Lebensmittelhersteller Uber etablierte Marken, umfangreiche Werbebudgets und eine hohe Sichtbarkeit
im Handel verfiigen, miissen kleinere Unternehmen gezielter vorgehen.

Das Gesprach verdeutlichte, dass die Entwicklung neuer bzw. innovativer Bio-Produkte nicht allein eine
Frage geeigneter Rohstoffe und nachhaltiger Produktionsweisen ist. Entscheidend ist, von Beginn an die
Bedirfnisse der Verbraucher:innen, die Anforderungen des Handels und die Vermarktung mitzudenken.

2.2 Wie schmeckt die Zukunft? — Produktverkostung
\‘;wr!, =

Abb. 3 und 4: Bei einer Produktverkostung erleben die Teilnehmenden, wie aus Nischen- und Sonderkulturen vielfaltige und wohl-
schmeckende Gerichte zubereitet werden konnen.

Im Anschluss konnten die Teilnehmenden verschiedene innovative Produkte und ihre Verwendungsmog-

lichkeiten in der Kiiche kennenlernen. Im Rahmen eines Live-Cookings bereitete der Caterer vier Gerichte
zu: Soja-Gyros mit veganem Tzatziki und Krautsalat, Burger aus roten Linsen, Fungi Pads von hermann.bio
als Schaschlik im Streetfood-Stil sowie glasierten Tempeh-,Speck” von peaceful delicious mit Ahornsirup

und Sojasauce.

Die Verkostung bot Gelegenheit, die Produkte direkt zu probieren und sich Giber Geschmack, Zubereitung
und Einsatzmoglichkeiten auszutauschen. Sie verdeutlichte damit anschaulich, wie sich aus pflanzlichen
Rohstoffen und innovativen Lebensmittelprodukten abwechslungsreiche Gerichte entwickeln lassen. Die

angebotenen Speisen stiellen bei den Teilnehmenden auf positive Resonanz.




2.3 Isabella Krause: Neue Wertschopfungsketten aufbauen —
Kooperationen zwischen Landwirtschaft, Verarbeitung und
Handel

Isabella Krause von der Vermarktungsgesell-
schaft Bio-Bauern berichtete von ihren Erfah-
rungen beim Aufbau regionaler Wertschop-

fungsketten fur Nischen- und Sonderkulturen.

R SRR R PR

Sie verdeutlichte die Diskrepanz zwischen den
Potenzialen dieser Kulturen und den prakti-
schen Herausforderungen ihrer Etablierung.
Insbesondere Hilsenfriichte kdnnen zur Diver-
sifizierung landwirtschaftlicher Betriebe und zur
Anpassung an veranderte Klimabedingungen
beitragen. Gleichzeitig fehlen fir Kulturen wie
Kichererbsen vielerorts noch ausreichendes An-

bauwissen, geeignete Verarbeitungs- und Lo-

Abb. 5: Isabella Krause teilt Erkenntnisse aus ihrer mehrjahrigen
Erfahrung im Aufbau von Kichererbsen-Wertschopfungsketten.

gistikstrukturen sowie verldssliche Absatz-
markte.

Ein wesentlicher Erfolgsfaktor beim Aufbau neuer Wertschopfungsketten ist die enge Zusammenarbeit
der beteiligten Akteure. Isabella Krause betonte insbesondere die Bedeutung des Wissens- und Pra-
xisaustauschs. Im Rahmen des Projekts KIWERTa (2023-2025) arbeitete sie fiir die Regionalwert AG eng
mit dem Leibniz-Zentrum fur Agrarlandschaftsforschung (ZALF) zusammen, um wissenschaftliche Er-
kenntnisse mit praktischen Erfahrungen aus dem Anbau zu verbinden. Feldtage, das Kichererbsenforum
und eine von ihr betreute WhatsApp-Gruppe ermdoglichten zudem den direkten Austausch zwischen den
Betrieben. Uber die Gruppe konnten Landwirt:innen beispielsweise kurzfristig Fragen zu Anbauverfahren
oder Reihenabstanden klaren. Solche niedrigschwelligen Kommunikationswege erleichtern den Erfah-
rungsaustausch und helfen dabei, gemeinsam Losungen fiir praktische Herausforderungen zu entwickeln.

Neben dem Wissens- und Praxisaustausch ist die Biindelung und Aufbereitung der Erntemengen eine
zentrale Voraussetzung fiir wirtschaftlich tragfahige Wertschépfungsketten. Gerade bei neuen Kulturen
mit zunachst geringen Anbaumengen braucht es Akteure, die diese Aufgaben Gibernehmen und den Zu-
gang zu Verarbeitung und Vermarktung organisieren. Isabella Krause berichtete hierzu von ihrer aktuel-
len Tatigkeit bei der Vermarktungsgesellschaft Bio-Bauern mbH, fiir die sie seit Anfang 2026 als Wert-
schopfungskettenentwicklerin fiir Spezial- und Nischenkulturen in der Region Nordost arbeitet. Landwirt-
schaftliche Betriebe kénnen sich mit ihren Erzeugnissen, beispielsweise Kichererbsen, an die Vermark-
tungsgesellschaft wenden. Diese lGibernimmt unter anderem die Reinigung der Ernte und unterstiitzt de-
ren weitere Vermarktung. Damit wird eine wichtige Schnittstelle zwischen landwirtschaftlicher Erzeugung
und nachgelagerten Wertschopfungsstufen geschaffen.

Abschlieend betonte Isabella Krause, dass der Aufbau neuer Wertschopfungsketten zwar durch Projekte

und Férdermittel angestoRen werden kénne, ihre langfristige Verstetigung jedoch von den beteiligten




Unternehmen selbst getragen werden misse. Entscheidend seien daher nicht nur geeignete Infrastruk-

turen, sondern auch tragfihige Kooperationen, klare Zustiandigkeiten und ein gemeinsames wirtschaft-
liches Interesse. Die Erfahrungen aus dem Aufbau der Kichererbsen-Wertschépfungskette kénnen dabei
auch fir andere Kulturen wie Linsen oder Quinoa genutzt werden.

2.4 Bernhardt von der Marwitz: Zukunftskulturen fir
Brandenburg — Erfahrungen aus Anbau und Vermarktung von
Kichererbse & Co

Bernhardt von der Marwitz, Geschaftsfiih-
rer des Biolandbetriebs Gut Friedersdorf,
berichtete Uber seine langjahrigen Erfahrun-
gen mit dem Anbau von Sonder- und Ni-
schenkulturen. Der rund 1.000 Hektar groRRe
Betrieb auf einem vergleichsweise trocke-
nen Standort in Brandenburg erprobt seit
vielen Jahren neue Kulturen, um sein An-
bauspektrum zu erweitern und die betriebli-
chen Néahrstoffkreisldufe zu verbessern.

Ein Beispiel ist der Sojaanbau, mit dem Gut
Friedersdorf bereits vor rund 16 Jahren be-
gonnen hat. Urspriinglich war geplant, die
Sojabohnen fiir die menschliche Erndhrung
zu vermarkten. Aufgrund der Standortbe-
Abb. 6: Mut haben, Neues zu waen — nach Bernhard von der Marwitz dingungen konnten die erforderlichen Qua-

ein entscheidender Faktor fiir den erfolgreichen Anbau von Nischen- und litatsanforderu ngen, insbesondere hinsicht-
Sonderkulturen.

lich des Proteingehalts, jedoch zunachst
nicht zuverlassig erfillt werden, sodass die Ernte Gberwiegend als Futtermittel genutzt wurde. Neue, bes-
ser angepasste Sorten eréffnen inzwischen Moglichkeiten fiir die Lebensmittelverarbeitung, beispiels-
weise zur Herstellung von Tempeh. Der Betrieb arbeitet daran, entsprechende Absatzwege aufzubauen.

Auch mit dem Anbau von Kichererbsen begann Gut Friedersdorf zunachst auf einer kleinen Flache von
vier Hektar. Bereits im ersten Anbaujahr wurden rund acht Tonnen geerntet. Damit stellte sich unmittel-
bar die Frage, wie diese Menge aufbereitet und vermarktet werden konnte. Unterstitzung erhielt der
Betrieb dabei durch die Regionalwert AG und die im Rahmen des Projekts KIWERTa entstandenen Kon-
takte. Inzwischen hat Gut Friedersdorf den Kichererbsenanbau auf rund 35 Hektar ausgeweitet.

Der Anbau neuer Kulturen bleibt jedoch mit Unsicherheiten verbunden. So berichtete Bernhardt von der
Marwitz von Ernteausfallen bei einer Kichererbsensorte, deren Ursachen gemeinsam mit dem ZALF un-
tersucht wurden.

Neben dem Anbau stellen insbesondere die Aufbereitung und Vermarktung neue Herausforderungen

dar. Bernhardt von der Marwitz betonte, dass sich viele Fragen, etwa nach geeigneten




Reinigungsmoglichkeiten und verlasslichen Abnehmern, erst im Zuge des Anbaus ergeben. Der Aufbau
entsprechender Kooperationen und Netzwerke sei deshalb entscheidend, um neue Kulturen langfristig
wirtschaftlich nutzen zu konnen. Gleichzeitig miisse bei potenziellen Kund:innen zunachst das Bewusst-
sein dafiir geschaffen werden, dass beispielsweise Kichererbsen auch aus Brandenburg stammen kénnen.
Um neue Absatzmdglichkeiten zu erschlieBen, setzt der Betrieb unter anderem darauf, Produktproben an
potenzielle Geschéftspartner:innen weiterzugeben und so Interesse an den regional erzeugten Kichererb-
sen zu wecken.

Die Erfahrungen vom Gut Friedersdorf zeigen, dass die Etablierung neuer Kulturen Zeit, Experimentierbe-
reitschaft und verlassliche Partner entlang der Wertschopfungskette erfordert. Bernhardt von der Mar-
witz ermutigte andere Betriebe, neue Kulturen auszuprobieren, Erfahrungen auszutauschen und gemein-
sam geeignete Losungen fir Anbau, Aufbereitung und Vermarktung zu entwickeln.

2.5 Johannes Grenzebach: Quinoa erfolgreich vermarkten -
Erfahrungen aus Hessen

Johannes Grenzebach, Mitgriinder des
Unternehmens Mudda Natur, berich-
tete Uber seine Erfahrungen beim Auf-
bau einer Wertschopfungskette fur
Quinoa aus deutschem Anbau. Ge-
meinsam mit Simon Weiss entwickelte
er das Unternehmen ausgehend von
agrarwissenschaftlichen Untersuchun-
gen zur Anbaueignung verschiedener
Quinoasorten. Im Rahmen seiner Mas-
terarbeit hatte Johannes Grenzebach
zahlreiche Sorten untersucht und zwei
identifiziert, die sich unter deutschen
Anbaubedingungen als besonders ge-

eignet erwiesen. Wahrend er vor allem

Abb. 7: Johannes Grenzebach stellt die Erfolgsgeschichte seines Unterneh- die agronomische Expertise einbringt,
mens Mudda Natur vor.

verfligt Weiss Uber Erfahrungen in
Landwirtschaft, Lebensmittelhandel und Vermarktung. Gemeinsam bauten sie schrittweise ein Netzwerk
aus landwirtschaftlichen Betrieben, Verarbeitungsunternehmen und Abnehmern auf.

Inzwischen wird Quinoa fiir Mudda Natur deutschlandweit angebaut, wobei sich die Anbauflachen insbe-
sondere in Mittel- und Ostdeutschland stark entwickelt haben. Fiir 2026 berichtete Johannes Grenzebach
von rund 1.000 Hektar Anbaufldache, davon etwa 650 Hektar 6kologisch bewirtschaftet. Fiir das Folgejahr
ist eine Ausweitung auf 2.000 bis 2.500 Hektar geplant. Die Entwicklung zeigt, dass sich eine in Deutsch-
land bislang wenig verbreitete Kultur durch gezielte Sortenauswahl, den Aufbau geeigneter Strukturen
und gesicherte Absatzméglichkeiten auch in gréBerem Umfang etablieren lasst.




Eine wesentliche Voraussetzung fiir den Markterfolg ist die zuverladssige Aufbereitung der Ernte. Insbe-

sondere fiir die Weiterverarbeitung und den Verkauf als Lebensmittel miissen hohe Reinheitsanforderun-
gen erfillt werden. Mudda Natur hat hierflir entsprechende Strukturen und Kooperationen aufgebaut.
Das Unternehmen vermarktet Quinoa sowohl als Rohware als auch in verarbeiteten Produkten, darunter
gepuffter Quinoa, Flocken, Nudeln und Musli. Ein Schwerpunkt liegt auf leicht zuzubereitenden Produk-
ten, flr die Johannes Grenzebach eine hohe Nachfrage im Lebensmitteleinzelhandel sieht.

Als wichtigen Wettbewerbsvorteil bezeichnete Johannes Grenzebach die Herkunft aus deutschem Anbau.
Sie ermoglicht eine klare Abgrenzung gegenliber importiertem Quinoa und bildet einen zentralen Be-
standteil der Vermarktungsstrategie. Mudda Natur konnte sich damit auch im Lebensmitteleinzelhandel
etablieren. So wurden nach Angaben von Johannes Grenzebach bereits rund 150 Tonnen Quinoa lber
eine Eigenmarke von REWE vermarktet. Die Prasenz im Handel erhohte zugleich die Sichtbarkeit des Un-
ternehmens und fuhrte zu weiteren Kontakten mit potenziellen Abnehmern, darunter andere grof3e Han-
delsunternehmen.

Neben der Zusammenarbeit mit landwirtschaftlichen Betrieben, Verarbeitung und Handel hob Johannes
Grenzebach die Bedeutung strategischer Partner hervor. Seit 2023 arbeitet Mudda Natur mit den Inves-
toren Tillman Schulz und Judith Williams zusammen. Neben der finanziellen Unterstiitzung seien insbe-
sondere deren Netzwerke und Kontakte zum Handel fir die Unternehmensentwicklung wichtig gewesen.
Positiv bewertete Johannes Grenzebach zudem die langfristige Ausrichtung der Zusammenarbeit, die
nicht allein auf kurzfristiges Wachstum abziele.

2.6 Fragen- & Diskussionsrunde zu den Impulsvortragen

Im Anschluss an die Impulsvortrage
hatten die Teilnehmenden Gelegen-
heit, Fragen zu stellen und die Her-
ausforderungen beim Aufbau regio-
naler Wertschopfungsketten fiir Son-
der- und Nischenkulturen gemeinsam
zu diskutieren. Im Mittelpunkt stan-
den insbesondere die Abstimmung
zwischen den Akteuren, die Blinde-
lung und Vermarktung kleinerer Ern-
temengen sowie die Chancen und
Grenzen gemeinschaftlicher Vermark-

tungsstrukturen.
Abb. 8: In einer anschlieBenden offenen Austauschrunde brachten die Teilneh-

menden eigene Fragen und Gedanken in den Austausch ein.

Fehlende Verbindlichkeit und gegenseitiges Abwarten entlang der Wertschopfungskette

Ein zentraler Diskussionspunkt war das gegenseitige Abwarten der Akteure entlang der Wertschépfungs-
kette. Obwohl grundsatzlich Interesse an regionalen Produkten besteht, fehlen haufig verbindliche Zusa-
gen, die Investitionen in Anbau, Verarbeitung und Vermarktung ermoglichen.




Als Beispiel wurde die Gemeinschaftsverpflegung in Berlin angefiihrt. Caterer konnen regionale Produkte

haufig nicht beziehen, weil diese bei den GroRRhandlern nicht gelistet sind. GroBhandler wiederum bené-
tigen eine verlassliche Nachfrage, bevor sie entsprechende Produkte in ihr Sortiment aufnehmen.
Dadurch entsteht eine Situation, in der alle Beteiligten grundsatzlich zur Zusammenarbeit bereit sind,
aber auf die Initiative der jeweils anderen warten. Die Gemeinschaftsverpflegung wurde deshalb als
wichtiger Ansatzpunkt diskutiert, um durch eine friihzeitige Abstimmung von Nachfrage und Angebot
neue Absatzmdglichkeiten zu schaffen.

Mehrere Teilnehmende betonten, dass Gesprache allein dafiir nicht ausreichen. Vielmehr brauche es
konkrete Vereinbarungen und die Bereitschaft, neue Kooperationen auch unter zunachst unsicheren Be-
dingungen zu erproben. Gleichzeitig wurde darauf hingewiesen, dass landwirtschaftliche Betriebe an
feste Anbauzyklen gebunden sind und zusatzliche Mengen nicht kurzfristig bereitstellen kénnen. Auch
fehlende Lager-, Reinigungs- und Blindelungskapazitaten erschweren eine verlassliche Belieferung. Ent-
scheidend sei daher, die zeitlichen Abldufe und Anforderungen der verschiedenen Wertschdpfungsstufen
friihzeitig aufeinander abzustimmen.

Biindelung von Erntemengen und wirtschaftliche Herausforderungen

Ein weiterer Schwerpunkt war die Frage, wie sich kleinere Erntemengen wirtschaftlich aufbereiten und
vermarkten lassen. Isabella Krause betonte, dass die Biindelung von Mengen insbesondere kleineren Be-
trieben den Zugang zu geeigneten Abnehmern erleichtern kénne. Gerade bei Sonderkulturen mit
schwankenden Ertragen seien Kooperationen wichtig, um Liefermengen und Qualitatsanforderungen zu-
verlassig erfillen zu kénnen. Dies gelte besonders fiir Regionen mit kleineren landwirtschaftlichen Be-
triebsstrukturen.

Bernhardt von der Marwitz bestatigte, dass die Nachfrage nach regionalen Kichererbsen in den vergange-
nen Jahren gewachsen sei. Gut Friedersdorf habe seine Ernte zuletzt vollstandig vermarkten kénnen. Zu
den Abnehmern gehorten auch gastronomische Betriebe in der Region, die die Qualitdt und den Ge-
schmack der Produkte schatzten.

Gleichzeitig wurde diskutiert, dass zusatzliche Stufen der Biindelung, Aufbereitung und Vermarktung mit
Kosten verbunden sind. Gerade bei Sonderkulturen, deren Preise gegeniliber potenziellen Abnehmern
haufig erklart und begriindet werden missen, kann dies die Wettbewerbsfahigkeit beeintrachtigen. Als
Alternative wurde angesprochen, einzelne Wertschépfungsschritte starker auf den landwirtschaftlichen
Betrieben anzusiedeln und Produkte méglichst direkt an Abnehmer zu liefern. Allerdings sind dafiir ent-
sprechende Kapazitaten und Kompetenzen erforderlich.

Isabella Krause pladierte daher fiir eine Kombination unterschiedlicher Vermarktungswege: Landwirt-
schaftliche Betriebe sollten weiterhin eigene Direktvermarktungsmoglichkeiten nutzen kénnen und zu-
gleich iber Kooperationen Zugang zu groReren Absatzmarkten erhalten. Blindelung und betriebliche Ei-
genstandigkeit miissten sich demnach nicht ausschlieBen.

Gemeinsame Vermarktung und Sichtbarkeit der Erzeugerbetriebe

Auch die Bedeutung der Herkunft und der individuellen Identitat landwirtschaftlicher Betriebe wurde dis-
kutiert. Einerseits konnen gemeinsame Vermarktungsstrukturen dazu beitragen, groRere Mengen anzu-
bieten und die Sichtbarkeit regionaler Sonderkulturen insgesamt zu erhéhen. Andererseits besteht bei
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einer anonymen Blindelung die Gefahr, dass die einzelnen Erzeugerbetriebe fiir Kund:innen nicht mehr

erkennbar sind und ihre Moglichkeiten zur eigenstéandigen Positionierung verlieren.

Emanuel Grigorescu betonte deshalb, wie wichtig es sei, die Menschen und Betriebe hinter den Produk-
ten in der Vermarktung sichtbar zu machen. Eine klare Markenidentitdt und der direkte Bezug zu den
Erzeuger:innen kdnnten insbesondere im Lebensmitteleinzelhandel dazu beitragen, sich von austausch-
baren Produkten abzuheben und Abhangigkeiten von einzelnen Handelsunternehmen zu verringern.

Als moglicher Ansatz wurden Erzeugergemeinschaften diskutiert, in denen Betriebe ihre Mengen und
Vermarktungsaktivitidten biindeln, ohne ihre individuelle Identitat vollstandig aufzugeben. Dabei
wurde jedoch auch auf die Herausforderungen solcher Zusammenschlisse hingewiesen. Unterschiedli-
che wirtschaftliche Interessen und mangelnde Abstimmung zwischen den Mitgliedern kdnnen eine er-
folgreiche Zusammenarbeit erschweren. Voraussetzung seien daher gemeinsame Ziele, klare Vereinba-
rungen und die Bereitschaft, Verantwortung zu teilen.

AbschliefRend wurde die Bedeutung iiberregionaler Kooperationen hervorgehoben. Da die Absatz- und
Erzeugungsstrukturen fiir viele Sonderkulturen noch vergleichsweise klein sind, kénnten deutschland-
weite Netzwerke helfen, gréRere Mengen zu biindeln und die Versorgung bei regionalen Ernteausfallen
abzusichern. Die Zusammenarbeit mit Vermarktungsorganisationen bzw. Vermarktungsgesellschaften
wurde dabei als ein moéglicher Ansatz genannt, um regionale Erzeugung mit Gberregionalen Absatzstruk-
turen zu verbinden.
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3  Vom Produkt zur Marke — Marketing,
Sichtbarkeit und Praxiswissen

Der zweite Teil der Veranstaltung widmete sich der erfolgreichen Vermarktung innovativer regionaler
Bio-Produkte. In einem praxisnahen Innovationsworkshop erhielten die Teilnehmenden Einblicke in die
Markenbildung, Produktgestaltung und Ansprache unterschiedlicher Zielgruppen. Anhand des Beispiels
von peaceful delicious und einer interaktiven Gruppeniibung wurden die Herausforderungen und Erfolgs-
faktoren der Vermarktung gemeinsam beleuchtet.

3.1 Oliver Oest: Innovationsworkshop: Vom Feld zur Marke — Wie
regionale Bio-Produkte erfolgreich werden

Abb. 8: Oliver Oest stellt vor, wie erfolgreiches Marketing im Food-Bereich gelingén kann.

Im anschlieBenden Innovationsworkshop ging es darum, wie innovative regionale Bio-Produkte erfolgreich
entwickelt, positioniert und vermarktet werden kénnen. Oliver Oest, Geschéftsfiihrer der Marketingagen-
tur Tinkerbelle, vermittelte dazu Erkenntnisse aus seiner langjahrigen Erfahrung im Lebensmittelmarketing,
unter anderem fiir Marken wie Knorr, Langnese und Ben & Jerry’s. In einem Video-Interview mit Lars
Strenge, Geschaftsfiihrer des Tempeh-Herstellers peaceful delicious, stellte er zudem ein konkretes Praxis-
beispiel vor. In einer anschlieRenden Gruppeniibung beschaftigten sich die Teilnehmenden mit den unter-
schiedlichen Schritten und Anforderungen bei der Vermarktung eines innovativen Lebensmittels.

Verbraucherbediirfnisse verstehen und Produkte gezielt positionieren
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Oliver Oest verdeutlichte zunachst, wie schwierig es angesichts der Vielzahl an Werbebotschaften und

Produkten geworden ist, die Aufmerksamkeit von Verbraucher:innen zu gewinnen. In einem durch-
schnittlichen Supermarkt konkurrieren Tausende Artikel um die Aufmerksamkeit der Kund:innen. Umso
wichtiger sei es, die eigene Zielgruppe genau zu kennen und den Nutzen eines Produkts verstandlich zu
vermitteln.

Als wichtigste Grundlage fiir erfolgreiches Marketing bezeichnete Oliver Oest deshalb das Zuhéren. Anhand
seiner Erfahrungen bei Unilever erlauterte er, wie Unternehmen durch direkte Gesprache mit Verbrau-
cher:innen deren Alltag, Bedirfnisse und Kaufentscheidungen besser verstehen kénnen. So werden bei-
spielsweise bei sogenannten ,,Consumer Reconnects” Verbraucher eingeladen, um mit Marketingverant-
wortlichen dariiber zu sprechen, wie sie kochen und bestimmte Produkte verwenden. Solche Gesprache
helfen dabei, Annahmen Uber die Zielgruppe zu tberprifen und Produkte gezielt weiterzuentwickeln.

Wie unterschiedlich die Bedirfnisse von Verbraucher:innen sein kdnnen, veranschaulichte Oliver Oest
anhand verschiedener Speiseeisprodukte. Wahrend manche Kund:innen eine knackige Schokoladenhidille
bevorzugen, schatzen andere Eis mit Stlickchen und Saucenstrudeln. Diese unterschiedlichen Vorlieben
wurden bei der Entwicklung und Vermarktung von Produkten wie Magnum und Ben & Jerry’s berticksich-
tigt. Das Beispiel verdeutlicht, dass erfolgreiche Produktentwicklung nicht allein von einer guten Idee
ausgeht, sondern von konkreten Verbraucherbedirfnissen.

Zugleich spielen Gewohnheiten und Vertrauen eine wichtige Rolle bei Kaufentscheidungen. Haufig grei-
fen Verbraucher:innen auf Marken zuriick, die sie bereits aus ihrem Elternhaus kennen. Fir neue Pro-
dukte bedeutet das, dass sie zunachst Aufmerksamkeit gewinnen, Vertrauen aufbauen und bestehende
Kaufgewohnheiten durchbrechen miissen.

Oliver Oest betonte aulRerdem, dass die Entwicklung erfolgreicher Produkte und Marken Zeit, kontinuier-
liches Testen und Durchhaltevermdgen erfordert. Als Beispiel nannte er den bekannten Sanella-Slogan
,Backen ist Liebe”, der Uiber einen langeren Zeitraum entwickelt und getestet wurde. Auch Misserfolge
gehoren zur Produktentwicklung: Nach seinen Erfahrungen kénnen sich viele neu eingefiihrte Produkte
trotz umfangreicher Marktforschung nicht dauerhaft am Markt etablieren. Entscheidend sei, aus solchen
Erfahrungen zu lernen und Produkte sowie Marketingstrategien entsprechend anzupassen.

Zur Veranschaulichung des Kaufentscheidungsprozesses stellte Oliver Oest den sogenannten Marketing-
Funnel vor. Dieser beschreibt die verschiedenen Schritte, die Verbraucher von der ersten Wahrnehmung
eines Produkts Uiber die Vertrautheit mit der Marke und die Kaufabwagung bis zum Kauf und idealer-
weise zur langfristigen Kundenbindung durchlaufen. Fiir jeden dieser Schritte miissen Unternehmen ge-
eignete MaRnahmen entwickeln.

Fiir die Vermarktung regionaler Bio-Produkte hob Oliver Oest insbesondere die Bedeutung von Ge-
schmack, einfacher Zubereitung, Vertrauen und einer nachvollziehbaren Herkunft hervor. Regionalitat
und Bio-Qualitat kdnnen wichtige Kaufargumente sein, reichen allein jedoch haufig nicht aus. Entschei-
dend ist, welchen konkreten Nutzen ein Produkt fiir die jeweilige Zielgruppe bietet. Neben dem direk-
ten Austausch mit Verbraucher:innen empfahl Oliver Oest deshalb, auch potenzielle Abnehmer aus Han-
del und Gemeinschaftsverpflegung friihzeitig in die Produktentwicklung einzubeziehen, um deren Anfor-
derungen an Preis, Qualitat, Verpackung und Handhabung zu beriicksichtigen.
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Peaceful delicious — Produktentwicklung und Vermarktung von Tempeh

Wie diese Erkenntnisse in der Praxis umgesetzt werden kénnen, zeigte das Beispiel des Unternehmens
peaceful delicious. Geschaftsfihrer Lars Strenge berichtete per Video-Interview Uber die Entwicklung
und Vermarktung seiner Tempeh-Produkte aus fermentierten Hilsenfriichten. Oliver Oest hatte das Un-
ternehmen mit seiner Agentur Tinkerbelle bei der Neugestaltung des Markenauftritts und der Verpa-
ckungen unterstitzt.

Ziel der Uberarbeitung war es insbesondere, die vielfiltigen Zubereitungsméglichkeiten von Tempeh stér-
ker hervorzuheben. Dazu wurden die Verpackungen neu gestaltet, die wichtigsten Produktinformationen
klarer herausgestellt und unterschiedliche Serviervorschlage entwickelt. Fiir die Darstellung der Gerichte
kamen auch KI-gestiitzte Bildbearbeitungs- und Generierungsverfahren zum Einsatz. Dadurch konnte das
Unternehmen hochwertige Produktbilder mit geringerem Aufwand als bei klassischen Food-Fotoshoo-
tings erstellen. Erganzend wurden der Online-Shop, die Sichtbarkeit in Suchmaschinen und der Messe-
auftritt weiterentwickelt. Lars Strenge bewertete die Neugestaltung der Verpackungen als eine besonders
wichtige Investition fiir die Vermarktung seiner Produkte.

Neben der Verpackung sei jedoch vor allem das Produkt selbst entscheidend. Strenge hob die Kombina-
tion aus Hiilsenfriichten und Fermentation, die ernahrungsphysiologischen Eigenschaften sowie die viel-
seitigen Zubereitungsmoglichkeiten von Tempeh hervor. Neue Produkte und Rezepturen testet das Un-
ternehmen bislang vor allem im eigenen Netzwerk und nutzt das Feedback, um sie weiterzuentwickeln.

Ein weiteres Thema war die regionale Rohstoffversorgung. Peaceful delicious arbeitet bereits mit Gut
Friedersdorf zusammen und bezieht von dort rund 15 bis 18 Tonnen Sojabohnen. Perspektivisch mochte
das Unternehmen den Bezug von Sojabohnen und schwarzen Bohnen aus Brandenburg weiter ausbauen.
Voraussetzung dafiir seien landwirtschaftliche Betriebe, die neue Kulturen erproben, sowie eine verlassli-
che Verfligbarkeit der benotigten Rohstoffe.

Eine besondere Herausforderung stellt weiterhin die Verarbeitung dar. Da in Brandenburg geeignete Ka-
pazitdten fehlen, miissen Rohstoffe derzeit teilweise bis nach Wirzburg transportiert werden, um dort
entsprechend den Anforderungen des Unternehmens verarbeitet zu werden. Das Beispiel verdeutlicht,
dass fiir den Ausbau regionaler Wertschopfungsketten neben dem Anbau auch passende Verarbeitungs-
strukturen erforderlich sind.

Abschlieend betonte Lars Strenge, dass der Aufbau eines innovativen Lebensmittelunternehmens einen
langen Atem erfordert. Neben der kontinuierlichen Produktentwicklung und dem Aufbau verlasslicher
Lieferbeziehungen seien insbesondere die Sicherung der Liquiditdt und die Fahigkeit, mit wirtschaftlichen
Unsicherheiten umzugehen, entscheidend.

Workshop ,,How to make toast” — Vermarktungsprozesse gemeinsam verstehen

Im zweiten Teil des Innovationsworkshops setzten sich die Teilnehmenden selbst mit den Anforderungen
an eine erfolgreiche Produktvermarktung auseinander. Oliver Oest nutzte hierfiir die Design-Thinking-
Methode ,,How to make toast”, mit der unterschiedliche Vorstellungen von Ablaufen sichtbar gemacht
und gemeinsam weiterentwickelt werden konnen.

Ubertragen auf das Praxisbeispiel peaceful delicious lautete die Aufgabe, die notwendigen Schritte zu
skizzieren, damit ein Tempeh-Produkt erfolgreich gekauft wird. Die Teilnehmenden arbeiteten dazu in
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vier Gruppen: Zwei Gruppen beschaftigten sich mit dem Verkaufsprozess zwischen Unternehmen (B2B),
zwei weitere mit dem Kaufprozess der Endverbraucher (B2C). Zunachst entwickelte jede Person eine ei-
gene Darstellung. AnschlieRend wurden die unterschiedlichen Perspektiven in den Gruppen zusammen-
geflihrt und die Ergebnisse im Plenum vorgestellt.

Die Ubung verdeutlichte, wie unterschiedlich die Beteiligten Vermarktungsprozesse wahrnehmen und
welche Schritte sie jeweils als besonders wichtig einschatzen. Dabei zeigten sich auch Unterschiede zwi-
schen der Vermarktung an Geschéaftskunden (B2B) und an Endverbraucher (B2C): Wahrend im B2B-Be-
reich insbesondere der direkte Kontakt zu Einkdufer des Lebensmitteleinzelhandels sowie intensive Kom-
munikations- und Uberzeugungsarbeit als wichtig erachtet wurden, entwickelten die B2C-Gruppen auch
kreativere Ansatze, beispielsweise gezielte Guerilla-MarketingmaRnahmen, um Aufmerksamkeit fiir neue
Produkte zu schaffen.

Deutlich wurde zudem, dass einzelne Schritte entlang der Wertschopfungskette leicht (ibersehen werden
kdnnen. So spielte die eigentliche Herstellung des Produkts in mehreren Prozessdarstellungen zunachst
keine Rolle. Erst durch den gemeinsamen Austausch wurden solche Liicken sichtbar. Eine zentrale Er-
kenntnis der Ubung war deshalb, dass fiir die Entwicklung und erfolgreiche Vermarktung neuer Produkte
moglichst friihzeitig Akteure aus unterschiedlichen Wertschopfungsstufen einbezogen werden sollten.
Ihre jeweiligen Erfahrungen und Anforderungen helfen dabei, Prozesse realistisch zu planen, mogliche

Hirden zu erkennen und geeignete Losungen gemeinsam zu entwickeln.

Abb. 9 und 10: Kreative Gruppenarbeit beim Innovationsworkshop ,,How to make toast” — gemeinsam Vermarktungsprozesse aus unter-
schiedlichen Perspektiven betrachten.
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3.2 Abschluss: Wie konnen regionale Bio-Innovationen in
Brandenburg wachsen?

Abb. 11 und 12: Julia Jagle vom Ecologic Institut schlieRt die Veranstaltung und hebt die zentralen Erkenntnisse des Tages her-
vor. Im Anschluss daran konnten die Teilnehmenden die Veranstaltung bei lockeren Gesprachen ausklingen lassen.

Zum Abschluss der Veranstaltung reflektierten die Teilnehmenden gemeinsam, welche Erkenntnisse und
Anregungen sie aus den Impulsen und Diskussionen mitnahmen. Besonders positiv hervorgehoben wur-
den die praxisnahen Beitrage, der Fokus auf Marketing und Produktentwicklung sowie die vielfaltigen
Moglichkeiten zum Austausch und zur Vernetzung.

Eine zentrale Frage war, ob sich Unternehmen auf wenige Produkte konzentrieren sollten, um durch gré-
Rere Mengen Skaleneffekte zu erzielen, oder ob eine breitere Produktpalette wirtschaftlich sinnvoller ist.
Als wichtige Grundlage fiir diese Entscheidung wurde eine genaue Analyse der Kostenstrukturen ge-
nannt. Entscheidend sei, die wesentlichen Kostentreiber zu kennen und zu ermitteln, welche Absatzmen-
gen erforderlich sind, um die Fixkosten zu decken.

Achim FieRinger nahm aus der Veranstaltung insbesondere den Impuls mit, bei der Vermarktung seiner
Produkte kiinftig mutiger und kreativer vorzugehen. Angeregt durch die Erfahrungen anderer Unterneh-
men, insbesondere Mudda Natur, wolle er neue Marketinganséatze ausprobieren und dabei auch bewusst
mehr Risiken eingehen. Gleichzeitig betonte er die Bedeutung einer starkeren Zusammenarbeit zwischen
den Betrieben.

Auch aus dem Kreis der Teilnehmenden wurde hervorgehoben, dass Marketing und professionelle Pro-
duktkommunikation in der Erndhrungswirtschaft zunehmend an Bedeutung gewinnen. Insbesondere der
Generationswechsel und die Nutzung neuer Medien eréffneten Moglichkeiten, regionale Produkte sicht-
barer zu machen und neue Zielgruppen zu erreichen.

Isabella Krause betonte abschliefend die derzeitige Dynamik beim Aufbau von Wertschépfungsketten fir
Sonder- und Nischenkulturen. Sie sehe darin grofRe Chancen fiir die weitere Entwicklung regionaler Bio-
Produkte. Positiv hob sie zudem das Veranstaltungsformat hervor, das fachliche Impulse mit der Méglich-
keit verbinde, neue Kontakte zu knilipfen und konkrete Kooperationen anzustofRen.
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4  Anhang

4.1 Programm

Marktinfogesprach

Lagerung und Vorverarbeitung:
Infrastruktur fiir regionale Produkte

Datum: 12.03.2026, 12:00 - 17:30 Uhr, anschlieflend Betriebsfihrung
Ort: Syringhof, Trebbiner StrafSe 69f, 14547 Beelitz (Zauchwitz)

Moderation: Timo Kaphengst & Julia Jagle

Zeit Inhalte

12:00 Uhr Ankommen und Mittagsimbiss
Nutzen Sie dieses Zeitfenster gerne fiir einen Imbiss und Ankommen, so dass wir ptinktlich
starten kénnen.

12:45 Uhr BegriiBung und Vorstellung der Teilnehmenden
durch Thomas Syring, Julia Jagle und Timo Kaphengst

Teil 1: Lagerung und Vorverarbeitung als Schliisselinfrastruktur — Stand und Handlungsbedarfe

13:00 Uhr Regionale Wertschdpfungsketten: Wo stehen wir und welche Infrastruktur
fehit?
Blitzlichter von Akteuren entlang der Wertschdpfungskette

13:25 Uhr Vorverarbeitung als Tlréffner fiir neue Absatzkanale
Sabine Kabath, FBB Frisches Biogemtise Brandenburg & Bio-Vertrieb Watzkendorf

13:40 Uhr Vorverarbeitung als Schliisselinfrastruktur fiir die Gemeinschaftsverpflegung
Robert Franke, GEKO Uckermarkische Fruchthandelsgesellschaft, Schalbetrieb in Templin

13:55 Uhr Vorverarbeitung von Nischenkulturen: Bedarfe, Planung und
Vermarktungschancen

Sascha Philipp, Spreewalder BioMlihle

%,’\ R
BRANDENBURG }eco = Marktinfogesprache

Minleterium 7Or Land- und x '
ot | O )i C o




14:10 Uhr Lagerung von Kartoffeln auf dem Betrieb oder gemeinsames Lager?
Johann Gerdes, Beerfelder Hof

14:25 Uhr Lagerung von Getreide in der Praxis
Frank Schumacher, Landgesellschaft Lebus

15:10 Uhr Kaffeepause und Zeit zur Vernetzung

Teil 2: Ansatze entwickeln — Vertiefung in Praxis-Workshops

15:30 Uhr Arbeiten in Praxis-Workshops

16:30 Uhr Erkenntnisse aus den Praxis-Workshops und néchste Schritte fiir Brandenburgs
Bio-Wertschépfung

Gesprach mit Sabine Kabath, Charlotte von Wedel (Gut PolRen) und Meinrad Schmitt
(Terra Naturkost), mit Publikumsbeteiligung

17:30 Uhr Betriebsfiihrung mit Thomas Syring, inklusive Verkostung der Kiirbiskernprodukte vom
Syringhof
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