


nämlich nicht nur diesen Gegen-
satz, sondern auch Gemeinsam-
keiten, die in der Summe deutlich 
schwerer wiegen als der vermeintli-
che Gegensatz. 

Dazu einige nähere Betrachtun-
gen: zunächst einmal sind wir auf-
einander angewiesen. Die Verbrau-
cher spielen eine wichtige Rolle für 
die Höfe, sie bieten ihnen ein si-
cheres Absatzkontingent. Die Höfe 
brauchen uns. Aber: wir sind auch 
auf die Höfe angewiesen, denn sie 
sind nicht gleichwertig zu ersetzen. 
Wer regionale Bio-Produkte kau-
fen will, muss mit den regionalen 
Bio-Höfen verlässliche Geschäfts-
beziehungen aufbauen. In diesem 
Bewusstsein und mit viel Verhand-
lungsgeschick der EinkäuferInnen 
der Genossenschaft haben wir bis 
heute immer Lösungen gefunden, 
die für beide Seiten vereinbar sind.

Entstanden sind dauerhafte und 
stabile Beziehungen und über das 
Geschäft hinaus über die Jahre 
auch persönliche Verbundenheiten 
und Freundschaften. Diese Bezie-
hungen festigen die Grundlage des 
Geschäftlichen.

Darüber hinaus ist es gemein-
sames Ziel, den Öko-Landbau vo-
ranzubringen, insbesondere in der 
Region selbst. 

Nicht zuletzt unterstützen uns 
genossenschaftliche Prinzipien: 
die gemeinsame Verantwortung, 
die selbstbestimmten Ziele, das 
gemeinschaftliche Handeln. Diese 
Regeln bestimmen den Umgang 
miteinander, schaffen Verlässlich-
keit und Stabilität. Es ist dieses 
Geflecht von Bindungen und Be-
ziehungen, das unserem außerge-
wöhnlichen Geschäftskonstrukt 
seine Energie verleiht.

Raus aus der Nische – rein in den Markt

Zu Beginn der Bio-Welle in den 
80er Jahren fand Bio-Vermarktung 
in einer gesellschaftlichen Nische 
statt, oft belächelt wegen der Ver-

schrobenheiten ihrer Akteure und 
ihres ebenso oft dogmatischen 
Auftretens. Doch schon bald nahm 
das öffentliche Interesse an bio-
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logischer Landwirtschaft zu. Zum 
Image gutbürgerlicher Kreise ge-
hörte für Einige fortan der Einkauf 
im Bioladen, besser noch im Hofla-
den direkt auf dem Bio-Bauernhof.

Diese neuen Kundenkreise be-
reiteten der Bio-Vermarktung den 
Weg heraus aus der Nische. Und 
die Bio-Branche hat die Herausfor-
derung angenommen. Stetig wach-
sende Umsatzzahlen belegen diese 
Entwicklung bis heute. Große Teile 
der Bevölkerung halten Bio-Pro-
dukte inzwischen für hochwertig, 
für hochwertiger als konventionelle 
Vergleichsprodukte. Größtes Ein-
kaufshemmnis ist nach wie vor der 
Preis. Bio-Artikel gelten als gesund, 
qualitativ hochwertig und – teuer.

Die meisten Bio-Kunden kaufen 
heute einen Teil ihrer Lebensmittel 
biologisch und den Rest konventio-
nell ein. Der Haushaltsetat der Kun-
den entscheidet den Bio-Anteil am 
Lebensmitteleinkauf. Im Extremfall 

sind die Einkaufsquellen Bioladen 
und Discounter, extrem gut das 
eine, extrem billig der Rest.

An der Erzeuger-Verbraucher-
Gemeinschaft LANDWEGE schät-
zen die Kunden das konsequent 
biologische und soweit möglich 
regionale Warenangebot. Gleich, 
welcher Artikel im Einkaufskorb 
landet, er stammt aus ökologischer 
Produktion. Diese Besonderheit 
verleiht unseren Läden eine Glaub-
würdigkeit, die Bio-Produkten im 
konventionellen Supermarkt ab-
geht. Doch die Supermärkte holen 
auf mit hohen Umsatzzuwachsra-
ten im Bio-Sektor.

Unsere Naturkostläden werden 
sich auf eine härtere Gangart ein-
stellen müssen. Nur ein klares und 
unterscheidbares Profil vom Bio-
Mainstream sichert ihnen auf län-
gere Zeit eine Überlebenschance 
gegenüber der Bio-Billig-Konkur-
renz der Supermarktketten.
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Der Erfolg der EVG LANDWEGE 
in dieser Auseinandersetzung ent-
scheidet auch über das Überleben 
ihrer Mitgliedsbetriebe. Bei ihnen 
handelt es sich durchweg um Fami-
lienbetriebe oder Betriebsgemein-
schaften, zu denen sich mehrere 
Familien zusammengeschlossen 
haben. Die Arbeitsweise dieser 
Höfe hat Manufakturcharakter. Sie 
produzieren Vielfalt in kleinen Men-
gen. Viele Höfe backen eigenes 
Brot, stellen Käse und Wurstspe-
zialitäten her. Als Folge tragen sie 
hohe Arbeitskosten, sowohl bei der 
Produktion als auch bei der Aufbe-
reitung und Vermarktung ihrer Pro-
dukte. 

Überregional aktive Bio-Groß-
produzenten monopolisieren dage-
gen ihre Produktpalette. Industrielle 
Arbeitsverfahren halten Lohnkos-
ten gering, verkraften Marktdruck 
auf die Erzeugerpreise. Diese Pro-
dukte greifen die konventionelle Al-
ternative im Supermarktregal fron-
tal an. Produkttests zeigen, dass 
es allerdings die Qualität ist, die 
hierbei auf der Strecke bleibt. Wer 

Frische will, kommt an Regionali-
tät nicht vorbei. Parallel dazu wer-
den verwässerte Bio-Standards 
eingeführt. Die Naturkostbranche 
wird kräftig gegenhalten müssen, 
um Unterschiede herauszustellen. 
Der Markt spaltet sich in Produkte 
mit Mindeststandards in den Re-
galen der Supermarktketten und 
in solche mit Premium-Qualität in 
ausgewählten Naturkostläden. Die 
EVG LANDWEGE setzt auf Premi-
um-Ware. Und die Erzeugerbetrie-
be der EVG LANDWEGE tun dies 
sowieso. 

Für die EVG LANDWEGE ist 
Belieferung durch die regionalen 
Mitgliedsbetriebe – es sind zur Zeit 
knapp 20 Betriebe – aufwändig: vie-
le Lieferanten kleiner Mengen, viele 
Rechnungen, viele Überweisun-
gen, hoher Buchhaltungsaufwand. 
Kunden wissen dieses Angebot zu 
schätzen: der Kunde kann wählen, 
von welchen Höfen seine Einkäufe 
stammen. Viele Kunden haben ihre 
Treue zu bestimmten Höfen ent-
wickelt. So entstehen Bindungen 
nicht nur zwischen Konsumenten 

Wechselseitige Stärkung als Erfolgsprinzip
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und der Ge-
nossenschaft,
sondern ebenso zwi-
schen Konsumenten und Erzeu-
gerbetrieben. Die Genossenschaft 
erfüllt die Wünsche ihrer Mitglieder, 
indem sie diesen Aufwand treibt. 
Sie nimmt die damit verbundenen 
wirtschaftlichen Belastungen durch 
Mehraufwand in Kauf, da sie nicht 
den größtmöglichen wirtschaftli-
chen Erfolg zum Ziel hat, sondern 
die Tätigkeit zum Nutzen ihrer  
Mitglieder. Bei kapitalgesteuerten 
Unternehmen hätte dieses Prinzip 
keine Chance. 

Zum Erhalt der LANDWEGE-
Erzeugerbetriebe sind gesunde 
wirtschaftliche Verhältnisse unver-
zichtbar. Dazu sind unsere Höfe 
auf gute Preise angewiesen. Denn 
soviel ist sicher: dem Preisdruck 
überregionaler Bio-Monopolisten 
können sie nicht standhalten. 

Premiumqualitäten erlauben 
Endverbraucherpreise leicht ober-
halb der Supermarktvorgaben. Es 
erfordert viel Fingerspitzengefühl 
herauszubekommen, wie dehnbar 
der Verkaufspreis eines Bio-Pro-
duktes bei der EVG LANDWEGE 

ist. Sie nutzt diese 
Spielräume aus, aber 

nicht für sich, sondern für 
ihre Erzeugerbetriebe. 

Als Lieferanten für Supermarkt-
ketten hätten unsere Bio-Betriebe 
schon heute aufgegeben. Sie sind 
auf ein höheres Preisniveau ange-
wiesen. Und das bietet ihnen un-
sere Genossenschaft. Sie hat zum 
Ziel, Erzeugerpreise zu zahlen, die 
den regionalen biologischen Land-
bau unterstützen, seine Existenz 
sichern und für die Zukunft stabi-
lisieren. 

Das ist Wirtschaften zum Nut-
zen ihrer Mitglieder, wie es das 
Genossenschaftsgesetz vorsieht. 
Renditeerwartungen sind demge-
genüber nachrangig. Weder priva-
te Aneignung von Überschüssen 
noch das Abfließen der Erträge  
an Kapitalinvestoren kennt die EVG 
LANDWEGE. Allerdings finden 
auch hier Ausschüttungen in klei-
nerem Umfang statt: es sind Divi-
denden an die vielen Mitglieder aus 
dem Kreis der Erzeuger und Ver-
braucher. Mit diesen Dividenden si-
chert sich die Genossenschaft das 
notwendige Eigenkapital. Zur Zeit 
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hat die EVG LANDWEGE rund 350 
Mitglieder. Wirtschaftliche Über-
schüsse  bleiben zum größten Teil 
in der Genossenschaft. Mit ihnen 
wird die Expansion vorangebracht. 
So vergrößert sie ihren Nutzen für 
die Mitglieder stetig.

Es soll an dieser Stelle kein 
falscher Eindruck erweckt wer-
den: die Regionalprodukte unserer 
Mitgliedsbetriebe machen deut-
lich weniger als die Hälfte unse-
res Gesamtumsatzes aus. Das ist 

kein Ergebnis von Halbherzigkeit: 
Regionalität bedingt Saisonalität. 
Tomaten aber erwarten die Kun-
den über das ganze Jahr und vie-
le andere unserer Saisonprodukte 
auch. Regionalwein im Norden gibt 
es nicht. Kosmetika sind nicht Pro-
dukte unserer Bio-Höfe. Die Palet-
te lässt sich fortsetzen: Südfrüchte 
wachsen nicht in unseren Breiten 
– so wenig wie Kaffee oder Tee. 
Auch diese Artikel gehören in unser 
Sortiment. 

Gelebtes Miteinander 

Kommunikation ist wesentliches 
Handlungsprinzip gemeinschaftli-
chen Arbeitens im Team und wird 
nach Kräften gefördert. Die Ge-
schäftsführung betreibt der Vor-
stand. Ihm unterliegt damit auch 
die Verantwortung. Entscheidungen 
des Vorstandes werden in Teamsit-
zungen vorbereitet, anschließend 
besprochen und begründet. Das 
schafft Transparenz und Vertrau-
en. Darüber hinaus motiviert der  
Vorstand zur Übernahme von Ver-

antwortung. Schulungen unterstüt-
zen die Entwicklung professioneller 
Strukturen innerhalb der Genos-
senschaft. 

All dies bewirkt eine starke Bin-
dung der Mitglieder des Teams an 
die Genossenschaft. Sie lernen  
die Besonderheiten gemeinschaft-
lichen Arbeitens schätzen. Die  
Zufriedenheit mit der Arbeitssituati-
on überträgt sich auf den Umgang  
mit den Kunden. Der Kunde spürt 
die freundliche und offene Grund-
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stimmung. Für viele Kunden ist 
dies ein wesentlicher Grund, re-
gelmäßig bei der EVG LANDWEGE 
einzukaufen. 

Bei allem Erfolg und der Freu-
de über das Erreichte geben wir zu: 
auch bei uns scheint nicht nur die 
Sonne. Nicht alles läuft auf Anhieb 
glatt. Auch wir haben mit Schwie-
rigkeiten zu kämpfen, solchen, die 
von außen kommen und solchen, 
die wir uns selber bereiten. Es gab 
Krisen im Team, die uns lange be-
schäftigt haben und viel Kraft ge-
kostet haben. Der eine oder an-
dere Erzeugerbetrieb gehört nicht 
mehr zu uns. Unsere Experimente  
mit Marktwagen haben uns Erfah-
rungen gegeben und Geld genom-
men.

Aber immer haben wir herausge-
funden aus den Krisen, die Kraft 
gefunden für bessere Lösungen, 
für neue Wege. Es ist dies die Kraft, 
die wir in der Genossenschaft fin-
den, im Gemeinschaftsprinzip, in 
den Idealen, für die wir uns einset-
zen. Diese konstruktive Kraft ist die 
Stärke unserer Genossenschaft. 
Sie trägt uns in unsere gemeinsa-
me Zukunft in der Gewissheit, auf 
dem richtigen Weg zu sein, solange 
jedenfalls, wie wir den genossen-
schaftlichen Grundprinzipien auf 
unserem Weg treu bleiben.

Bernd Wulf
Mitglied des Aufsichtsrats der
EVG LANDWEGE eG

 

Vortrag auf der Tagung: Die Entwicklung des Einzelhandels und der 
Konsumgenossenschaften in Deutschland und Russland am 5.10.2006 
an der Hochschule für angewandte Wissenschaften (HAW) Hamburg und 
der Heinrich Kaufmann Stiftung (HKS) Hamburg.
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Adressen

EVG LANDWEGE eG
Kanalstraße 70 (Werkhof)
23552 Lübeck
Am Brink 9
23564 Lübeck

Hof Eichwerder
23730 Schashagen

Krumbecker Hof Gärtnerei
Hans Schomaker
23617 Krumbeck

Domäne Fredeburg
Domänenweg 1
23909 Fredeburg

Hof Hohlegruft
Hohlegrufter Straße 4
23812 Nehms

Weitere Erzeuger-Verbraucher-
Genossenschaften im ZdK:

Erzeuger-Verbraucher-Genos-
senschaft Bremen eG
Am Dobben 43a
28203  Bremen
Telefon	 0421 - 349 90 77
www.bremer-evg.de

Gärtnerhof Entrup eG
Entrup 119
48341 Altenberge
Telefon	 025 05 - 33 61

Kernbeißer  
Erzeuger-Verbraucher- 
Genossenschaft eG
Bültenweg 71
38106  Braunschweig
Telefon	 0531 - 233 91 80
www.kernbeisser-bs.de

Verbrauchergemeinschaft  
für umweltgerecht erzeugte  
Produkte eG
Schützengasse 18
01067 Dresden
Telefon	 0351 - 494 33 22
www.vg-dresden.de

Wendland Kooperative  
Erzeugerinnen- 
Verbraucherinnen  
Genossenschaft eG
Lister Meile 48
30161 Hannover
Telefon	 0511 - 388 69 56

Bio-Supermarkt am Brink Hofladen Hof EichwerderHofladen Hof Eichwerder
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