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Zusammenfassung

Seit iiber 15 Jahren wird in der Schweiz nur noch separat gesammeltes Griingut zu Kompost verar-
beitet. Die kompostierten Mengen stiegen kontinuierlich auf 640'000 Tonnen im Jahre 2000.
Hauptabnehmer ist mit iiber 50% die Landwirtschaft. Knapp ein Drittel des Kompostes gelangt in
den professionellen Gartenbau und in Erdenwerke. Der Rest findet im Hobbybereich Verwendung.
Gemiiss Leitbild fiir die schweizerische Abfallwirtschaft ist ein Recycling nur dann sinnvoll, wenn
fiir die Produkte ein Markt besteht. Der Kompostabsatz bereitet nun aber einigen Kompostieranla-
gen zunehmend Schwierigkeiten. Eine weitere Verschlechterung der Absatzsituation konnte, zu-
mindest in einzelnen Regionen, die Kompostierung von organischen Abfillen in Frage stellen. Um
dies verhindern zu konnen, ist der Vermarktung von Kompost kiinftig mehr Beachtung zu schen-
ken. Die vorliegende Untersuchung soll aufzeigen, welche Faktoren fiir die Kompostvermarktung
relevant sein konnen, wie sich die aktuelle Vermarktungssituation darstellt und mit welchen Mass-
nahmen sich die Absatz- bzw. Vermarktungssituation verbessern liesse.

Markteting umfasst die gesamten Aktivitidten der Menschen innerhalb des Spannungsfeldes zwi-
schen Angebot und Nachfrage. Der Markt selbst ist dusserst variabel und es wirken viele Einfluss-
grossen wie z.B. Werbung, Standortfrage, Wetter, Produkteprisentation, Verpackung auf ihn ein.
Marketing basiert auf den vier Marketinginstrumenten "Produkt", "Preis", "Standort" und "Ver-
kaufsforderung". Mit diesem "Marketing-Mix" muss ein Produzent Kéufer fiir sein Produkt finden.
Ein erfolgreiches Marketing setzt voraus, dass die Nachfragesituation gut bekannt ist. Dazu dient
die Marktanalyse. Sie untersucht alle fiir ein Unternehmen relevanten Mirkte und definiert Bedarf
und Bediirfnisse potenzieller Kunden. Die operationelle Umsetzung des Marketings erfolgt mit den
Marketingstrategien und Marketingprogrammen. Diese richten sich moglichst spezifisch auf einzel-
ne, Erfolg versprechende Marktsegmente, die sogenannten "Zielmérkte", aus.

Die Produzenten von Kompost haben sich in den letzten Jahren wenig um den Markt fiir ihr Produkt
gekiimmert. Kompost wird den Landwirten oftmals gratis auf dem Feld verteilt, was zum Einen die
Kosten der Kompostwerke steigen ldsst, zum Anderen aber auch einen nicht zu unterschitzenden
Imageschaden verursacht. Die vorliegende Untersuchung zeigt, dass die Betriebe bisher nur sehr
geringe Betriige fiir die Produktwerbung und das Marketing eingesetzt haben. Fast die Hélfte der
Betriebe setzen fiir den Kompostabsatz mehr Mittel ein, als sie durch den Verkauf wieder einneh-
men. Die primire Ursache fiir dieses negative Betriebsergebnis ist die unbefriedigende Situation
beim landwirtschaftlichen Absatz. Gartenbau und Erdenwerke bezahlen in der Regel fiir Kompost-
produkte, obwohl auch dabei nicht immer kostendeckende Preise bezahlt werden. Obwohl die Er-
tragslage beim Absatz in der Landwirtschaft im Allgemeinen schlecht ist, bestehen sicher auch in-
nerhalb des Landwirtschaftsektors lohnende Teilmirkte fiir Kompost (z.B. Biolandbau). Zwischen
der Tierbesatzdichte und der Ertragshohe konnte kein Zusammenhang nachgewiesen werden.

Folgende Empfehlungen werden zur Verbesserung des Absatzsituation vorgeschlagen:
eigene Marktanalyse und Erstellung eines Marketingplanes bei grosseren Kompostwerken
Mindestens 2% der Griingutertrige sind fiir die Vermarktungsférderung einzusetzen.
Eine Branchenorganisation (Verband) soll sich um die Produkteimage-Verbesserung kiimmern.
Installation einer direkten Beratungslinie fiir Kompostabnehmer (Finanzierung durch Branche).
Mit einem Netz von Versuchs- und Demonstrationsfeldern soll allen potentiellen Kompostab-
nehmern der praktische Nutzen der Griingutprodukte gezeigt werden.
Die landwirtschaftliche Forschung und Beratung soll zum Einbezug der Produkte Kompost und
Gérgut animiert werden.
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1 Ausgangslage und Zielsetzungen

1.1 Mengenentwicklung des Griinguts im Vergleich zu anderen
Abféllen

Die verarbeitete Menge an Griingut hat auf den Kompostier- und Vergidrungsanlagen in der
Schweiz in den letzten 15 Jahren stark zugenommen. Sie erreichte 1998 iiber 600'000 Tonnen
(BUWAL 2001). Diese Griingutmenge stellt im Vergleich zur Kehrichtmenge in der Schweiz rund
einen Viertel dar (Figur 1).
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Fig. 1: Entwicklung von Siedlungsabfillen und kompostierbaren Abfiéllen in der Schweiz

Die Menge der separat gesammelten Abfille ist in verschiedenen Regionen der Schweiz recht un-
terschiedlich. Im Kanton Ziirich schwankt die Menge pro Einwohner zwischen 20 kg und 150 kg
pro Einwohner und Jahr. Wird die Menge von 640'000 t in der Schweiz durch die rund 7 Millionen
Einwohner geteilt, ergibt das pro Person und Jahr gut 90 kg (Figur 2). In einer Grobbeurteilung wird
von einem realisierbaren Potential von gut 100 kg pro Einwohner ausgegangen. Damit diese Menge
erreicht wird, ist in der Regel auch die Sammlung von Kiichenabfillen die Bedingung. Aus logisti-
schen Griinden sind viele Stddte bei diesem Schritt zuriickhaltend, weil die wochentliche Sammlung
mit Containern fiir viele Stidte eine grossere Anderung der bisherigen Praxis und zusitzliche Kos-
ten bedeutet. In beschrinktem Mass wird in den néchsten Jahren eine weitere Steigerung der zu
verarbeitenden Griingutmenge erwartet. Uber die Hilfte des Griingutes stammt von kommunalen
Sammeldiensten (Griinabfuhr) und mehr als die Hilfte des Kompostes wird in der Landwirtschaft
verwertet (Figur 2).
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Fig. 2: Herkunft des Griingutes und Verwendung des Kompostes in der Schweiz 2000

1.2 Gesetzliche Grundlagen

Im Leitbild zur Schweizerischen Abfallwirtschaft (1986) ist in den naturwissenschaftlich-
technischen Grundsitzen und Zielsetzungen festgehalten, dass Entsorgungssysteme aus Abfillen
nur zwei Arten von Stoffklassen produzieren sollen, ndmlich wiederverwertbare Stoffe und endla-
gerfihige Reststoffe. ,,Wiederverwertbar ist ein Stoff dann, wenn es fiir ihn sowohl eine Technik
der Aufbereitung wie auch einen Markt fiir die Produkte gibt*.

Die Verordnung iiber umweltgefihrdende Stoffe (Stoffverordnung 1986) verlangt von den
Komposten die Einhaltung strenger Schwermetallgrenzwerte. Deshalb wird nur separat gesammel-
tes, pflanzliches oder unbedenkliches tierisches Material zu Kompost verarbeitet.

Laut Umweltschutzgesetz (USG) kann der Bundesrat vorschreiben, dass bestimmte Abfille ver-
wertet werden miissen, wenn dies wirtschaftlich tragbar ist und die Umwelt weniger belastet als
eine andere Entsorgung und die Herstellung neuer Produkte (Art. 30d USG). Gleichzeitig kann er
vorschreiben, dass Abfille, die sich zur Verwertung eignen, getrennt zur Entsorgung iibergeben
werden miissen (Art. 30b USG).

Der Bundesrat hat diese Aufgaben mit der Technischen Verordnung iiber Abfille (TVA) den
Kantonen iibertragen (Art. 6 und 12). Wenn kompostierbare Abfille nicht in Garten, Hof oder
Quartier verarbeitet werden konnen, sind sie einer professionellen Kompostierung oder Vergidrung
zuzufiihren (Art. 7). Gemiss Art. 10 ist zudem das Vermischen von Stoffen untersagt, wenn es in
erster Linie dazu dient, den Schadstoffgehalt der Abfélle durch Verdiinnen herabzusetzen, um Vor-
schriften iiber die Abgabe, die Verwertung oder die Ablagerung einzuhalten. Ab Art. 43 ff sind die
Bedingungen fiir den Bau und Betrieb von Kompostieranlagen beschrieben, Art. 45 regelt die Be-
triebskontrolle durch die Kantone.
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1.3 Entwicklungen auf der Seite der Kompostverwertung

Auf der Abnehmerseite wurde die Situation im Kanton Ziirich in den letzten zehn Jahren intensiv
verfolgt. Dabei fillt auf, dass in der Anfangsphase die Landwirtschaft noch weniger als die Hélfte
der Produkte abgenommen hat. Dieses Bild hat sich mit den Jahren stark verindert. Vereinfacht
ausgedriickt zeigte sich, dass seit 1992 die gesamte Mehrmenge Kompost in die Landwirtschaft
abgegeben wurde. Ob der Hobbybereich und der Gartenbau keine zusitzlichen Mengen mehr auf-
nehmen konnen, lédsst sich nicht schliissig beurteilen. Gesamtschweizerisch liegen keine entspre-
chenden Daten vor. Allerdings darf aufgrund einzelner Erfahrungswerte von einer analogen Ent-
wicklung in allen iibrigen Landesteilen ausgegangen werden.

Auffillig in Figur 3 ist die Konstanz der abgesetzten Mengen in Gartenbau und Hobbybereich. Die
im Gartenbau und Substratbereich umgesetzten Mengen an Erden, Humus und Substraten liegen
jedoch in einer mehrfachen Grossenordnung und deuten damit ein bedeutend grésseres Potential an.
1992 wurde der gesamtschweizerische Torf- und Erdenabsatz mit 210'000 bis 260'000 Tonnen ge-
schitzt (BUWAL 1994). Aufgrund der Marktentwicklung mit den offenen Materialfliissen und den
Anstrengungen zum Torfersatz wird die importierte Menge von Torf- und Erdsubstraten auf rund
200'000 bis 250'000 Tonnen geschitzt.
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Fig. 3: Entwicklung des Kompostabsatzes im Kanton Ziirich im letzten Jahrzehnt
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1.4 Annahmetarife fiir Griingut und Verkaufspreise fiir Kompost

Der Preis fiir die Anlieferung von biogenen Abfillen ist im Kanton Ziirich ziemlich regelmissig
angestiegen. Uber 90% der Einnahmen des Kompostwerkes resultieren inzwischen aus der Annah-
me des Griingutes. Damit entsteht das strukturelle Problem, dass den Werken eine Leistung abge-
golten wird, bevor sie sie liberhaupt erbracht haben. Rein betriebswirtschaftlich gedacht, miisste das
Ziel der Kompostunternehmung darin bestehen, das Griingut mit moglichst geringem Aufwand zu
verarbeiten und raschmoglichst wieder abzustossen.

Verglichen mit den Annahmetarifen ist der Kompostverkaufspreis um ein Vielfaches tiefer. Wih-
rend der Verkaufspreis fiir Kompost in Gartenbau und Hobbybereich in den letzten Jahren mit ca.
25 Franken/m’ stabil geblieben ist, wurde der Preis in der Landwirtschaft klar negativ. Inzwischen
wird mehr als die Hilfte des gesamten Kompostes gratis auf Landwirtschaftsflichen ausgebracht,
damit sich die Kompostmengen nicht auf den Werken akkumulieren. Nicht zuletzt wegen diesen
Preissignalen besteht das Risiko, dass Kompost ein dhnliches Schicksal erleiden konnte wie Klér-
schlamm: Dort steht nicht mehr die Diingewirkung im Vordergrund sondern die "Entsorgungs-
dienstleistung" des Landwirts, die er sich natiirlich entsprechend abgelten ldsst. Es wird Aufgabe
der Kompostproduzenten sein, rechtzeitig den Nutzen des Produktes belegbar zu machen. Falls sich
dieser Nutzen dem Abnehmer nicht kommunizieren lisst, wird dieser einen steigenden Betrag fiir
die Abnahme verlangen.

Die Vermutung liegt angesichts der unterschiedlichen Preissituation bei Gartenbau/Hobbybereich
und Landwirtschaft nahe, dass es sich bei den Komposten in diesen beiden Bereichen um unter-
schiedliche Produkte — oder mindestens Produktphilosophien — handelt. Einerseits wird nimlich ein
Produkt mit einem klar positiven Marktpreis mit den vom Abnehmer gewiinschten Eigenschaften
hergestellt (kunden- und marktorientiert). Anderseits steht eine kurze Behandlungsdauer mit mini-
malem Kostenaufwand im Vordergrund (betriebskostenorientiert). Zudem liegt auch eine ganz an-
ders geartete Nachfragesituation vor: Wihrend der Landwirt in erster Linie seinen Hofdiinger ver-
werten muss und Kompost allenfalls zur Deckung des verbleibenden Bedarfs einsetzt, haben Gar-
tenbauer und Girtner einen erheblichen Bedarf an Erden, Substraten und Bodenverbessern. Ein 0-
kologischer und hochwertiger Erdenzusatz und Torfersatz ist somit durchaus gefragt.

Das Preisniveau fiir die Griingutanlieferung ist nicht iiberall in der Schweiz so regelméssig gestie-
gen wie in Figur 4 fiir den Kanton Ziirich dargestellt. In der gesamten Schweiz liegt ein mittlerer
Anlieferpreis bei rund Fr. 130.— inkl. Mehrwertsteuer. Vom Gartenbau wird schweizweit im Mittel
eine dhnliche Grossenordnung von rund Fr. 25.— pro Kubikmeter Kompost fiir den offenen Anbau
bezahlt. Fiir spezielle Produkte steigt der Preis auch gelegentlich iiber Fr. 50 —/m’.
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Fig. 4: Entwicklung der Griingutanliefer- und der Kompostabgabepreise im Kanton Ziirich

1.5 Problemstellung

Das Image von Kompost ist im Hobbybereich und im Gartenbau noch so gut, dass die Kompostbe-
ziiger fiir das Produkt bezahlen. Mehrheitlich anders zeigt sich die Situation in der Landwirtschaft:
Hier wird Kompost iiberwiegend ohne Gegenleistung gratis auf dem Feld verteilt. Eine gewisse
Parallele zum Kldrschlamm l&sst sich nicht verneinen. An diesem Punkt stellt sich die Frage, ob der
Produzent die Verantwortung fiir sein Produkt {ibernimmt. Je nachdem, wie er sein Produkt auf dem
Markt positioniert und der Kunde die Positionierung akzeptiert, so wird das Produkt im Preis-/
Leistungsverhiltnis in der Zukunft dastehen. Bisher haben viele Kompostproduzenten den ,,billige-
ren” Weg gewihlt und den Kompost gratis auf den Feldern verteilt. Eine langfristige Marktpositio-
nierung muss von einem positiven Preis ausgehen, sofern der Kunde vom Produkt wirklich iiber-
zeugt ist. Fiir die Bereitschaft, einen Preis zu bezahlen, will der Kunde jedoch eine Sicherheit fiir
einen Nutzen des Produktes. Dieser Nutzennachweis ist vom Produzenten bisher nicht erbracht
worden.

1.6 Zielsetzungen der Studie

Die vorliegende Studie soll abkldren, welche Bedeutung dem Marketing im Kompostbereich zu-
kommt und den heutigen Stand der Kompostvermarktung in der Schweiz aufzeigen. Mit einer be-
triebswirtschaftlichen Untersuchung von 13 Verarbeitungsbetrieben soll gekliart werden, welche
Massnahmen fiir die Produktvermarktung bisher ergriffen wurden, welche Betréige fiir die Ver-
marktung aufgewendet oder budgetiert werden und inwieweit sich die bisherigen Anstrengungen
ausbezahlt haben. Aus dem Vergleich der aktuellen Praxissituation mit dem sich bietendem Marke-
tingpotential sollen Vorschlige und Empfehlungen formuliert werden, wie die Kompostvermark-
tung in Zukunft erfolgreich gestaltet werden kann.
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2 Vermarktung und ,, Marketing“ von Kompost

2.1 Allgemeine Grundlagen von Markt und Marketing

2.1.1 Der Begriff "Marketing"

Urspriinglich stand der Begriff "Markt" fiir den Ort, an dem Kéaufer und Verkdufer zusammenka-
men. Volkswirtschaftler verstehen unter "Markt" alle Kdufer und Verkéufer, die sich dem Geschift
mit einem bestimmten Produkt widmen. Die Marketingfachleute hingegen sehen die Verkdufer oder
Produzenten als Industrie, und die Gesamtheit der Kdufer/Kunden als Markt. In diesem Bericht
wird letztere Bedeutung verwendet.

Produkte lassen sich nur dann erfolgreich absetzen, wenn auch ein Markt fiir sie besteht. Das Ver-
hiltnis von Produzent und Markt bzw. von Angebot und Nachfrage ist im folgendem Schema dar-
gestellt:

ANGEBOT Warenfluss mit NACHFRAGE
Produktinformationen

Markt/ Kunden
Landwirte fur Gargut
und Kompost

Kompost und Mulch fiir
Gartenbau und Hobby

Industrie/ Produzenten
Grungutverarbeiter
Kompost- und
Gargutproduzenten Geldfluss mit
Rickmeldungen

Qualitatsanspriiche
Erfahrungen
Nutzen/ Schaden

Qualitadtsmanagement
-Garantien
-Kontrollen

Notwendiger Dialog
um Vertrauen aufzubauen

Fig. S: Schema zu Angebot und Nachfrage, bzw. zur Bedeutung von Industrie und Markt

Marketing umfasst die gesamten Aktivitiaten der Menschen innerhalb der Mirkte und ist so grund-
legend, dass man es nicht als separate betriebliche Funktion sehen kann. Marketing kann als ,,Soft-
ware” um das Skelett des Warenaustauschs (,,Hardware*) bezeichnet werden. Marketing beginnt
dann, wenn Einzelpersonen oder Gruppen ihre Bediirfnisse und Wiinsche befriedigen, in dem sie
Produkte und andere Dinge von Wert erzeugen, anbieten und miteinander austauschen (Kotler
1992). Innerhalb dieser Handelsbeziehungen erhalten dann die Begriffe Nutzen, Kosten und Zufrie-
denstellung eine zentrale Bedeutung. Innerhalb der Beziehung von mindestens zwei Parteien miis-
sen auf jeder Seite die Vorteile eines Austauschprozesses die Nachteile liberwiegen, damit es zu
einer Handlung kommt. Grundsitzlich ist der Produzent fiir die Vermarktung seiner Produkte zu-
standig. Nur der Produzent, der sich um die Vermarktung seiner Produkte ebenso stark kiimmert
wie um die einwandfreie Produktion, ist langfristig erfolgreich.
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Das Produktkonzept geht davon aus, dass die Konsumenten jene Produkte bevorzugen werden, die
ein Hochstmass an Qualitiit, Leistung und gesuchten Eigenschaften bieten. Die Manager im pro-
duktorientierten Unternehmen konzentrieren sich auf die Herstellung guter Produkte und auf Pro-
duktverbesserungen. Anders sieht das beim Marketingkonzept aus: Dabei besteht der Schliissel
zur Erreichung unternehmerischer Ziele darin, die Bediirfnisse und Wiinsche des Zielmarktes zu
ermitteln und diese dann wirksamer und wirtschaftlicher zufriedenzustellen als die Konkurrenten.
Marketing ist also immer kundenorientiert und betrachtet das Unternehmen bzw. das Produkt vom
Standpunkt des Kunden aus.

In diesem Bericht wird das Marketingkonzept zur Grundlage genommen. Henze (1994) umschreibt
die wesentlichen Merkmale des Marketings folgendermassen:

Marketing
ist normative Okonomik im Hinblick auf die Ableitung von Handlungsempfehlungen,
beinhaltet eine zieloptimierte Unternehmensfiihrung, die nicht nur auf den Markt reagiert, son-
dern den Markt auch aktiv zu gestalten versucht, um Marktpotenziale zu erschliessen,
wird verstanden als Maxime der Unternehmensfiihrung, Mittel zur Schaffung von Kéuferprife-
renzen, Methode zur systematischen, geeignete Analysetechniken nutzenden Entscheidungsfin-
dung.
erfordert ein planméissiges konzeptionelles Vorgehen.

2.1.2 Marketing-Mix mit den 4 p: ,,product, price, place, promotion*

Die im Markt wirksamen Massnahmen einer Unternehmung zur Verkaufsforderung weisen gegen-
seitige Abhédngigkeiten auf. Sie werden unter dem Begriff "absatzpolitisches Instrumentarium" zu-
sammengefasst. Die von einer Unternehmung eingesetzte Kombination absatzpolitischer Instru-
mente wird - neudeutsch - als "Marketing-Mix" bezeichnet. In der Marketing-Theorie besteht der
Marketing-Mix aus den vier Elementen der "4P Definition" (product, price, place, promotion):

Unter ,,product” werden die Produkteigenschaften und -qualitdten zusammengefasst. Kurzfristig
verdanderbar sind auf den Kompostieranlagen die Siebweite und allenfalls Verpackung mit ent-
sprechenden Garantien. Der Aufbau neuer Qualititen mit den entsprechend gesicherten Eigen-
schaften beansprucht meistens eine mehrjahrige Entwicklungsphase. Fiir den landwirtschaftli-
chen Absatz soll der Produktnutzen auf Bodenqualitéit und die Entwicklung von Pflanzenkrank-
heiten lidngerfristig belegt werden konnen. Nur die Néhrstoffgehalte genligen dem Bauern nicht
als positive Produkteigenschaften. Fiir Gartenbaubetriebe fillt die Herstellung von Mischungen
mit Kompost unter den Begriff ,,product®.

Unter ,,price” wird das Preisgefiige fiir ein Produkt verstanden. Darunter fallen Mengen- und
Preisangebote mit Rabatten und Zahlungskonditionen. Bis vor gut fiinf Jahren betrug der Preis
fiir landwirtschaftliche Kompostabnehmer ab Kompostwerk Fr. 0.— pro Kubikmeter, seither ist
der Preis ins Negative gesunken, d.h. die Kompostausbringung wurde auf Kosten der Werke
geleistet, was eigentlich nicht mehr zur Aufgabe der Produktherstellung gehort. Gartenbaube-
triebe und Private bezahlen in der Regel fiir weiter konditionierte Produkte klar positive Preise.

Der Begriff ,,place* beschreibt die Standorte bzw. die Lieferbedingungen, wo und unter welchen
das Produkt angeboten wird. Fiir den landwirtschaftlichen Kunden bedeutet das, den Kompost
gratis gestreut auf dem Feld zu erhalten. Der Gartenbau weiss, wo er Kompost offen erhilt oder
wo er ihn vielleicht als ,,bigbag* geliefert erhilt etc. In die gleiche Kategorie fillt, wenn auf ei-
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nem anderen Betrieb Lager eines Produktes angelegt werden, um den Weg zum Endabnehmer
zu verkiirzen. In dieser Kategorie ist der Kompostabsatz in Gartenzentren einzuordnen.

Unter ,,promotion* wird sodann die effektive Absatzforderung mit Werbung, personlichen Ver-
kaufsanstrengungen, -forderungen und Public Relations (Offentlichkeitsarbeit) verstanden. Fiir
die Kunden, die generell fiir das Produkt bezahlen, zidhlen hier die klassischen Verkaufswerbe-
methoden. Fiir die landwirtschaftlichen Abnehmer, welche bisher das Produkt gratis auf dem
Feld erhalten, sollte branchenintern der Produktnutzen in der Art prisentiert werden, dass die
Nachfrage lingerfristig das Angebot libersteigt, um damit in Zukunft den Preis anheben zu kon-
nen.

Tab. 1: Beispiele fiir den Marketing-Mix und die 4 p

,»product‘ garantierte Néhrstoffgehalte,

Siebung,
(Produkt) Reife,

Mischungen, Sortiment,

Verpackung
L, price‘ Mengenrabatte,
Preisgestaltung bei den verschiedenen Produkten,
(Preis) giinstige zusétzliche Leistungen,
Zahlungskonditionen
,»place* Ausbringleistungen,

Verkaufsstandorte (z. B. Landwirtschaftliche Genossenschaften, AgroCenter, etc.),
(Standort) | Sortimentauswahl

spromotion* | Anwenderempfehlungen,
Beratungen,
(Verkaufs- | Kklassische Werbetriiger,
forderung) | Informationsbroschiiren,
Demonstrationsflidchen,
Anlisse,

Sponsoring
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2.1.3 Die Analyse der Nachfragesituation

Gemaiss Kotler (1992) lassen sich 8 verschiedene Nachfragesituationen und die dazu gehdrigen
Marketingaufgaben unterscheiden:

Tab. 2: Nachfragesituation und Marketingaufgabe

Nr. | Nachfragesituation Marketingaufgabe

1 | Negative Nachfrage (z.B. Zahnarzt) Konvertierungsmarketing, iiberzeugen

2 | Fehlende Nachfrage (z.B. kein Interesse der | Stimulationsmarketing, anregen, Vorziige
Konsumenten an GVO-Produkten oder anpreisen
Kompost in Berglandwirtschaft)

3 |Latente Nachfrage (z.B. Sicherheitswunsch | Entwicklungsmarketing, neue Produkte
oder krankheitsunterdriickende Komposte)

4 | Sinkende Nachfrage (z.B. Schreibmaschine) | Auffrischungsmarketing, kreativ

5 |Schwankende Nachfrage (z.B. Saisonale Synchromarketing, antizyklisch
oder Kompostnachfrage im Gartenbau)

6 | Ausgeglichene Nachfrage (zufrieden) Erhaltungsmarketing, dranbleiben

7 | Ubersteigerte Nachfrage (z.B. Osterverkehr) | Ddmpfungsmarketing, Antiprogramm

8 | Schédliche Nachfrage (z.B. Drogen) Kontramarketing, massive Preiserh6hungen

Bei Landwirtschaft und im Gartenbau besteht eine latente Nachfrage nach Produkten, welche die
Pflanzen in gértnerischen und landwirtschaftlichen Kulturen vor Krankheiten schiitzen und ausge-
wogen ernidhren. Auch Produkte, welche den Boden vor Erosion schiitzen, den Wasserhaushalt
verbessern und das Bodenleben fordern, sind potentiell gesucht. Sdmtliche diese Eigenschaften be-
sitzt Kompost, wenn auch in unterschiedlichem Ausmass (vgl. Kapitel 2.2.1). Die Kompostproduk-
tion befindet sich folglich gegeniiber Landwirten und Gartenbau im allgemeinen in einer latenten
Nachfragesituation, in selteneren Fillen wie gegeniiber Griinland- und Berglandwirten in der Situa-
tion der fehlenden Nachfrage.

Die Nachfragesituation ist abhiingig von regionalen Faktoren. Dort wo beispielsweise eine starke
Konkurrenz durch Viehhaltung und Tiermistereien besteht, diirfte sich der Kompostabsatz in der
Landwirtschaft schwieriger gestalten als in Regionen mit Ackerbau, wo ein grosser Bedarf an Bo-
denverbessern besteht. So nehmen mehrere 1000 Ackerbauern jidhrlich Komposte ab, wenn auch in
der Regel gratis auf den Feldern ausgebracht. Die Analyse der Nachfragesituation muss stets unter
Beriicksichtigung der lokalen Gegebenheiten erfolgen. Ergibt sich eine unbefriedigende Nachfrage-
situation, ist es unter Umstidnden sinnvoll zu versuchen, mit geeigneten Massnahmen eine neue
Marktnische zu erschliessen.
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2.1.4 Marktchancen eines Produktes in Abhangigkeit seines Lebenszyklus

Ein Produkt durchlduft in seinem Lebenszyklus verschiedene Phasen. Um die zukiinftige Marsch-
richtung eines Unternehmens auf dem vorgesehenen Markt festlegen zu konnen, muss das Produkt
zunidchst bewertet werden. Die meisten Analysemethoden befassen sich dabei mit den zwei wich-
tigsten Kriterien: dem Marktwachstum und dem Marktanteil. Die nachstehende Abbildung verdeut-
licht diesen Umstand. Auf der vertikalen Achse wird die Marktattraktivitdt (Marktwachstum) darge-
stellt. Die horizontale Achse zeigt, wie stark das Unternehmen in diesem Markt vertreten ist.

relatives
Marktwachstum
QUESTION MARKS STARS
hoch .
Fragezeichen Stars
niedri POOR DOGS CASH COWS
& Arme Hunde Milchkiihe
niedrig hoch relativer Marktanteil

Fig. 6: Lebenszyklus eines Produktes nach Meffert 1986 in A. Henze (1994)

Im Lebenszyklus eines Produktes braucht es in der Einfiihrungsphase soviel Marketing, dass der
Ertrag aus dem Verkauf sogar hiufig negativ wird. Zuerst durchlaufen Produkte mit hohem Markt-
wachstum die Fragezeichenphase. Uberschreiten sie einen bestimmten Marktanteil, kommen sie in
die sogenannte ,,Stars*“-Phase. Wihrend dieser Anschiebphase kosten sie viel und werfen wenig ab.
Nachdem dann die Kunden das Produkt gut kennen und schitzen, kaufen sie es gewohnheitsméssig
und die produktive Phase (,,Milchkiihe *) ist erreicht. In dieser Phase wirft das Produkt den grossten
Profit ab. In einer spiteren Phase — die Phasendauer ist pro Produkt unterschiedlich — verflacht das
Kaufinteresse und das Produkt kommt ,,auf den Hund* (,,Poor Dog*-Phase). Das ist der Zeitpunkt,
in dem wieder neue Produkte in die Milchkuhphase kommen sollten, um wiederum neuen Produk-
ten die ,,Starphase‘ bezahlen zu konnen. Das ist der Zyklus von Verkaufsprodukten. Das hier dis-
kutierte Produkt Kompost steckt in der ,,Fragezeichen-Phase*. Darin ist noch nicht klar, ob dem
Produkt iiberhaupt eine Chance zusteht. Fragezeichenprodukte warten darauf, in die ,,Stars-
Position geschoben zu werden. Dabei besteht kein Widerspruch zu einer giinstigen Griingutverar-
beitung, weil die Vermarktungsanstrengungen in der Milchkuhphase wieder zuriickbezahlt werden.
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2.2 Das Marketing von Kompost

2.2.1 Eigenschaften von Kompost

Kompost ist gemiss Stoffverordnung ,,fachgerecht, unter Luftzutritt verrottetes pflanzliches und
tierisches Material, das zu Diingezwecken, als Bodenverbesserer, als Substrat, als Erosionsschutz,
in Rekultivierungen oder fiir kiinstliche Kulturerden verwendet wird* (StoV 1992). Aus dieser Be-
schreibung des Begriffs Kompost ist klar, dass es sich dabei nicht um ein einheitliches Produkt,
sondern um eine Produktegruppe handelt. Der Verband Kompostwerke Schweiz (VKS) hat mit
Qualitétsrichtlinien die Eigenschaften fiir drei Anwendungen konkretisiert, ndmlich fiir die Land-
wirtschaft, fiir den Gartenbau im Freiland und den gedeckten Anbau.

Weil das Griingut zu einem grossen Teil aus Pflanzenmaterial besteht, weist Kompost eine chemi-
sche Zusammensetzung auf, welche den Bediirfnissen von vielen Pflanzen entspricht. Kompost ist
in dem Sinne ein Multi-Nahrstofftriger. Mit seiner organischen Substanz, die hidufig um 40% der
Trockensubstanz betrigt, wirkt Kompost als Bodenverbesserer. Nachgewiesen ist die Verbesserung
der Bodenstruktur im Bereich der Porositit, des Wasser- und Lufthaushaltes sowie der Anreiche-
rung der Bodenfauna. Dabei wird organische Substanz in einer ,, teilweise verdauten* Form — also
nicht als frische Pflanzenmasse — dem Boden beigemischt. Mit etwa 0,5 cm ausgebrachter Schicht-
hohe ist keine grosse Wirkung auf den Humusgehalt zu erwarten. Aber auch mit solchen kleinen
Mengen sind positive Wirkungen nachgewiesen worden, speziell bei der Unterdriickug von boden-
biirtigen Pflanzenkrankheiten (Suppressivitit). Fiir eine allgemeine Akzeptanz dieser Eigenschaften
wiren allerdings noch koordinierte Forschungsanstrengungen notwendig.

Kompost kann nur bedingt die Rolle eines Diingers iibernehmen. Bezogen auf Phosphat, Kalium,
Magnesium und auf die Spurenelemente ist diese Einordnung angemessen, beziiglich der Stick-
stoffwirkung jedoch nicht. Die reine Diingerbetrachtung wird dem Kompost nicht gerecht, weil der
Hauptwert des Kompostes in der organischen Substanz und dabei in deren moglichst hohen Qualitét
und Stabilitit zu suchen ist. Der Ansatz des biologischen Landbaus wird dem Produkt "Kompost"
eher gerecht, weil hier der Bodenaufbau, die Erndhrung des Bodenlebens und die Versorgung der
Pflanzen mit langsam fliessenden, natiirlichen Quellen im Zentrum steht. Wird Kompost fachge-
recht und Einhaltung der maximal zuldssigen Ausbringmenge eingesetzt, erfiillt die Kompostdiin-
gung die Kriterien fiir einen nachhaltigen Umgang mit dem Boden.

Neben den Nihrstoffen weist Kompost auch Schwermetallgehalte auf, die jedoch in der Grossen-
ordnung um 40% der Grenzwerte in der Stoffverordnung liegen. Die Schwermetalle stammen zu
einem grossen Teil aus der Luftdeposition auf das Griingut und konnen bei der Kompostierung nur
marginal beeinflusst werden. Die Konzentration an Schwermetallen in den landwirtschaftlichen
Boden liegt zudem zum Teil hoher als im Kompost (vgl. Daten aus dem nationalen Bodenbeao-
bachtungsnetz NABO). Der zusitzliche Eintrag durch die Kompostdiingung ist gering und stellt
keine Gefidhrdung der Bodenqualitét dar. Selbst bei maximaler Diingung tiber 200 Jahre wird kein
einziger Bodenschutz-Richtwert iiberschritten. Trotzdem sind schadstoffreiche Ausgangsmateria-
lien weiterhin konsequent auszuschliessen (z.B. Grasschnitt aus stark befahrenen Strassen oder
Bahnboschungen, Grasschnitt von Kugelfdangen).
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Tab. 3: Nahrstoffgehalte im Kompost und durch Landwirte zugemessener Wert

Ndihrstoffgehalte im Kompost Gehalt prom3  Wert in Frim3
Gesamt-Stickstoff kg N 42 0
Mineral. Stickstoff kg N 0,1 0
Phosphat kg P O_x* 20 2.50
Kalium kg K20>‘< 3,6 2.50
Magnesium kg Mg 2,6 0
Kalzium kg Ca 18 0
Organische Substanz kg FS 160 5~
* Quelle Schweizer Bauer April 99, gerundet Total 10~

Berechnung: 1 t Kompost-Trockensubstanz = 2 t Frischsubstanz = 3 m3 lose.

Fiir die Landwirtschaft lag bisher vor allem der Substitutionswert von Mineraldiingern zugrunde,
um den Wert von Kompost zu definieren. In einer Umfrage unter Landwirten, die bereits Kompost
angewendet hatten, wurde jedoch der organischen Substanz ein mindestens ebenso hoher Wert bei-
gemessen (Schleiss 1999). Der Stickstoff im Kompost wird nicht bewertet, weil er zu rund 98%
organisch gebunden vorliegt und damit nur einen geringen Diingeeffekt bewirkt. Der Stickstoffwert
wird eher iiber die organische Substanz abgegolten. Als Diingerelemente werden nur Phosphat und
Kalium als wertgebend eingesetzt, weil Kalzium und Magnesium als Nebenprodukte von verschie-
denen Diingeformen héufig gratis zur Verfiigung stehen (Tabelle 4).

Tab. 4: Schwichen und Stiarken von Kompost aus landwirtschaftlicher Sicht

Schwiichen Stirken

Voluminds pro Einheit Nahrstoff Néhrstoffanteile dhnlich Pflanzenbedarf
Fremdstoffe und grobe Holzstiicke Bodenverbesserer in bezug auf Struktur
Schwache Stickstoff-Wirkung Qualitdt der organischen Substanz
Junge Komposte fixieren Stickstoff Suppressivitit

Ein Argument von Landwirten gegen die Kompostanwendung ist, dass die Néhrstoffdichte im
Kompost sehr gering ist, d.h. dass viele Kubikmeter Kompost zu bewegen sind, um zu diingen.
Deshalb wird Kompost nur selten ausschliesslich als Diinger eingesetzt. Negativ werden auch teil-
weise sichtbare Fremdstoffe und grobe Holzstiicke bewertet. Die schwache Stickstoffwirkung von
Kompost wird als ein weiterer Schwachpunkt genannt. Gelobt wird in der Regel die Zunahme der
Regenwiirmer und der Bodenaktivitit, was in einem besseren Luft- und Wasserhaushalt resultiert.
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2.2.2 Das Marktumfeld von Kompost

Kompost ist innerhalb der Schweizer Diingemittel unter der Betrachtung der Stofffliisse ein Ni-
schenprodukt. Die P-Menge im Kompost liegt ca. bei 2%, N und K liegen um ca. 1% des gesamten
Diingemitteleinsatzes in der Landwirtschaft (Figur 7). Wird die Betrachtung auf die gehandelten
Diingemittel reduziert, weil die Hofdlinger zum grossen Teil auf dem Hof verbleiben, macht der
Kompostanteil bedeutend grossere Prozentzahlen aus, ndmlich: 5,1% Stickstoff, 5,8% Phosphat und
6,8% Kalium. In dieser Betrachtung steigen die Anteile auf gut einen Zwanzigstel. Dabei kann
weiterhin von einem Nischenprodukt gesprochen werden.

in 1000 t/a
200-
150~
100~
0,3 2,2
50~ Q Kalium (K20)

1

3,7
. 5,.1 H Stickstoff (N)
o AN & i

Hofdinger ‘ Phosphor (P205)
Mineraldlnger .. ‘
Klarschlamm ~
Kompost

Fig. 7: Néhrstoffanteile der verschiedenen Diinger in der Schweizer Diingung 1999

Der einzelne Kompostanbieter muss sich lohnende Marktsegmente auswéhlen und seine Produkte
darauf positionieren. Die lohnenden Marktsegmente bezeichnet man auch als Zielmérkte. Auf die
Zielmirkte hin werden Marktstrategien, Marketing-Mix und klar festgelegte Umsetzungsmassnah-
men fixiert. In einer ersten, groben Unterteilung stehen den Kompostwerken die Marktsegmente
"Landwirtschaft" und "Gartenbau/ Pflanzenbau/Hobbybereich" offen.

2.2.2.1 Die Landwirte als Kompostabnehmer

In Figur 8 wird die Umgebung des Landwirtes als hauptsichlichen Kompostabnehmer dargestellt.
Dabei wird rasch ersichtlich, dass Kompost in einem starken Konkurrenzverhiltnis zu anderen
Diingern und Bodenverbessern steht.

Im ersten UmkKreis innerhalb seines Betriebes verfiigt der Landwirt meistens iiber eigene Hof-
diinger, Mist oder Giille, und iiber Erntereste, die in der Diingeplanung zu beriicksichtigen sind.
Eine ausgeglichene Nihrstoffbilanz wird heute vom kologischen Leistungsnachweis (OLN)
gefordert und ist eine der Bedingungen fiir Direktzahlungen.
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/ Bund: Gesetze zu Umwelt- und Gewédsserschutz, Subventions- und Preispolitik \

Kantonale Diingeberater

Kantonaler
Gewasser-

und
Boden-
schutz

Bauern-
verband

Fremde Hofdiinger

Eigene Hofdiinger

Klar-
schlamm

Rossmist Mist | Landwirt | Gulle

Erntereste/ Griindiingung

IG Quali-
tats-
kompost

Kompost Kompost-
forum

Schweiz

Mineraldiinger

VKS, Vermband Biogasforum
Kompostwerke Schweiz
Schweiz

- J

Fig.7: Umgebung des Landwirts, des hauptsichlichen Kompostabnehmers

Im zweiten Umkreis sind verschiedene Diingemittel dargestellt, die dem Landwirt angeboten

werden.

*  Wenn ein Landwirt zu wenig eigene Diingemittel hat, gibt es ausserhalb zum Teil Nachbarn,
die aus zu grossen Tierbestinden darauf angewiesen sind, iiber Hofdiingerabnahmevertrige
Hofdiinger abzugeben. In vielen Regionen stehen diese Hofdiinger gratis zur Verfiigung,
teilweise erfolgt ein Vertragsabschluss gegen Bezahlung.

Meistens wird der Kldrschlamm auf Kosten der Abwasserreinigungsanlage fachgerecht aus-
gebracht. Wenn der Landwirt den Kldrschlamm selber ausbringt, erhilt er in der Regel eine
Transportentschddigung. Zusitzlich erhilt er von der Kldrschlammberatung eine kostenlose
Nihrstoffuntersuchung des Bodens und eine entsprechende Diingeberatung.

Ahnlich wie Kompost steht dem Landwirt Rossmist von Pensionsstillen meist gratis zur
Verfiigung. Teilweise erhilt er auch fiir den Transport eine Entschddigung. Das meist tro-
ckene Stroh mit wenig Kotanteil wird nur ungern direkt aufs Feld ausgebracht. Andere We-
ge verlangen aber mehrere Bearbeitungsgiinge, die Kosten verursachen.

Als einziges Diingemittel wird fiir Mineraldiinger durchwegs bezahlt. Allerdings weist der
Mineraldiinger fiir Anwender einige unbestrittene Vorteile auf: Er ist leicht und sauber, er ist
gut dosierbar, und seine Wirkung ist meist schon wenige Tage nach Ausbringung ersicht-
lich. Daher konnen Mineraldiinger am besten nach Bedarf eingesetzt werden und ihre Nach-
frage hédngt stark von den Preisangeboten ab.

Im dritten Umkreis sind die Organisationen dargestellt, die auf den Landwirt einwirken: Bau-
ernverband, Diingeberater, Gewisser- und Bodenschutzbeamte sowie die verschiedenen Organi-
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sationen im Kompostsektor. Die einzelnen Organisationen vertreten unterschiedlichste Interes-
sen und sind z.T. untereinander zerstritten. Natiirlich versucht jede, dem Landwirt ihre Ziele und
Vorstellungen néher zu bringen:
*  Der Bauernverband will das Einkommen der Landwirte erhalten und verbessern.
Die Diingeberater setzen nach bestem Wissen und Gewissen die Erkenntnisse der For-
schungsanstalten in die Praxis um und streben eine moglichst umweltgerechte Diingung an.
Der kantonale Gewisser- und Bodenschutz verlangt angepasste Hofdiingereinrichtungen. Er
greift auch bei Gewisserverschmutzungen oder Bodenbelastungen ein.
Unter den Organisationen im Kompostbereich steht das Kompostforum Schweiz fiir die de-
zentrale Kompostierung ein.
Speziell fiir die Vergirung engagiert sich das Biogasforum Schweiz.
Fiir die Kompostierung oder Vergidrung in Anlagen mit mehr als 1000 Jahrestonnen Kapa-
zitét setzt sich vor allem der VKS, Verband Kompostwerke Schweiz, ein.
Die IG fiir Kompostqualitit ist als Verein aus den Aktivitdten der Feldrandkompostierung
entstanden.

Im &ussersten, vierten Umkreis, erscheint der Bund einerseits als Gesetzgeber und anderseits
mit den Entscheiden iiber Subventionen und Direktzahlungen als Einkommensbildner der
Landwirte.

Das Umfeld der Landwirtschaft ist in stdndiger Verdnderung: Viele Produktpreise sind im Zuge der
Landwirtschaftsreform in den letzten Jahren stark gesunken und viele Landwirte haben die Tier-
haltung aufgegeben. Die Fliachen und die Anzahl Betriebe, die nach den Richtlinien des biologi-
schen Landbaus bewirtschaftet werden, haben sich mehr als verdoppelt. Gemiss den zustdndigen
Bundesbehorden soll zudem Kldrschlamm ab dem Jahr 2003 bis 2005 nicht mehr als Diinger einge-
setzt werden. Damit verschwindet ein konkurrenzierender Diinger vom Markt.

2.2.2.2 Gedeckter Pflanzenbau und offener Gartenbau als Kompostabnehmer

Die Situation der Kompostnachfrage im gedeckten Pflanzenbau und Gartenbau unterscheidet sich
von der in der Landwirtschaft insofern, als die Bezahlung fiir das Produkt die Regel ist. Damit geht
meistens auch ein klarer Qualitidtsanspruch einher. Mengenmassig die grossten Umsétze sind beim
Landschaftsgartenbau zu verzeichnen. Dort kann der bezogene Kompost den Kunden in der Regel
weiter verrechnet werden. Baumschulen und der Produktionsgartenbau fragen kleinere Kompost-
mengen nach und haben teilweise sehr hohe Qualitédtsanspriiche. Die hochsten Anspriiche an die
Komposte stellen die Erdenwerke, welche Kompost als Substratbestandteil verwenden. Auch in
diesem Zielmarkt besteht indes ein grosser Konkurrenzdruck durch andere Diinger, Erden und Sub-
strate. Mit der bereits erwihnte VKS-Richtlinie und den Bemiihungen um die Einfiihrung einer um-
fassenden und iiber die gesetzlichen Vorschriften hinaus gehenden Qualitdtsgarantie will der Bran-
chenverband VKS die Voraussetzungen schaffen, um die hohen Qualitdtsanforderungen dieses
Marktes erfiillen zu kénnen.

2.3 Handlungsoptionen fir ein verbessertes Marketing

Verstirkte Imagewerbung

Fiir eine erfolgreiche Kompostvermarktung ist es primér notwendig, dass das Image des Kompostes
verbessert wird. Kompost muss als Qualitdtsprodukt auf dem Markt platziert werden. Der Landwirt
bzw. der Gartenbauer oder Gértner soll den Kompost nicht nur aufgrund der objektiven Beurteilung
sondern auch aufgrund der subjektiven Wert- und Vorstellungsbilder auswéhlen. Dazu darf Kom-
post nicht mehr als Abfallprodukt gelten. Weil sich das positive Image auf die gesamte Produkt-
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gattung erstrecken muss, ldsst sich diese Aufgabe nur von der Kompostbranche gemeinsam 16sen.
Der erforderliche Aufwand iibersteigt die Moglichkeiten des einzelnen Kompostwerkes bei weitem.

Nachweis der bodenverbessernden Eigenschaften von Kompost

Neben der reinen Imagewerbung ist indes auch aufzuzeigen, dass Kompost nicht nur ein Diinger
sondern auch ein Bodenverbesserer ist. Stirken wie die qualitativ gute organische Substanz oder die
pflanzenkrankheitsunterdriickende Wirkung miissen mit unabhingigen Versuchen in der Praxis
belegt sein. Insbesondere im Bereich der Spezialkulturen werden klar gesicherte Erkenntnisse und
Qualitédten verlangt. Diese Kreise kaufen weniger nur aufgrund eines guten Rufes. Die Forschungen
dazu (z.B. Fuchs, Compostdiffusion, Solconseil) sind noch nicht abgeschlossen und miissen deshalb
auch im Hinblick auf die Vermarktung weitergefiihrt werden.

Wertschopfungspotential nutzen

Das Wertschopfungspotential ist bei der Zielgruppe Gartenbau/ gedeckter Pflanzenbau wesentlich
hoher als bei der Landwirtschaft. Allerdings ldsst sich kaum der gesamte produzierte Kompost im
Segment Gartenbau/ gedeckter Pflanzenbau absetzen. Dies zum Einen, weil das Marktvolumen
nicht ausreicht, zum Anderen weil sich nicht sdmtlicher Kompost in der geforderten, hohen Verar-
beitungsqualitiit herstellen ldsst. Wenn jedoch der Absatz an die zahlenden Abnehmer gesteigert
und die Menge, welche in die Landwirtschaft fliesst, um beispielsweise einen Drittel reduziert wer-
den konnte, diirfte das auch in der Landwirtschaft zu einer Nachfragesteigerung mit einer mogli-
chen positiven Preisbildung fiihren. Das wiirde bedeuten, dass der Landwirt, der Kompost fertig
gestreut auf dem Feld erhilt, dafiir einen minimalen Preis zu bezahlen hat. Dieser Preis wird zwar
die Kosten der Ausbringung kaum vollstindig decken konnen, aber er wird den Ruf des Kompost
auf ldngere Sicht positiv beeinflussen.

Zielgruppen eingrenzen

Im Hinblick auf die konkreten Absatzmoglichkeiten auf dem einzelnen Kompostwerk miissen die
Zielgruppen moglichst eng gefasst werden. So wird zum Beispiel eine hohe Qualitidt der organi-
schen Substanz und definierte krankheitsunterdriickende Eigenschaften vor allem den wachsenden
Sektor des Biolandbaus interessieren. Hiufig sind aber auch fortschrittliche Kreise der IP-
Produzenten an solchen Produkten interessiert und konnen eine Massennachfrage auslosen. Gértne-
reien haben oft Bedarf fiir ein Produkt, das spezifisch auf ihre Anspriiche zugeschnitten ist.

Marketing als lingerfristig wirksame Massnahme

Grundsitzlich ist festzuhalten, dass sich der Marketingaufwand erst ldngerfristig bezahlt machen
wird. Rein betriebswirtschaftlich und kurzfristig gerechnet ist es besser, die Behandlungszeit auf der
Kompostieranlage kurz zu halten. Damit entsteht wieder Freiraum auf der Anlage, um mehr Materi-
al zu verarbeiten. Aus diesem Mehrertrag kann allenfalls dem Landwirten oder einem anderen Ab-
nehmer ein kleiner Betrag fiir die Kompostausbringung bezahlt werden. Fiir die Wertschédtzung zum
Produkt und zur Dienstleistung des Ausbringung miisste es jedoch das Ziel sein, dass ein Preis -
wenn auch in der Landwirtschaft nur ein symbolischer von z.B. Fr. 2.— pro m’ Kompost - zu be-
zahlen ist. Dieses Ziel ldsst sich nur mit geeigneten Marketingmassnahmen erreichen. Ohne Marke-
ting wird die Kompostbranche auch weiterhin Existenzprobleme haben. Erst wenn durch branchen-
weite Imagepflege und iiberzeugende Demonstration der Vorteile der Kompostanwendung ein
Markt geschaffen und der Kompostabsatz gesichert wird, haben die heutigen Kompostwerke eine
gesicherte Zukunft.

Schleiss Kompostvermarktung in der Schweiz Januar 02



19

3 Kompostvermarktung in der aktuellen Praxis

3.1 Betriebswirtschaftliche Faktoren fiir die Kompostvermarktung

Zur Beurteilung, was Kompostier- und Vergirungsanlagen fiir die Vermarktung ihrer Produkte un-
ternehmen, wurden 13 Betriebe und ihre Kostenstrukturen untersucht. Die Ergebnisse der Investiti-
ons- und Betriebskostenberechnungen sind im Anhang dargestellt. Die hier folgenden Auswertun-
gen betreffen vorallem Faktoren der Produkte- und Kompostvermarktung. Die Aussagekraft der
hier dargestellten Ergebnisse wird durch die Qualitidt der verfiigbaren Daten stark eingeschrénkt.
Viele Anlagen haben kaum eine klare Vorstellung eines Vermarktungskonzeptes fiir Kompost und
die Werbemassnahmen wurden bisher nicht koordiniert. Dies ermdglicht nur eine einfache und re-
lativ unspezifische Auswertung.

3.1.1 Kleiner Anteil des Produkteverkaufs am Betriebsergebnis

Der Verkaufsertrag errechnet sich aus der Differenz zwischen dem gesamten Betriebsertrag und
dem Ertrag aus der Griingutanlieferung. Darin ist fiir einige Betriebe auch der Erlés aus dem
Stromverkauf und dem Holzschnitzelverkauf enthalten. Der Hauptanteil ergibt sich jedoch aus dem
Kompostverkauf. Ist die Differenz negativ, muss fiir den Kompostabsatz mehr bezahlt werden als
fiir das Produkt gelost wird. Bei einer positiven Differenz wird insgesamt mehr fiir die Produkte
gelost.

Eine dhnliche Aussage macht die Teilung des Ertrages aus der Abfallanlieferung durch den Ge-
samtertrag. Ubertrifft das Resultat die 100%-Marke, muss fiir den Produktabsatz mehr aufgewendet
werden als fiir das Produkt bezahlt wird. Je tiefer der Prozentsatz, um so hoher ist der Ertrag aus
dem Produkteverkauf.

O Ergebnis aus Produkteverkauf inkl. Energie
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Fig. 9: Ergebnis aus dem Produkteverkauf inkl. Energieprodukte

In Figur 9 sind die gesamten Ertrige aus dem Produkteverkauf dargestellt. Dabei erhalten doch 9
von 13 Betrieben Fr. 10 und mehr pro Tonne Griingut fiir den Absatz der Produkte. Klar ersichtlich
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ist bei Betrieb 2, etwas schwicher bei den Betrieben 7 und 11, dass fiir den Absatz mehr bezahlt als
erhalten wird. Dafiir muss ein Anteil des Ertrags aus der Bezahlung der Griingutanlieferung einge-
setzt werden. Obwohl die Betriebe 2 und 7 an sich kostengiinstig arbeiten, kann das nicht als erfolg-
reiche Vermarktung des Produktes Kompost bezeichnet werden.

Drei der 13 Betriebe verkaufen einen sichtbaren Anteil Energie. Weil unsere Hauptfrage der Kom-
postvermarktung gilt, wird noch zwischen den Energieprodukten und den festen und fliissigen Pro-
dukten wie Kompost, Gérgut etc. unterschieden. In Figur 10 sind die Ertrige aus dem Produktever-
kauf ohne Energieertrige dargestellt.

Ergebnis aus dem Produkteverkauf ohne Energie
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Fig. 10: Ergebnis aus dem Produkteverkauf ohne Energieprodukte

Werden jetzt die Ergebnisse aus dem Produkteverkauf ohne Energie oder die ,,reinen* Komposter-
trige in Figur 10 mit denen von Figur 9 verglichen, sind es nur noch 5 von 13 Betrieben mit Ertréa-
gen von Fr. 10.— und mehr aus dem Kompostverkauf. Ohne den Energieertrag weisen 5 Betriebe
negative Ertrige aus dem Kompostverkauf aus und weitere 3 Betriebe haben nur kleine positive
Ertrdage unter Fr. 10.— pro Tonne Griingut.

3.1.2 Kaum Wertschopfung beim landwirtschaftlichen Kompostabsatz

Betriebe, welche mehr als Fr. 10.— pro t Griingut aus dem Kompostverkauf 16sen, liefern weniger
als 70% des Kompostes an die Landwirtschaft. Betriebe mit den negativen Ertrigen aus dem Kom-
postabsatz liefern iiber 80% an die Landwirte (Figur 11). Es ldsst sich also folgern, dass je hoher der
Anteil des Kompostes in der Landwirtschaft ist, desto tiefer liegt der Erlos aus dem Kompostver-
kauf. In Figur 10 sind die Ergebnisse aus dem Produkteverkauf in allen Bereichen dargestellt. Figur
12 zeigt zum Vergleich die Kosten/Preise fiir gesiebten Kompost fiir die Landwirtschaft ab Anlage.
In 8 Betrieben sind die Preise negativ, in 2 null und in 3 leicht positiv.

Die Periode, wihrend der Kompost gratis ab der Anlage abgeholt wurde, ist in der Regel vorbei.
Nur eine Anlage gibt noch an, dass der Absatz so funktioniert. Drei Anlagen erhalten fiir Kompost
von den Landwirten bescheidene Betriige in der Grossenordnung von Fr. 3.— bis Fr. 5.— pro m’
Kompost. Acht der 13 Anlagen haben aber Kosten fiir den Kompostabsatz von Fr. 2.— bis Fr. 10.—
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pro m’ Kompost. Diese Kosten entstehen in der Form, dass gratis spezielle Kompoststreuer zur Ver-
fligung gestellt werden, oder dass Kompost an den Feldrand vorgefiihrt wird. Die grosste Menge
Kompost wird zurzeit jedoch von Vertragsstreuern, meistens selber Landwirte, gratis auf das Feld
ausgebracht und die Ausbringkosten inkl. Transport gehen zulasten der Anlagen.

100%
90% -
80% -
70% -
60% -
50% 11
40% 11
30%
20% 11
10% 1

0%

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

O Anteil Kompost in Landwirtschaft B Anteil Kompost in Gartenbau
O Anteil Kompost in Hobbybereich O Anteil Kompost in Erdenwerken

Fig. 11: Anteile des Kompostabsatzes in die verschiedenen Bereiche
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Fig. 12: Kosten/Preise fiir gesiebten Kompost fiir die Landwirtschaft ab Anlage

Schleiss Kompostvermarktung in der Schweiz Januar 02



22

3.1.3 Der Verkaufsertrag ist unabhéangig vom Viehbesatz in der Region

Fiir die Frage in bezug auf den Viehbesatz ist der Preis beim landwirtschaftlichen Absatz von Inte-
resse. Aus Figur 13 ist ersichtlich, dass der Viehbesatz und der Ertrag aus dem Kompostverkauf
(nur Landwirtschaft) nicht voneinander abhéngig sind, bzw. keine klare Korrelation besteht. So gibt
es eine grosse Gruppe des Viehbesatzes um 1,2 Diinger-Grossvieheinheiten (DGVE) pro Hektare.
In dieser Gruppe sind stark negative und positive Ertrage aus dem Kompostabsatz verhanden. So-
wohl mit dem hochsten wie auch mit dem tiefsten Viehbesatz gehen positive Ertrige aus dem
Kompostverkauf einher. Das Fehlen einer direkten Abhéngigkeit von Viehbesatz und Ertrag aus
dem Kompostabsatz ist ein weiteres Indiz dafiir, dass die individuellen Verkaufsstrategien wesent-
lich iiber Erfolg und Misserfolg des Kompostabsatzes mitentscheiden.

W Ertrag flr Frischkompost ausgesiebt ®Viehbesatz pro Flache in der Region (DGVE/ha) ‘

1,8
- 1,6
- 1,4
- 1,2
-1

- 0,8
- 0,6
- 0,4
- 0,2
0

Ertrag fiir Frischkompost
Viehbesatz (DGVE pro ha)

Fig. 13: Kosten/Preise beim landwirtschaftlichen Absatz in Bezug zum Viehbesatz

3.2 Bisher nur geringer Einsatz fiir die Kompostvermarktung

Die vorliegende Untersuchung zeigt keinen Zusammenhang zwischen Marketingaufwand und Ab-
satzhohe. Daraus zu schliessen, dass Marketing nutzlos ist, wire jedoch falsch. Moglicherweise
wurde bisher ein Marketing betrieben, das an der Kundschaft vorbei zielte, das zuwenig innerhalb
der Kompostbranche aufeinander abgestimmt war, oder die Wirkung stellt sich erst verzogert ein.
Die beschrinkte und z.T. unprizise Datenlage erlaubt leider keine eindeutige Ursachenzuweisung.
Allerdings ist die Hohe der Aufwendungen fiir die Kompostvermarktung bei den meisten Betrieben
sehr tief (Figur 14). Wenn fiir ein Produkt nicht geniigend Informationen zur Verfiigung gestellt und
Vermarktungsanstrengungen unternommen werden, darf sich niemand iiber einen ungeniigenden
Erfolg beklagen.
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Fig. 14: Anteil an Marketing- und Werbeaufwendungen an den Betriebskosten

Dennoch muss die allgemeine Antwort auf die Frage, ob geniigend fiir die Kompostvermarktung
unternommen wurde, mit "nein" beantwortet werden. In der Analyse liegt der Mittelwert der Wer-
beaufwendungen bei 1,8% und der Median bei knapp 0,5% mit einer wichtigen Gruppe bei 0 und
einer Ausnahme mit iiber 10% (Fig. 14). In einer Untersuchung iiber die Marketingaufwendungen
und Werbebudget mit 66 Industriegiitern von 12 Unternehmen (Advisor-Projekt in Kotler/Bliemel,
1992) schwanken die Marketingaufwendungen zwischen 3% und 14% mit 6,9% als Mittelwert. Das
bedeutet, dass die fiir Kompost eingesetzten Betrdge zwischen 3 und 10 mal tiefer als bei iiblichen
Industriegiitern liegen. In der Advisor-Untersuchung wird noch unterschieden zwischen Marketing-
aufwand und Werbebudget. Das Werbebudget betrug im Mittel 10% des Marketingaufwandes mit
einer Streuung von 5% bis 19%.

In der vorliegenden Befragung wurde allgemein nach den Werbe- und Vermarktungsaufwendungen
gefragt, also nicht zwischen Werbemassnahmen und Marketing getrennt. Weiter wurde nicht expli-
zit zwischen Werbung fiir mehr Griingut und fiir mehr Kompostvermarktung unterschieden. Ent-
sprechend sind die eingesetzten Zahlen als Grossenordnungen zu betrachten. Aus der praktischen
Wahrnehmung zu schliessen, was man im Umfeld der Kompostwerke an Werbung fiir den Kompost
findet, ist die Wertschitzung fiir das eigene Produkt nicht sehr hoch. Wenn jedoch der Produzent
von seinem Produkt nicht iliberzeugt ist, wird er auch kein positives Bild weitervermitteln kénnen.
Deshalb zielt die brancheninterne Verstirkung der Anstrengungen fiir Qualitit und Kontrolle in die
richtige Richtung. Fiir den langfristigen Erfolg braucht es aber auch eine ganz praktische Umset-
zung auf jedem Betrieb.
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4 Schlussfolgerungen / Empfehlungen

Der Grossteil des Kompostes landet zurzeit in der Landwirtschaft. In diesem Bereich wird es bisher
vorgezogen, fiir die Ausbringung Fr. 5.— bis 10.— pro Kubikmeter zu bezahlen, als effektiv auf die
Qualitdten des Produktes mit einem aktiven Marketing hinzuweisen. Dass fiir die landwirtschaftli-
che Verwertung lieber ein paar Franken bezahlt wird als den steinigen Weg zur Vermarktung zu
gehen, ist zwar nachvollziehbar, auf Dauer jedoch fiir die ganze Branche kontraproduktiv. Fiir die
langfristige Marktsicherung braucht es eine positive Marktbearbeitung. Aufgrund der vorliegenden
Studie lassen sich folgenden Schlussfolgerungen und Empfehlungen ableiten:

1.

Fiir grossere Kompostwerke empfiehlt sich eine eigene Marktanalyse und die Erstel-
lung eines Marketingplanes. Der Plan soll Antworten auf folgende Punkte geben:

Zielsetzung (was soll erreicht werden)

Zielgruppe/Zielperson (wer soll erreicht / angesprochen werden)

Zielaussage (was soll ausgesagt werden)

Zeitpunkt (wann sollen die Massnahmen greifen)

Zielgebiet (wo wird geworben)
Die auf der Marktanalyse aufbauenden Vermarktungsstrategien/-konzepte sind erheblich
von den regionalspezifischen Gegebenheiten abhingig und miissen zielgruppenorientiert
sein. Solche einzelbetrieblichen Konzepte sind fiir einen langfristig gesicherten Kompostab-
satz unabdingbar.

. Die Produzenten miissen sich gemeinsam, z.B. im Rahmen eines Verbandes, um die

Vermarktung der Produkte kiimmern. Der einzelne Betrieb muss zwar gezielt konkrete
Marktsegmente bewerben und auf seine spezifischen Kundenwiinsche eingehen, aber gewis-
se Aufgaben lassen sich nur von allen Kompostproduzenten gemeinsam losen. Eine Image-
werbekampagne iibersteigt beispielsweise die Moglichkeiten des Einzelbetriebes. Die Kom-
posthersteller miissen die Verantwortung fiir ihr Produkt von den Ausgangsmaterialien iiber
die Verarbeitung bis hin zur Vermarktung gemeinsam itibernehmen und mit einer ldngerfris-
tigen Perspektive tragen. Mit aktiver Marktbearbeitung sind entlang der Kundenwiinsche
neue Produkte zu lancieren und zu betreuen. Die Produzenten sollen zusammen mit For-
schungs-, Beratungs- und Abnehmerinstitutionen das Vorgehen besprechen, damit der Nut-
zen von Kompost und anderen Griingutprodukten ldngerfristig gebiihrend gezeigt werden
kann.

. Es sind mindestens 2% der Griingutertrige fiir die Vermarktungsforderung einzuset-

zen. Dieser Betrag liegt in der gleichen Grossenordnung, wie er bisher fiir die Diingerberater
bezahlt wurde, die vor allem die landwirtschaftlichen Phosphatbilanzen iiberpriift haben. Mit
diesem Betrag lésst sich ein professioneller Markt-Auftritt mit kundengerechten Nutzende-
monstrationen einrichten.

Die Werke installieren eine direkte Beratungslinie fiir Kompostabnehmer. Die Berater
agieren werkunabhéngig und werden von einem Branchenfonds finanziert. Darin wird auf
alle Fragen wie Nihrstoffbilanz, Wirkung von Kompost zu den verschiedenen Kulturen und
zu den Ausbringzeitpunkten etc. eingegangen. Bei Bedarf wird auch eine Gratisberatung auf
dem Betrieb angeboten.

. Ein Netz von Versuchs- und Demonstrationsfeldern soll analog zur Beratungslinie auf-

gebaut werden. Als Vorbild dienen die ,,Essais-Vitrines* von Compostdiffusion und Sol-
Conseil in der Romandie. In diesen Versuchen kann der Nutzen der Kompostanwendung vor
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Ort sichtbar gemacht werden. Das bietet auch eine gute Basis fiir das Beraterwissen fiir die
Beratungslinie. Die Umsetzung dieses Vorschlages konnte eine Aufgabe des VKS werden.

6. Die landwirtschaftliche Forschung soll zum Einbezug der Produktes Kompost animiert
werden. Ein Ansatz bietet sich beispielsweise bei der Problematik der Stickstofffixierung.
Komposte mit in der Regel sehr tiefen Gehalten an mineralischem Stickstoff konnten im
Spiatsommer und Herbst, wenn viele Boden einen Uberschuss an mineralischem Stickstoff
aufweisen, dazu beitragen, dass Stickstoff nicht ausgewaschen wird, sondern im Boden fi-
xiert bleibt. Mit gezielter Forschung konnte hier auf eine Win-Win-Situation hingearbeitet
werden. Aber es bleiben noch viele weitere Forschungsfragen zu kléren.
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