Zuchtung auf Anpassungsfahigkeit

Gemuseinnovationen - Produktvielfalt fur neue Markte:
Beispiele - Perspektiven - Ziele

Der Konkurrenzdruck auf dem europadi-
schen Gemdusemarkt ist in den letzten
Jahren weiter stark gestiegen. Besonders
im Jahr 2004 gab es zum Teil dramati-
sche Preiseinbriiche flir den Erzeuger,
wie aus Tabelle 1 ersichtlich ist.

Die sich daraus ergebende wirtschaftli-
che Enge auf der einen Seite, aber auch
gehobene Anspriiche des Verbrauchers
nach Qualitat und Vielfalt im Sortiment
des Lebensmittelhandels auf der ande-
ren Seite sind Triebfedern fur Einzelbe-
triebe, neue, innovative Ansétze zu su-
chen.

Wissenschaftliche Publikationen und
praktische Anleitungen zum Thema ,,Di-
versifikation im Gemusebau“ sind
keineswegs neu (z.B. GOTZ, 1989; CA-
PLAN, 1992; JONES, 1992; PELZ-
MANN 1993). Im Kontext unserer mo-
dernen Gesellschaft erscheinen sie je-
doch Erfolg versprechender denn je.

Erndhrungstrends und gesell-
schaftliche Entwicklungen

Gemdiseprodukte besitzen dann ein Er-
folgspotential, wenn sie den modernen
Ern&hrungstrends entsprechen:

« Convenience: kiichenfertig zubereite-
te Speisen, die zu Hause unmittelbar
verzehrt werden kénnen, kommen
dem heutigen Arbeitsalltag sehr
entgegen. Das wirtschaftliche Poten-
tial bei diesen Produkten im Lebens-
mitteleinzelhandel ist enorm. Fur Ge-
muse ergeben sich durch Fertigsalat-
packungen oder gesunde Snacks neue
Madglichkeiten der Produktion und
Vorverarbeitung.

 Fast Good: ist als Gegenbewegung
zum schnellen, kalorienreichen Essen
ohne Néhrwert zu sehen, wie es nicht
nur dem american way of life ent-
spricht. Zur Einflihrung neuer, rasch
zu verzehrender Gemuse-Speisen mit
Frische und echtem Gesundheitswert
ist viel Entwicklungsarbeit zu leisten.
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Tabelle 1: GemUseerzeugerpreise bei ausgewéahlten Gemisearten im Jahres-

durchschnitt 2004

Gemuseart Erzeugerpreis in Euro/kg bzw. Stiick  Veranderung gegenuber Vorjahr in %
Karotte 0,13 -21,8
Weil3kraut 0,16 -20,3
Eissalat 0,19 -26,0
Hauptelsalat 0,18 -20,5
Endivie 0,17 -31,3
Knollensellerie 0,36 -16,9
Zwiebel 0,13 -17,1
Rispentomaten 0,83 -10,9
Gewachshausgurken 0,26 7,9
Paprika grin 0,19 15,6

* Sensual Food: die Sehnsucht nach dem
Geschmackserlebnis beim Verzehr
von Lebensmitteln ist heute gréRer
denn je. Auch extreme Geschmacks-
richtungen wie Bittergeschmack,
Schérfe oder Séure werden dabei an-
genommen. So bieten sich Chancen fir
Gemisearten und -sorten mit beson-
derem Geschmackswert abseits der
industrialisierten Massenware.

 Health Food: die gesundheitsfordern-
de Wirkung einer obst- und gemiise-
reichen Erndhrung ist in zahlreichen
Studien belegt. Gesundheit und Le-
bensqualitat wird bei einem GroRteil
der Bevolkerung als hoher Wert an-
gesehen. Functional food mit einem
bewussten Gesundheitsnutzen gewinnt
deshalb zunehmend an Bedeutung.

 Authentic Food: schon seit mehr als
10 Jahren gibt es in der EU den Schutz
von Ursprungshezeichnungen und
geographischen Angaben flr Lebens-
mittel. In Osterreich wird so beispiels-
weise Marchfelder Spargel oder das
steirische Kurbiskerndl ausgewiesen.
Der Konsument mdchte heute mehr
denn je Uber die Herkunft und Entste-
hensweise eines Lebensmittels infor-
miert werden, zumal ja das allgemei-
ne Wissen um landwirtschaftliche und
gartenbauliche Erzeugungsprozesse in
unserer Gesellschaft gering ist. Der
ideelle Zusatzwert eines Lebensmittels

Quelle: Statistik Austria 2005

besteht demnach in einer Geschichte
rund um seine Entstehung, die dem
Konsumenten vermittelt wird.

» Nature Food: die Verwendung von
Bio-Produkten ist heute verbreiteter
und selbstverstandlicher als noch vor
10 Jahren. Auch hier wird ein ideeller
Qualitatsaspekt einer umweltgerechten
Produktionsweise mit vermarktet, was
besonders eine gut gebildete, kritische
Konsumentenschicht anspricht.

(RUTZLER, 2005)

Begriffsbestimmung und Uberblick

Produktinnovationen im Gemusebau
betreffen sowohl die Gemiseart selbst,
als auch die Sorte, die Verarbeitung oder
die Aufmachung eines Gemuseproduk-
tes. Im weiteren Sinn fallen ebenso
Dienstleistungen und Veranstaltungen in
diese Kategorie. Tabelle 2 (siehe né&chs-
te Seite) gibt dazu einen Uberblick.
Besonders im Bereich von kreativen
Gemuse-Events ist noch ein Potential
enthalten, das bisher noch nicht ausge-
schopft wurde. Einige Beispiele von In-
stitutionen und Vereinen wie Arche
Noah, Slow Food Austria oder HBLFA
fur Gartenbau (,,Schénbrunner Akade-
mie*), aber auch von Privatbetrieben wie
Bartlbauer/Wolfsberg (Kirbisfestival)
oder Stekovics/Frauenkirchen (Paradei-
ser- und Gurkenfestival) zeigen, dass hier
in den letzten Jahren wegweisende Initi-
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Tabelle 2: Uberblick Giber Produktinnovationen im Gemiisebau

Innovationsgruppe

Unteraspekt

Beispiele

,Neue Gemdusearten*

,Neue" Sorten
bekannter Gemiisearten

Exotische Gemiisearten

LAlte®, traditionelle,
aber vergessene
Gemiusearten

Wildgemuse

Neuziichtungen
bezuglich Farbe, Form
und Gesundheitswert

« Sudfriichte (Andenbeere Kiwano)
* Asia-Salate
» Exotische Gewurze (Perilla, Chili)

» Wurzelgemuse (Haferwurzel,
Schwarzwurzel)

* Spinatersatzgemise
(Gartenmelde, Guter Heinrich)

* Barlauch
» Lowenzahn gebleicht

» Bunte Salate
* Minigemuse
 Salat-, Cocktail-, Cherrytomate

Alte Gemisesorten

Neue Nutzungsformen Bleich- und
bekannter Gemisearten  Treibverfahren
Sonstige

Aufbereitung und Convenience

Verarbeitung
Veredelung
Dienstleistung
Verpackung
Gemdusepflanze Jungpflanzen
Topfgemise

Gemise-Events

Hoffeste, Schaugéarten

Seminare, Kurse

Verkostungen,

Kochveranstaltungen

Selbstpflickeanlagen

* Lycopin-Tomaten

» Alte Tomatensorten
« Alte Karottensorten

* Chicoree
* Hopfensprosse

« Kirbistriebe
« Keimsprossen

« Fertigsalate

* Gemuse-Snacks

« Spezial-Einlege-Gemuse, mixed pickles
« Essige, Safte, Brande

* Partyservice

« Essbare Floristik

« Tricolore bei Paprika

« Chili-Tassen

* Geschenkkartons

 Spezialsorten fur den Hobbyanbau

* Im Ertrag stehende
Fruchtgemusepflanzen
* Fensterkisterl-Gemise

« ,Paradeiserland”

« Selbsternte-Parzellen
« Kurbisfest

* Gemusefestival

* Hobbyanbau-Seminare
» Konsumentenseminare

* Salatverkostung
* Paradeiserverkostung

Kunst-Performances,

Ausstellungen

ativen erfolgreich waren. Da solche Ver-
anstaltungen im Interesse der o¢ffentli-
chen Gesundheitsforderung liegen, wé-
ren zusdtzlich zu den Eintrittspreisen
Forder- oder auch Sponsoring-Gelder
maglich.

Mdoglichkeiten und Grenzen

Innovative Gemuseprodukte sind sowohl
in der Produktion (Saatgutbeschaffung,
Kultur und Ernte), als auch in der Ver-
marktung (Aufbau einer Vermarktungs-
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schiene bzw. eines Kundenstocks) we-
sentlich aufwandiger als herkémmliche.
Erhdhte Risikobereitschaft, Kreativitét
(PICHLER 1993) sowie Kommunikati-
onsfahigkeit sind Eigenschaften, die dem
Betriebsfiihrer abverlangt werden. Ein
tberdurchschnittlicher Einsatz wird nach
einer intensiven Aufbauphase oft mit
Uberdurchschnittlichem Ertrag belohnt.
Die Erfahrung zeigt, dass eine Begeiste-
rung fiir und eine Identifikation mit dem
Produkt fir einen Erfolg unerlasslich

sind. Als Produzent muss man das Pro-
dukt selbst kennen, d.h. selbst schon ver-
kostet, verkocht oder verarbeitet haben.
Ubertriebene Euphorie kann wiederum
hinderlich sein. Die Einfuhrung einer
Innovation bedarf einer grindlichen,
nuchternen Vorbereitung, besonders,
was die Wahl des Vermarktungsweges
betrifft. Es kommen alle Formen des Di-
rektabsatzes (Ab-Hof-Verkauf, Spezial-
mérkte, Kistenversand) und die Beliefe-
rung der gehobenen Gastronomie in Fra-
ge. Auch ein Verkauf Uber den GroBhan-
del ist unter Umsténden maglich. Vor-
und Nachteile jeder Vermarktungsform
mussen gegeneinander abgewogen und
auf die betrieblichen Voraussetzungen
abgestimmt werden.

Die Erarbeitung einer Marketing-Strate-
gie muss den Kunden in den Mittelpunkt
stellen. Informationsmaterial zum Pro-
dukt und vor allem Kochrezepte geben
ihm die Mdglichkeit, mit dem Produkt
vertraut zu werden und es auch bestim-
mungsgerecht zu nutzen. Nur dann wird
er sich dafir begeistern lassen. Der Di-
rektabsatz von Gemise-Innovationen
bietet den grof3en Vorteil, mit dem Kun-
den personlich kommunizieren zu kén-
nen. So entsteht eine flir beide Seiten
wichtige Interaktion von Informations-
weitergabe und Feedback.
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