AP 10 Vermarktungskonzept — MicroGrow

Teil 1 Gemeinsamer Strategischer Rahmen

1. Einordnung und Zielsetzung des Vermarktungskonzeptes

Im Forschungsprojekt wurde eine Prozess- und Produktkette entwickelt, durch die Luzerneheu
moglichst umfassend und wertschépfend genutzt werden kann. Im Mittelpunkt stehen die
Aufbereitung und Fraktionierung des landwirtschaftlichen Rohstoffes sowie seine Weiterverarbeitung
zu unterschiedlichen Produkten. Aus dieser Prozesskette wurden drei Produktlinien abgeleitet:

e Microgreen-Anzuchtsets mit Anzuchtschalen aus Luzerneheu,
e Verpackungsschalen fiir Gemise und Kleinobst,
e Luzernepellets aus den bei der Fraktionierung entstehenden Rohstoffanteilen.

Die drei Produktlinien beruhen auf einer gemeinsamen landwirtschaftlichen Rohstoff- und
Verarbeitungsbasis, unterscheiden sich jedoch deutlich hinsichtlich Zielgruppen, Absatzmengen,
Vertriebskandlen und Anforderungen an die Markteinfiihrung. Aus diesem Grund wurde kein
einheitliches Vermarktungsmodell fiir alle Produkte entwickelt. Stattdessen wurden fiir jede
Produktlinie eigenstandige Vermarktungskonzepte ausgearbeitet, die den jeweiligen
Entwicklungsstand und die jeweilige Marktlogik beriicksichtigen.

Das Vermarktungskonzept bildet die Verbindung zwischen der technischen Produktentwicklung und
einer moglichen wirtschaftlichen Umsetzung. Es Ubertragt die im Projekt gewonnenen Erkenntnisse
zu Material, Produktfunktion, Herstellung und praktischer Anwendung in marktbezogene
Fragestellungen. Dazu gehoren insbesondere:

e die Festlegung geeigneter Zielmarkte und Zielgruppen,

e die Einordnung des jeweiligen Kundennutzens,

e die Entwicklung von Produkt- und Angebotsvarianten,

e die Ausarbeitung von Preis- und Vertriebsmodellen,

e die Entwicklung geeigneter Kommunikationsansatze,

e die Bewertung moglicher Herstellungs- und Kooperationsmodelle,
e die Ableitung weiterer Schritte fir Markterprobung und Skalierung.

Das Ziel besteht nicht darin, fiir alle drei Produktlinien bereits eine unmittelbar umsetzbare
Serienvermarktung zu unterstellen. Vielmehr soll aufgezeigt werden, welche Produkte bereits
praktisch erprobt werden konnten, welche Marktpotenziale erkennbar sind und welche technischen,
wirtschaftlichen und organisatorischen Voraussetzungen fiir eine weitere Umsetzung geschaffen
werden mussen.

Vorwerk Podemus nimmt innerhalb dieser Betrachtung eine besondere Rolle ein. Als
landwirtschaftlicher Betrieb besteht ein unmittelbarer Bezug zur Erzeugung und Aufbereitung der
Luzerne. Gleichzeitig ermoglichen die eigenen Biomarkte eine praxisnahe Bewertung von
Handelsanforderungen, Produktkommunikation und Endkundenakzeptanz. Dadurch konnten
landwirtschaftliche, verarbeitungstechnische und vermarktungsbezogene Perspektiven miteinander
verbunden werden. Diese doppelte Rolle bildet zugleich eine Grundlage fiir die Ubertragbarkeit der



Ergebnisse auf andere landwirtschaftliche Betriebe, regionale Kooperationen und mogliche
Produktions- oder Handelspartner.

2. Produktportfolio und unterschiedliche Marktlogiken

2.1 Microgreen-Anzuchtsets

Die Microgreen-Anzuchtsets stellen ein unmittelbar an Endkundinnen und Endkunden gerichtetes
Produkt dar. Sie verbinden zwei Anzuchtschalen aus Luzerneheu mit Substratmatten, Bio-Saatgut und
einer Anzuchtanleitung zu einem vollstandigen Kultivierungsset.

Die Vermarktungslogik ist vorwiegend durch kleinere Stiickzahlen, saisonale Aktionen, eine
emotionale Produktkommunikation und den direkten Kontakt zur Kundschaft gepragt. Im Mittelpunkt
stehen der einfache Selbstanbau von Microgreens, der Erlebnischarakter, die Verwendung natirlicher
Materialien und die sichtbare Verbindung von Landwirtschaft, Erndhrung und Kreislaufwirtschaft.

Diese Produktlinie wurde im Projekt besonders umfassend bearbeitet. Neben Zielgruppen-, Produkt-,
Gestaltungs- und Vertriebskonzepten wurde ein vollstandiger Demonstrator entwickelt und im
Rahmen eines Osterspecials in den Biomarkten von Vorwerk Podemus praktisch vermarktet. Die
Verkaufszahlen und eine begleitende Kundenbefragung erméglichten eine direkte Bewertung der
Produkt-, Preis- und Kommunikationsakzeptanz.

2.2 Verpackungsschalen fiir Gemiise und Kleinobst

Die Verpackungsschalen sind vorrangig als B2B-Produkt fiir landwirtschaftliche Erzeuger,
Abpackbetriebe und Handelsunternehmen einzuordnen. Als zentrale Referenzanwendung wurde die
Verpackung von frischem Beeren- und Kleinobst im Bio-Lebensmitteleinzelhandel betrachtet.

Im Unterschied zu den Anzuchtsets liegt das wirtschaftliche Potenzial dieser Produktlinie vor allem in
groBeren Stlckzahlen. Wesentliche Anforderungen betreffen daher nicht nur die
Endkundenwahrnehmung, sondern insbesondere:

e reproduzierbare Produktqualitat,

e Beflllbarkeit und Prozessintegration,

e Kistenkompatibilitdt und Stapelbarkeit,
e Transportfahigkeit,

e Produktionskapazitat,

o Lieferfahigkeit,

e marktgerechte Stiickkosten.

Im Projekt wurden sowohl die Akzeptanz der natlirlichen Materialwirkung im Bio-
Lebensmitteleinzelhandel als auch grundlegende Verpackungs- und Logistikfunktionen untersucht.
Befiillbarkeit, Stapelbarkeit, Kistenkompatibilitdt und Transportfahigkeit konnten grundsatzlich
bestatigt werden. Fir eine serienmaRige Produktion sind jedoch eine weitere Optimierung der
Schalen sowie die Entwicklung und Erprobung einer entsprechend leistungsfahigen Formpressanlage
erforderlich.

Das Vermarktungskonzept betrachtet deshalb sowohl erzeugernahe Herstellungsmodelle durch
landwirtschaftliche Einzelbetriebe oder Kooperationen als auch die Zusammenarbeit mit
spezialisierten Maschinenbau- und Verpackungsunternehmen.



2.3 Luzernepellets

Die Luzernepellets entstehen im Zusammenhang mit der Fraktionierung des Luzerneheus. Die
blattreiche Feinfraktion weist einen hdheren Proteinanteil auf und soll vorrangig zu hochwertigen
Luzernepellets verarbeitet werden. Die faserreichere Grobfraktion ist hauptsachlich fir die
Herstellung der Verpackungsschalen vorgesehen. Nicht bendtigte Mengen kdnnen erganzend zu
proteindrmeren Pellets verarbeitet werden.

Die proteinreichen Pellets sind damit ein Koppelprodukt der Prozesskette, besitzen aus Sicht eines
landwirtschaftlichen Unternehmens jedoch eine eigenstandige wirtschaftliche Bedeutung. Luzerne ist
als Futterrohstoff grundsatzlich bekannt, und die Pelletierung ermoglicht die Herstellung eines
lagerfahigen, transportierbaren und gut dosierbaren Produktes.

Im Mittelpunkt stehen groRere B2B-Mengen und die Ansprache landwirtschaftlicher
Tierhaltungsbetriebe, Pferdehaltungen, Futtermittelhersteller, Mischfutterwerke und des
landwirtschaftlichen Fachhandels. Entscheidend fiir die Positionierung sind ein nachgewiesener
hoher Protein- und Nahrstoffgehalt, gleichbleibende Qualitdt und eine geeignete Produktdeklaration.
Regionale Herkunft und die vollstandige Nutzung der Luzerne ergdnzen diese Qualitatsargumentation.

Da die Verpackungsschalen den Schwerpunkt der entwickelten Prozesskette bilden, wurde das
Vermarktungskonzept der Pellets bewusst kompakter ausgearbeitet. Es ordnet die relevanten
Zielmarkte, Produktqualitdaten, Angebotsformen, Preisrahmen und Vertriebswege ein.

3. Gemeinsame Grundlagen und Abgrenzung der Ausarbeitung

Die drei Vermarktungskonzepte wurden auf Grundlage der im Projekt gewonnenen technischen,
praktischen und wirtschaftlichen Erkenntnisse entwickelt. Je nach Produktlinie wurden
unterschiedliche Informationsquellen und Erprobungsformen herangezogen:

e Material- und Produktentwicklung,

e Kultivierungsversuche,

e Funktions- und Logistiktests,

e Akzeptanzstudien,

e praktische Testvermarktung,

e Kundenbefragungen,

e \Verkaufszahlen,

e Dbetriebliche Erfahrungswerte,

e Kosten- und Wirtschaftlichkeitsbetrachtungen,

e Analyse moglicher Produktions- und Vertriebsmodelle.

Die unterschiedliche Bearbeitungstiefe der drei Produktlinien ergibt sich aus ihrem jeweiligen
Entwicklungsstand. Das Anzuchtset konnte bereits als vollstandiges Endkundenprodukt hergestellt
und verkauft werden. Fiir die Verpackungsschalen wurden technische und logistische
Grundfunktionen sowie die Kundenwahrnehmung gepriift, wiahrend die Uberfiihrung in eine
serienfdhige Produktion noch aussteht. Bei den Pellets liegt der Schwerpunkt auf der
landwirtschaftlichen und marktbezogenen Einordnung des bei der Fraktionierung entstehenden
Rohstoffstroms.



Das Vermarktungskonzept ist eng mit weiteren Projektbausteinen verbunden, Gbernimmt deren
Aufgaben jedoch nicht vollstandig.

Das technische Anlagenkonzept beschreibt die erforderlichen Prozessstufen, Anlagenmodule und
moglichen betrieblichen Umsetzungsmodelle. Die Wirtschaftlichkeitsbetrachtung untersucht
Material-, Prozess-, Anlagen- und Produktionskosten sowie unterschiedliche Skalierungsvarianten. Die
Okologische Bewertung ordnet die Umweltwirkungen und Kreislaufpotenziale der entwickelten
Produkte ein.

Im Vermarktungskonzept werden die daraus entstehenden Ergebnisse gezielt fiir marktbezogene
Entscheidungen genutzt. Technische Details und vollstdndige Kostenberechnungen werden nur
insoweit aufgenommen, wie sie fiir Produktpositionierung, Preisgestaltung, Vertrieb oder
Markteinfiihrung relevant sind. Weiterfiihrende Berechnungen und Nachweise bleiben in den
jeweiligen eigenstandigen Projektbausteinen dokumentiert.

Gemeinsame inhaltliche Grundlage aller Produktlinien ist die mdglichst vollstandige und
wertschépfende Nutzung der Luzerne. Aus der Fraktionierung entstehen unterschiedliche
Rohstoffstréme, die entsprechend ihrer Eigenschaften verschiedenen Verwertungswegen zugefiihrt
werden kénnen. Damit verbindet das Projekt:

e landwirtschaftliche Rohstofferzeugung,

e stoffliche Nutzung fiir Formpressteile,

o futterwirtschaftliche Nutzung proteinreicher Bestandteile,

e regionale Wertschopfung,

e neue Absatzmoglichkeiten fir landwirtschaftliche Betriebe,

e Produkt- und Materialinnovationen fiir Biohandel und Landwirtschaft.

Die Vermarktung erfolgt dennoch nicht tber eine einheitliche Produktmarke oder einen
gemeinsamen Absatzkanal. Die drei Produktlinien werden entsprechend ihrer jeweiligen Marktlogik
eigenstandig positioniert. Gemeinsam ist ihnen vor allem die Herkunft aus Luzerne, die
landwirtschaftliche Wertschépfung und der Anspruch, den Rohstoff mdglichst umfassend zu nutzen.

Teil Il = Vermarktungskonzept fiir Microgreen-Anzuchtsets

1. Anzuchtsets aus Luzerneheu — Produktentwicklung und finaler
Demonstrator

1.1 Ausgangspunkt und Zielsetzung

Die Entwicklung der Anzuchtsets auf Basis von Luzerneheu durchlief im Projekt mehrere aufeinander
aufbauende Stufen. Ausgangspunkt waren erste Funktionsmuster, mit denen die grundsétzliche
Eignung der gepressten Luzerneschalen fiir die Heimkultivierung von Microgreens untersucht wurde.
Darauf aufbauend wurden Schalenform, Materialrezeptur, Hydrophobierung, Substrat, Bewadsserung
und Kulturfiihrung schrittweise weiterentwickelt.

Ziel war die Entwicklung eines vollstandigen Anzuchtsystems, das eine einfache und saubere
Kultivierung von Microgreens ermoglicht und zugleich den landwirtschaftlichen Rohstoff Luzerne
sichtbar in ein attraktives Endkundenprodukt Gberfihrt. Das Produkt verbindet damit die Themen
Selbstanbau, gesunde Erndhrung, Nachhaltigkeit und landwirtschaftliche Wertschopfung.



1.2 Entwicklungsstufen der Anzuchtschale

Die ersten Funktionsmuster wurden mit einem alteren Presswerkzeug aus einem vorangegangenen
Entwicklungsprojekt hergestellt. Die Schalen besaRen eine vergleichsweise tiefe Geometrie und
verfligten zunachst Gber keine Hydrophobierung.

In den ersten Anzuchtversuchen konnte die grundsatzliche Kultivierbarkeit von Microgreens bestatigt
werden. Gleichzeitig zeigten sich mehrere Einschrankungen:

e Aufweichen der Schalen wahrend der Kulturdauer,

e erhohte Schimmelanfalligkeit,

o teilweise verzogerte Keimung,

e erschwerte Regulierung der Feuchtigkeit,

e wachstumshemmende Effekte durch Inhaltsstoffe des Luzerneheus,
e eingeschrankte Formstabilitat und Handhabung.

Diese Ergebnisse bildeten die Grundlage fiir die weitere Material- und Produktentwicklung. Die
Schalenform wurde an ein marktiibliches und fiir die Anzucht geeignetes Format von etwa 18 x 11 x 2
cm angepasst. Gleichzeitig wurden Rezeptur, Pressparameter und Hydrophobierung weiterentwickelt.

Die finale im Projekt eingesetzte Rezeptur je Schale bestand aus:
e 36 g luzerneheu,
e 7 gKiefernharz,
e 7 g Erbsenpulver als pflanzlichem Bindemittel.

Damit ergab sich eine Trockenmasse von etwa 50 g je Schale. Ergdnzend wurde eine
Bienenwachseinlage von ungefahr 20 g eingebracht, um die Nassfestigkeit wahrend der Kultivierung
zu erhdhen.

Die Kombination der Naturmaterialien fiihrte zu einer deutlich verbesserten Form- und
Feuchtigkeitsstabilitat. Gleichzeitig wurden Druck, Temperatur und Presszeit angepasst, um eine
moglichst gleichmalige Schalenqualitat zu erreichen.

1.3 Kultivierungsversuche und Praxiserfahrungen

Im Rahmen der Kultivierungsversuche wurden sowohl technische als auch pflanzenbauliche
Parameter untersucht. Dazu gehoérten insbesondere:

e Keimverhalten und Kulturzeit,

e Wasserhaltevermogen,

e Schimmelanfilligkeit,

e Stabilitat der Schale,

e Handhabung,

e Eignung unterschiedlicher Substrate,

e Bewadsserungsverfahren,



e Entwicklung verschiedener Microgreen-Kulturen.

Als besonders geeignet erwies sich die Kombination aus einer Hanffasermatte und einer angepassten
Bewdsserung lber das Eintauchen beziehungsweise die Wasseraufnahme von unten. Dadurch konnte
die Feuchtigkeit besser reguliert und ein direkter Kontakt der jungen Pflanzen mit stehendem Wasser
reduziert werden.

Die optimierten Schalen ermdglichten stabile Anzuchten unterschiedlicher Microgreens. Zu den im
Projekt untersuchten und grundsatzlich geeigneten Arten gehdrten unter anderem:

e Kresse,

e Senf,

e Brokkoli,
e Grinkohl,
e Rotkohl,

e Radieschen,
e Luzerne,
e weitere Krauter-, Kohl- und Leguminosenarten.

Die Kulturen unterschieden sich hinsichtlich Keimgeschwindigkeit, Saatgutmenge, Pflegebedarf,
Geschmack und optischer Wirkung. Fir ein marktfahiges Set wurden daher vor allem schnell und
zuverlassig keimende Kulturen ausgewahlt, die auch fiir unerfahrene Anwenderinnen und Anwender
einen sichtbaren Kulturerfolg ermdoglichen.

1.4 Finaler Demonstrator

Auf Grundlage der Material- und Kultivierungsversuche wurde ein vollstandiges Demonstratorprodukt
entwickelt. Das realisierte Anzuchtset bestand aus:

e zwei Luzerneschalen,

e zwei Hanffasermatten,

e vordosiertem Microgreen-Saatgut,

e einer Banderole zur Fixierung und Produktkommunikation,

e einer Anleitung mit weiterfihrenden Informationen tber einen QR-Code.

Das Set wurde so konzipiert, dass die Kultivierung ohne Erde und mit geringem Platzbedarf auf der
Fensterbank erfolgen kann. Die vordosierten Bestandteile erleichtern die Anwendung und reduzieren
typische Fehler bei Saatmenge, Substratwahl und Bewasserung.

Die wesentlichen Nutzenversprechen des Demonstrators waren:
e Microgreens innerhalb weniger Tage selbst anbauen,
e frisch unmittelbar vor dem Verzehr ernten,
e saubere Kultivierung ohne Erde,

e einfache Anwendung auch fiir Einsteigerinnen und Einsteiger,



e Anzuchtschalen aus 100 % Naturmaterialien,

e sichtbare Verbindung von Landwirtschaft, Erndhrung und Kreislaufwirtschaft.
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Abbildung 1: Fertiges Anzuchtschalenset

Der Demonstrator diente nicht nur dem Nachweis der technischen Funktion, sondern wurde als
vollstdndig gestaltetes Verkaufsprodukt mit Preis, Kennzeichnung und Kommunikationsmaterialien
umgesetzt.

1.5 Produktlinien und konzeptionelle Varianten

Im Rahmen der Vermarktungsplanung wurden mehrere Produktvarianten entwickelt. Dabei wurde
zwischen einer einfachen Anzuchtvariante und einer hoherwertigen Geschenkvariante unterschieden.

Natur- beziehungsweise Standardset

Das Naturset umfasst die fir die Kultivierung erforderlichen Bestandteile:
e zwei Luzerneschalen,
e zwei Substratmatten,

e zwei abgestimmte Saatgutportionen,



e Banderole und Anwendungshinweise.

Diese Ausfiihrung richtet sich insbesondere an Familien, Bio-Kundinnen und -Kunden, Hobbygartner
sowie Interessierte, die Microgreens erstmals selbst anbauen mochten.

Keramik- beziehungsweise Premiumset

Ergdnzend wurde eine héherwertige Variante mit einem wiederverwendbaren Keramikuntersetzer
konzipiert. Diese Ausflihrung ist starker auf Geschenkekaufer, designorientierte Kundengruppen und
saisonale Aktionen ausgerichtet.

Das Premiumset wurde als konzeptionelle Erweiterungsoption ausgearbeitet, jedoch nicht als
Schwerpunkt der abschlieRenden Testvermarktung umgesetzt.

Nachkauf- und Erganzungssets

Flr eine mogliche spatere Vermarktung wurden aulRerdem Nachkaufsets mit Schalen, Substratmatten
und Saatgut sowie weitere Kultur- und Saatgutmischungen betrachtet. Dadurch kann der einmalige
Produktkauf perspektivisch um ein Wiederkaufangebot erganzt werden.

Mogliche spatere Sortimentsvarianten sind beispielsweise:
e Basis-Set mit besonders unkomplizierten Kulturen,
e Vielfalts-Set mit farbigen oder intensiver schmeckenden Kulturen,
e saisonale Mischungen,
e Geschenk- und Familieneditionen,
e Nachfiill- und Nachkaufsets.

Diese Varianten wurden im Projekt als Erweiterungsperspektive entwickelt. Fiir die praktische
Markterprobung stand zundchst ein einheitliches, leicht verstandliches Demonstratorprodukt im
Vordergrund.

1.6 Umsetzung als marktfahiges Demonstratorprodukt

Eine Testvermarktung wurde im Friihjahr 2026 tatsachlich umgesetzt. Fiir das Osterspecial wurden 50
Anzuchtsets hergestellt und im Zeitraum vom 25. Marz bis zum 21. April 2026 (iber zehn Biomarkte
von Vorwerk Podemus angeboten.

Der Verkaufspreis betrug 8,99 Euro brutto je Set. Begleitet wurde die Aktion durch:
e eine gestaltete Banderole,
e Platzierung im Angebotszettel des Biomarkts
e Produktbilder der fertig kultivierten Microgreens,
e Aufsteller in den Markten,
e Anwendungshinweise,
e QR-Code und weiterfiihrende Projektinformationen,
e eine begleitende Kundenumfrage.

Damit wurde das zuvor entwickelte Vermarktungskonzept erstmals vollstandig unter realen
Bedingungen umgesetzt. Neben der technischen Funktion konnten dadurch auch



Produktprasentation, Preisakzeptanz, Verkaufsverhalten und Kundenwahrnehmung untersucht
werden.

Die detaillierte Darstellung des Osterspecials, der Verkaufszahlen und der Kundenbefragung erfolgt in
den spateren Kapiteln dieses Vermarktungskonzeptes.

1.7 Einordnung des Entwicklungsstandes

Mit Abschluss des Projektes liegt ein funktionsfahiges und praktisch vermarktetes
Demonstratorprodukt vor. Die Materialrezeptur, das Schalenformat, die Kultivierungsmethode, der
Verpackungsaufbau und die grundlegende Kundenkommunikation wurden entwickelt und unter
realen Marktbedingungen erprobt.

Flr eine dauerhafte Serienproduktion wéren insbesondere die Formpressanlage,
Werkzeugauslegung, Prozessgeschwindigkeit und reproduzierbare Schalenqualitat
weiterzuentwickeln. Das Produktkonzept selbst konnte jedoch soweit konkretisiert werden, dass eine
mogliche Weiterfliihrung auf einer belastbaren technischen und marktbezogenen Grundlage
aufbauen kann.

2. Zielgruppen und Nutzenversprechen

2.1 Zielgruppenstruktur

Die Anzuchtsets richten sich an Endkundinnen und Endkunden, die Interesse an gesunder Erndahrung,
nachhaltigen Produkten und dem eigenen Anbau von Lebensmitteln besitzen. Durch die Verbindung
aus Microgreen-Kultivierung, natirlicher Materialgestaltung und einfacher Anwendung spricht das
Produkt mehrere Kundengruppen an.

Flr die Vermarktung werden folgende Kernzielgruppen unterschieden:

Tabelle 1: Vermarktung fiir die Kernzielgruppe Anzuchtschalen

Zielgruppe Zentrale Bediirfnisse Passender Produktnutzen

Bio- und natirliche Materialien, Anzuchtschalen aus
nachhaltigkeitsorientierte nachvollziehbare Herkunft, Naturmaterialien,

Kundschaft plastikfreie Produktléosungen | landwirtschaftliche Herkunft und

nachhaltiger Produktkreislauf

Familien mit Kindern einfache Anwendung, Microgreens selbst anbauen,
sichtbarer Kulturerfolg, Wachstum beobachten und
gemeinsames Erlebnis gemeinsam ernten

Urbane und lifestyleorientierte | platzsparender Anbau, Indoor-Growing auf der

Kundschaft modernes Design, gesunde Fensterbank, saubere
Ernahrung Anwendung ohne Erde und

hochwertige Produktgestaltung

Geschenkekauferinnen und - originelles, sinnvolles und Erlebnisprodukt mit sichtbarem
kaufer attraktives Geschenk Wachstum und nachhaltigem
Hintergrund




Garten- und pflanzenaffine Selbstanbau, Sortenvielfalt kompakter Indoor-Anbau und

Personen und Nutzung aulBerhalb der | unterschiedliche Microgreen-
Gartensaison Kulturen

Bildungs- und anschauliche Vermittlung praktisches Lernprodukt fir

Gemeinschaftseinrichtungen von Pflanzenwachstum und Schulen, Kitas, Workshops und
Nachhaltigkeit Umweltbildung

Die Zielgruppen Gberschneiden sich teilweise. Nachhaltigkeit, gesunde Erndhrung und das Erlebnis
des eigenen Anbaus bilden die gemeinsamen Grundmotive. Die Ansprache kann je nach
Vertriebskanal unterschiedlich gewichtet werden.

Im Bio-Lebensmitteleinzelhandel stehen insbesondere natiirliche Materialien, gesunde Erndhrung
und die regionale beziehungsweise landwirtschaftsnahe Herkunft im Vordergrund. Bei saisonalen
Aktionen und im Geschenkbereich kann der Erlebnis- und Designcharakter starker betont werden. Fir
Familien und Bildungseinrichtungen steht dagegen die einfache, anschauliche Kultivierung im
Mittelpunkt.

2.2 Zentrale Nutzenebenen
Das Anzuchtset verbindet mehrere Nutzenebenen, die sich gegenseitig erganzen.
Praktischer Nutzen

Das Set enthalt die wesentlichen Bestandteile fiir die Anzucht von Microgreens in bereits
abgestimmter Form. Vordosiertes Saatgut, passende Hanffasermatten und die Luzerneschalen
reduzieren den Vorbereitungsaufwand und erleichtern den Einstieg.

Die wesentlichen praktischen Vorteile sind:
e Kultivierung ohne Erde,
e geringer Platzbedarf,
e saubere Anwendung in der Kiiche oder auf der Fensterbank,
e abgestimmte Saatgut- und Substratmengen,
e einfache Bewasserung,
e Ernte innerhalb weniger Tage,
e verstandliche Anleitung und erganzende digitale Informationen.

Damit richtet sich das Produkt auch an Personen, die bislang keine Erfahrung mit Microgreens oder
Pflanzenanzucht besitzen.

Gesundheitlicher und ernahrungsbezogener Nutzen

Microgreens werden aufgrund ihres intensiven Geschmacks und ihres hohen Gehalts an Vitaminen,
Mineralstoffen und sekundaren Pflanzenstoffen als Superfood vermarktet. Je nach Pflanzenart
kdnnen sie ein Vielfaches bestimmter Nahrstoffe ausgewachsener Pflanzen enthalten.

Durch den Anbau im eigenen Haushalt kénnen die Microgreens unmittelbar vor dem Verzehr
geerntet werden. Dadurch entsteht ein besonderer Frischevorteil gegeniber bereits geernteter und
transportierter Ware.



Zentrale Marketingaussagen sind:
e Frische Vitamine direkt von der Fensterbank.
e Kleinin der Grofde, grols im Nahrwert.
e In wenigen Tagen vom Samenkorn zum Superfood.
e Frisch ernten, direkt genieRen.

Der gesundheitliche Nutzen wird mit dem Erlebnis des eigenen Anbaus verbunden. Das Produkt
vermittelt damit nicht nur Wissen tiber Erndhrung, sondern erméglicht eine direkte praktische
Umsetzung.

Emotionaler und erlebnisorientierter Nutzen

Das Beobachten von Keimung und Wachstum erzeugt einen unmittelbaren Erlebniswert. Innerhalb
kurzer Zeit entsteht aus dem Saatgut ein sichtbares und essbares Ergebnis.

Das Set vermittelt:
e Freude am eigenen Anbau,
e Selbstwirksamkeit durch sichtbaren Kulturerfolg,
e bewusste Auseinandersetzung mit Lebensmitteln,
e gemeinsames Erleben innerhalb der Familie,
e Neugier auf unterschiedliche Geschmacker und Pflanzenarten,
e einen besonderen Geschenk- und Mitmachcharakter.

Gerade fiir Familien und Geschenkekaufer bietet das Produkt damit mehr als die reine Bereitstellung
von Microgreens. Verkauft wird zugleich ein kleines Anbau- und Naturerlebnis.

Okologischer und materieller Nutzen

Die Anzuchtschalen bestehen aus natirlichen Ausgangsmaterialien auf Basis von Luzerneheu,
Kiefernharz, Erbsenpulver und Bienenwachs. Die Luzerne wird dabei nicht nur als landwirtschaftlicher
Rohstoff sichtbar gemacht, sondern zu einem funktionalen Endkundenprodukt weiterverarbeitet.

Das Set verbindet:
e Naturmaterialien statt herkdmmlicher Kunststoffschalen,
e landwirtschaftliche und regionale Wertschépfung,
e Nutzung eines nachwachsenden Rohstoffes,
e kompostierbare Schalen,
e plastikarmen beziehungsweise plastikfreien Verpackungsaufbau,
e sichtbare Verbindung von Pflanzenanbau und Kreislaufwirtschaft.

Die Materialstruktur und der natiirliche Geruch der Schalen unterstiitzen diese Positionierung
unmittelbar. Der Nachhaltigkeitsaspekt wird dadurch nicht ausschlieRlich Gber Text vermittelt,
sondern kann am Produkt gesehen, gerochen und angefasst werden.



2.3 Zielgruppenspezifische Ansprache
Bio- und nachhaltigkeitsorientierte Kundschaft

Im Mittelpunkt stehen die Naturmaterialien, die landwirtschaftliche Herkunft und die Moglichkeit,
Microgreens ohne herkdmmliche Kunststoffschale anzubauen.

Geeignete Botschaften sind:

e Vom Feld zur Fensterbank.

e Natdrlich anbauen — frisch geniel3en.

e Luzerne neu gedacht: Aus dem Feld wird eine Anzuchtschale.
Familien

Flr Familien werden der gemeinsame Anbau, das schnelle Wachstum und das Erfolgserlebnis
hervorgehoben.

Geeignete Botschaften sind:
e Wachsen sehen, statt nur kaufen.
e Microgreens gemeinsam anbauen und ernten.
e Ein kleines Gartenprojekt fiir die Fensterbank.
Urbane und designorientierte Kundschaft

Hier stehen die saubere, platzsparende Anwendung und die Verbindung aus Naturmaterial und
modernem Indoor-Growing im Vordergrund.

Geeignete Botschaften sind:
e Urban Gardening ohne Erde und Garten.
e Natdrliches Design trifft frisches Superfood.
e Kleine Flache, grol3e Ernte.
Geschenkekauferinnen und -kdufer

Der Geschenkcharakter ergibt sich aus der Kombination von Produkt, Erlebnis und sichtbarem
Wachstum.

Geeignete Botschaften sind:

e Wachsen schenken.

e Das Geschenk, das grin wird.

e Ein nachhaltiges Erlebnis zum Anbauen und Geniefen.
Bildungs- und Gemeinschaftseinrichtungen

Bei Schulen, Kitas und Workshops liegt der Schwerpunkt auf Pflanzenwachstum, Erndhrung und
Kreislaufwirtschaft.

Geeignete Botschaften sind:



e Natur begreifen —vom Samenkorn bis zum Teller.

e Lernen, das man essen kann.

e Pflanzenwachstum sichtbar und erlebbar machen.
2.4 Einwandbehandlung

Bei einem neuartigen Anzuchtprodukt kdnnen Fragen und Unsicherheiten auftreten. Diese sollten in
der Produktkommunikation méglichst direkt beantwortet werden.

Tabelle 2: Einwandbehandlung bei Anzuchtsets

Moglicher Einwand Kommunikationsansatz

,Das ist zu aufwendig.” Das Set ist vorbereitet und benotigt nur wenige Arbeitsschritte. Nach
der Aussaat beschrankt sich die Pflege im Wesentlichen auf die
regelmaRige Bewasserung.

»lch habe keine Die Kulturen wurden fiir eine einfache Anwendung ausgewahlt.
Erfahrung mit Pflanzen.” | Vordosiertes Saatgut und eine verstandliche Anleitung erleichtern den
Einstieg.

»lch habe keinen Garten.” | Die Anzucht erfolgt platzsparend auf einer Fensterbank oder einer
anderen hellen Flache im Haushalt.

»lch kann auch normale Das Set ermoglicht eine saubere Kultivierung ohne Erde und enthalt

Topfe verwenden.” bereits aufeinander abgestimmte Schalen, Substratmatten und
Saatgutportionen.

,Was mache ich bei Hinweise zu Saatmenge, Bewdsserung, Standort und Beliftung

Schimmel?“ reduzieren typische Anwendungsfehler.

»Warum ist das Produkt Das Set verbindet Naturmaterialschalen, Substrat, vordosiertes

teurer als Saatgut Saatgut, Anleitung und das vollstandige Anbauerlebnis in einem
allein?“ Produkt.

»Wie lange halt die Die Schale ist fur einen Kultivierungsdurchgang ausgelegt und kann
Schale?” anschlieRend kompostiert werden.

2.5 Zusammenfassendes Nutzenversprechen

Das Anzuchtset bietet eine einfache Moglichkeit, frische Microgreens innerhalb weniger Tage selbst
zu kultivieren. Es verbindet gesunde Ernahrung, sichtbares Pflanzenwachstum und nachhaltige
Naturmaterialien zu einem vollstandigen Endkundenprodukt.

Die Ubergeordnete Positionierung lautet:

Ein natiirliches Anzuchtset fiir frische Microgreens — einfach kultivieren, gemeinsam wachsen sehen
und direkt von der Fensterbank ernten.

Als zentrale Marken- und Kommunikationsbegriffe werden verwendet:
Natiirlichkeit — Frische — Erlebnis — Landwirtschaft — Kreislauf

Mogliche tUbergreifende Claims sind:



e Vom Heu zum Gemuse.

e Vom Feld zur Fensterbank.

e Wachsen statt Wegwerfen.

e Natdrlich anbauen. Frisch geniel3en.

e Ein Produkt, das wachst und wieder vergeht.
3. Kulturen und Produktvarianten

3.1 Grundlage der Kulturenauswahl

Die Auswahl der Microgreen-Kulturen bildet einen wesentlichen Bestandteil des Produktkonzeptes.
Im Projekt wurden unterschiedliche Arten hinsichtlich ihrer Eignung fir die Anzucht in den
Luzerneschalen untersucht. Bericksichtigt wurden insbesondere:

e Keimgeschwindigkeit und Keimquote,

e GleichmaRigkeit des Aufwuchses,

e Schimmelanfalligkeit,

e benotigte Saatgutmenge,

e  Kultur- und Erntezeitpunkt,

e Geschmack und Textur,

e Farbwirkung und optische Attraktivitat,

e Verstandlichkeit und Handhabung fiir Endkundinnen und Endkunden.

Die Kulturenliste aus den begleitenden Anzuchtversuchen bildet damit die fachliche Grundlage fir die
Zusammenstellung der Sets. Fiir die Vermarktung werden bevorzugt Kulturen beriicksichtigt, die in
den Versuchen einen zuverldssigen Kulturerfolg und eine einfache Anwendung zeigten.

Die konkrete Sortimentsgestaltung soll zugleich flexibel bleiben. Neue Kulturen kénnen erganzt
werden, wenn ihre technische Eignung und ihre Attraktivitat fur die jeweilige Zielgruppe ausreichend
geprift wurden.

3.2 Basis-Set

Das Basis-Set richtet sich vor allem an Einsteigerinnen und Einsteiger, Familien sowie Kundinnen und
Kunden, die einen schnellen und méglichst sicheren Kulturerfolg erwarten.

Die Auswahl orientiert sich an folgenden Kriterien:
e hohe und gleichmaRige Keimung,
e kurze Kulturzeit,
e geringe Schimmelanfalligkeit,
e unkomplizierte Bewdsserung,
e gut erkennbarer Erntezeitpunkt,

e vertrauter oder leicht zugadnglicher Geschmack.



Als grundsatzlich geeignete Kulturen wurden im Projekt insbesondere Kresse, Senf und Brokkoli
betrachtet. Sie verbinden eine vergleichsweise schnelle Entwicklung mit einer guten geschmacklichen
Differenzierung.

Das Basis-Set bildet die bevorzugte Variante fir eine erste oder saisonale Markteinflihrung. Ein
Uberschaubares Sortiment erleichtert die Produktionsplanung, die Anleitung und die Kommunikation
im Handel. Gleichzeitig wird das Risiko reduziert, dass anspruchsvollere Kulturen bei unerfahrenen
Anwenderinnen und Anwendern zu einem unbefriedigenden Ergebnis fiihren.

3.3 Vielfalts-Set

Das Vielfalts-Set richtet sich an Kundinnen und Kunden, die bereits erste Erfahrungen mit
Microgreens besitzen oder besonderen Wert auf Farbe, Geschmack und Sortenvielfalt legen.

Im Vordergrund stehen:
e unterschiedliche Blattfarben,
e intensivere oder ungewoéhnlichere Aromen,
e optisch attraktive Kulturkombinationen,
e ein hoherer Erlebnis- und Geschenkcharakter.

Als mogliche Kulturen kommen beispielsweise Rotkohl, Radieschen, Griinkohl oder weitere im Projekt
getestete Arten infrage. Diese kdnnen gegeniiber den Kulturen des Basis-Sets teilweise langere
Kulturzeiten oder hohere Anforderungen an Bewdsserung und Bellftung aufweisen.

Das Vielfalts-Set wurde im Projekt als konzeptionelle Erweiterung entwickelt. Flr eine spatere
Einflihrung sollte zunachst geprift werden, welche Kulturen eine ausreichende Kultursicherheit mit
einer klaren optischen und geschmacklichen Differenzierung verbinden.

3.4 Saatgutmengen und Produktaufbau

Die Saatgutmengen werden kulturabhangig festgelegt und fiir jede Schale vordosiert. Dadurch
missen die Kundinnen und Kunden keine Mengen abwiegen oder selbst einschatzen.

Die genaue Grammatur ist Bestandteil der technischen Produktions- und Konfektionierungsplanung.
In der Endkundenkommunikation reicht der Hinweis, dass die Saatgutmenge auf die jeweilige Kultur
und Schalenflache abgestimmt ist.

Die vordosierte Zusammenstellung bietet mehrere Vorteile:
e einfache und schnelle Aussaat,
e gleichmalige Bestandsdichte,
e geringeres Risiko einer zu dichten Aussaat,
e bessere Vergleichbarkeit der Kulturergebnisse,
e einfache Nachvollziehbarkeit der Anleitung,
e standardisierte Konfektionierung des Sets.

Abhéangig von Saatgutmenge und Kultur kann ein Set mehrere Anzuchtdurchgange ermdoglichen.
Dieser Mehrfachnutzen sollte in der Produktbeschreibung deutlich hervorgehoben werden, sofern
die enthaltene Saatgutmenge entsprechend ausgelegt ist.



3.5 Saatgutqualitdt, Beschaffung und Lagerung

Fiir die Herstellung der Anzuchtsets ist eine gleichbleibende Saatgutqualitat erforderlich. Das Saatgut
soll daher Uber geeignete und moglichst zertifizierte Anbieter bezogen werden. Eine eigene
Saatgutvermehrung wurde im Projekt nicht als vorrangiger Bestandteil des Produktkonzeptes
betrachtet.

Bei der Beschaffung sind insbesondere relevant:
o Keimfahigkeit,
e hygienische Qualitat,
e Verfligbarkeit der gewiinschten Kulturen,
e Eignung fiir die Nutzung als Microgreens,
e ChargengroRe und Einkaufspreis,
e Lagerfahigkeit,
e Nachvollziehbarkeit und Deklaration.

Die Lagerung erfolgt trocken, kiihl und vor Licht sowie Feuchtigkeit geschiitzt. Fiir die
Konfektionierung der Sets sollten Saatgutchargen dokumentiert und nach einem einheitlichen System
abgefiillt werden. Dadurch lassen sich Qualitatsschwankungen und Riickmeldungen aus der
Anwendung besser zuordnen.

3.6 Produkt- und Sortimentslogik
Flr die Vermarktung wird eine einfache Grundstruktur empfohlen:

Tabelle 3: Grundstruktur der Produktvarianten Anzuchtset

Produktvariante | Inhaltliche Ausrichtung Zielgruppe

Basis-Set schnell wachsende, robuste und leicht Einsteiger, Familien, Bio-
verstandliche Kulturen Kundschaft

Vielfalts-Set farbige, aromatisch unterschiedliche und erfahrene Nutzer, Geschenk- und
teilweise anspruchsvollere Kulturen Lifestylezielgruppen

Nachkaufset Schalen, Substratmatten und Saatgut ohne | Wiederkaufer und bestehende
zusatzliche Ausstattung Nutzer

Premiumset Anzuchtset mit hochwertigem, Geschenkekaufer und
wiederverwendbarem Untersetzer designorientierte Kundschaft

Fir die praktische Testvermarktung wurde bewusst ein klar verstandliches Demonstratorprodukt mit
ausgewadhlten, kultivierungssicheren Arten verwendet. Die genaue Zusammenstellung des
Osterspecials wird im Kapitel zur praktischen Umsetzung dargestellt.

3.7 Perspektivische Sortimentserweiterungen

Auf Grundlage des bestehenden Kulturportfolios kdnnen spater saisonale oder thematische Varianten
entwickelt werden. Denkbar sind beispielsweise:




e Scharfe-Mix mit Senf, Radieschen oder Brokkoli,

e Farben-Mix mit Rotkohl und weiteren farbigen Kulturen,

¢ Kinder-Set mit besonders schnell und sichtbar wachsenden Arten,
¢ Gourmet-Set mit intensiveren Aromen,

e  Friihlings- oder Osteredition,

e Winter-Set fir den Indoor-Anbau auflerhalb der Gartensaison.

Solche Varianten erhohen die Wiederkaufswahrscheinlichkeit und ermoéglichen eine saisonale
Produktkommunikation. Voraussetzung ist jedoch, dass die jeweiligen Kulturen zuverlassig verfigbar
und in der Anwendung ausreichend erprobt sind.

Flr den Einstieg bleibt ein kleines und lbersichtliches Sortiment sinnvoll. Erst nach Auswertung der
Verkaufs- und Befragungsergebnisse sollte entschieden werden, welche zusatzlichen Varianten
tatsachlich weiterentwickelt werden.

3.8 Ergebnis

Die im Projekt erarbeitete Kulturenauswahl erméglicht eine klare Trennung zwischen einem
einfachen Basisangebot und spateren Varianten mit hoherer geschmacklicher und optischer Vielfalt.

Das Basis-Set bildet den geeigneten Ausgangspunkt fir die Markteinfiihrung, weil es eine einfache
Anwendung und einen schnellen Kulturerfolg unterstiitzt. Das Vielfalts-, Premium- und
Nachkaufangebot erweitert das Konzept perspektivisch um zusatzliche Zielgruppen und
Wiederkaufmoglichkeiten.

4. Verpackungsaufbau, Gestaltung und Kommunikation

4.1 Zielsetzung und konzeptioneller Ansatz

Flr die Anzuchtsets wurde im Projekt zunachst ein umfassendes Verpackungs-, Gestaltungs- und
Kommunikationskonzept entwickelt. Ziel war es, nicht nur eine einzelne Verpackung fiir die
abschlieRende Testvermarktung zu gestalten, sondern einen modularen Marketingbaukasten zu
erarbeiten, der fiir unterschiedliche Produktvarianten, Zielgruppen und Vertriebskanale eingesetzt
werden kann.

Das Konzept berticksichtigt daher sowohl eine reduzierte Standardausfiihrung fiir den stationaren
Handel als auch mogliche Premium-, Geschenk- und Onlinevarianten. Ergdnzend wurden
unterschiedliche Markenbotschaften, Claims, Storylines, digitale Informationsangebote und
Prasentationsformen am Verkaufsort entwickelt.

Die Verpackung erfiillt dabei mehrere Funktionen:
e Zusammenhalten und Schutz der Setbestandteile,
e Vermittlung der Produktidee,
e Erklarung der Anwendung,
e sichtbare Kommunikation der natiirlichen Materialien,
e Darstellung des landwirtschaftlichen und wissenschaftlichen Hintergrundes,

e Differenzierung am Verkaufsort,



e Verknilpfung mit digitalen Inhalten,
e Unterstiitzung saisonaler und zielgruppenspezifischer VermarktungsmaRnahmen.

Als libergeordneter Grundsatz gilt:

So viel Verpackung und Information wie nétig, aber angepasst an Produktvariante, Vertriebskanal und
Nutzungssituation.

SN

PIUTPROUKT
MICROGREEN-ANZUCHTSET

Frische Microgreens einfach selbst anziehen.
Schale aus Luzerneheu, komplett heimkompostierbar.

A/ WERK Technische
PODEMUS @D Umesict |

TR TWRE 0 DT

Abbildung 2: Finales Anzuchtschalenset Osterspecial

Die fiir das Osterspecial realisierte Ausfiihrung stellt deshalb nur eine konkrete Anwendung des
umfassenderen Konzeptes dar.

4.2 Konzipierte Verpackungsvarianten
Natur- beziehungsweise Standardset

Flr das Natur- oder Standardset wurde eine moéglichst materialreduzierte Verpackung entwickelt. Die
beiden Luzerneschalen werden ineinander gestellt und gemeinsam mit den Substratmatten und
Saatgutportionen durch eine umlaufende Banderole fixiert.

Die Banderole ibernimmt mehrere Aufgaben gleichzeitig:

e Fixierung der Produktbestandteile,



e  Produktkennzeichnung,

e Marken- und Projektkommunikation,

e Darstellung zentraler Nutzenargumente,

e Aufnahme von Pflicht- und Handelsinformationen,
o gegebenenfalls Verweis auf weiterfiihrende Inhalte.

Die Luzerneschalen bleiben dabei weitgehend sichtbar. lhre Farbe, Faserstruktur und Materialitat
kdnnen unmittelbar wahrgenommen werden und bilden einen wichtigen Teil der
Produktkommunikation.

Diese reduzierte Variante ist insbesondere geeignet fiir:
e eigene Biomarkte,
e Biofachhandel,
e Hofladen,
e saisonale Aktionen,
e kleinere Pilotserien,
e Nachkauf- und Erganzungssets.
Premium- beziehungsweise Keramikset

Als zweite Produktlinie wurde ein Premiumset mit einem wiederverwendbaren Keramikuntersetzer
konzipiert. Diese Variante richtet sich starker an Geschenkekauferinnen und -kaufer, designorientierte
Zielgruppen und saisonale Anlasse.

Neben zwei Luzerneschalen, Substratmatten und Saatgut enthalt das Set einen hoherwertigen
Untersetzer. Dafir ist eine zusatzliche Kartonverpackung erforderlich, die:

e die Keramik vor Beschadigungen schiitzt,

die Bestandteile geordnet prasentiert,

den hoheren Produktwert sichtbar vermittelt,

eine stehende oder liegende Prasentation ermoglicht,
e ausreichend Kommunikationsflache fiir Geschenk- und Markenbotschaften bietet.

Denkbar ist ein Sichtfenster oder ein offener Ausschnitt, durch den Keramik und Luzerneschale
teilweise erkennbar bleiben. Die Banderole kann weiterhin als verbindendes Element innerhalb der
Kartonverpackung eingesetzt werden.

Die Premiumausfiihrung wurde im Projekt konzeptionell ausgearbeitet, jedoch nicht im Rahmen des
Osterspecials realisiert.

Nachkauf- und Erganzungsvarianten

Zusatzlich wurden Nachkaufsets als mogliche spatere Produktlinie betrachtet. Diese kdnnen aus
neuen Luzerneschalen, Substratmatten und Saatgutportionen bestehen, ohne dass wieder ein
Keramikuntersetzer oder eine umfangreiche Geschenkverpackung benétigt wird.



Damit ergeben sich unterschiedliche Kaufanlasse:
e Erstkauf eines vollstandigen Sets,
e spaterer Nachkauf einzelner Kultivierungseinheiten,
e Erwerb zusatzlicher Saatgutsorten,
e saisonale oder thematische Ergdnzungssets.

Diese Struktur schafft grundsatzlich Wiederkaufmoglichkeiten und ermaoglicht eine langfristigere
Kundenbindung.

Versandverpackung

Fiir einen moéglichen Onlinevertrieb wurde zusatzlich eine Versandldsung betrachtet. Sie muss neben
der Produktkommunikation vor allem Schutz- und Logistikfunktionen erfillen.

Relevante Anforderungen sind:

e Schutz der Schalen vor Bruch,

Schutz von Saatgut und Substratmatten vor Feuchtigkeit,

e bei Premiumsets zusatzlicher Schutz des Keramikuntersetzers,
e kompakte Abmessungen,

e moglichst geringes Versandgewicht,

e papierbasierte oder kompostierbare Polstermaterialien,

e einfache Kommissionierung und Verpackung.

Die Versandverpackung muss nicht dieselbe gestalterische Funktion wie die Verkaufsverpackung
Ubernehmen. Sie kann als schlichte, recyclingfahige Schutzverpackung ausgefiihrt werden, wahrend
Banderole oder Produktkarton die eigentliche Kommunikation tragen.

4.3 Materialwahl und Nachhaltigkeitskonzept

Die Auswahl der ergdnzenden Verpackungsmaterialien wurde unter dem Grundsatz eines moglichst
natirlichen und plastikfreien Gesamtsystems betrachtet.

Als geeignete Materialien wurden insbesondere gepriift beziehungsweise konzeptionell vorgesehen:
e Recyclingkarton,
e unbeschichteter Karton,
e Graspapier,
e andere faserbasierte Papier- und Kartonmaterialien,
e mineral6lfreie Druckfarben,
e wasserbasierte Farben oder Beschichtungen,

e papierbasierte Polstermaterialien.



Auf Folien, Kunststoffeinlagen und unnotige Fillstoffe sollte moéglichst verzichtet werden. Die
Luzerneschale selbst bildet bereits das pragende Verpackungs- und Gestaltungselement, sodass
zusatzliche Materialien auf das funktional Notwendige beschrankt werden kénnen.

Bei der Bewertung unterschiedlicher Verpackungsvarianten sind folgende Kriterien zu
bericksichtigen:

e Materialkosten,

Beschaffbarkeit,

e Druckeignung,

e Stabilitat,

e Gewicht und Volumen,

e Recycling- beziehungsweise Kompostierbarkeit,
e Schutzwirkung,

e gestalterische Wirkung,

e Eignung fir Klein- oder Grof3serien.

Flr kleine Demonstrator- und Aktionsserien kann ein etwas hoherer Stiickpreis zugunsten flexibler
Gestaltung und geringer Mindestmengen akzeptabel sein. Bei einer Serienvermarktung gewinnen
dagegen standardisierte Materialien, grofRere Druckauflagen und geringere Stlickkosten an
Bedeutung.

4.4 Banderolenkonzept und Druckverfahren

Die Banderole wurde als zentrales Element des Standardsets entwickelt. Sie verbindet
Produktsicherung, Information und Gestaltung, ohne die Luzerneschale vollstandig zu verdecken.

Konzeptionelle Inhalte

Flr eine spatere Serienvermarktung konnen auf der Banderole abhdngig von GroéfRe und Gestaltung
unter anderem folgende Inhalte vorgesehen werden:

e Produktname,

kurze Produktbeschreibung,

e Setinhalt,

e  Kultur- beziehungsweise Sortenbezeichnung,
e Kulturdauer,

e kurze Anwendungshinweise,

e Unternehmens- oder Produktmarke,

e Herkunftshinweis,

e Kompostierbarkeit,

e Piktogramme,



e EAN,
e QR-Code,
e Projekt- oder Partnerhinweise.

Nicht alle Inhalte miissen gleichzeitig eingesetzt werden. Die Banderole soll modular aufgebaut sein,
sodass unterschiedliche Schwerpunkte moglich sind.

Flr ein einfaches Basisprodukt kann der praktische Nutzen im Vordergrund stehen. Bei einem
Geschenkprodukt kdnnen Design, Erlebnis und Wertigkeit starker betont werden. Bei einer
projektbezogenen Pilotserie kann wiederum der Forschungs- und Demonstrationscharakter
hervorgehoben werden.

Farb- und Variantenlogik
Zur Unterscheidung verschiedener Produktlinien wurden unterschiedliche Farbwelten betrachtet:

Tabelle 4: Farb- und Variantenlogik verschiedener Produktlinien Anzuchtset

Produktvariante Mogliche Gestaltung

Natur- beziehungsweise Griin-, Braun-, Ocker- und Naturtone, matte Oberflache,
Standardset sichtbare Materialstruktur

Premium- beziehungsweise helle Creme- und Pastelltone, grofziigigere Gestaltung,
Keramikset hochwertiger Geschenkcharakter

Saisonale Varianten wechselnde Akzentfarben und saisonale Motive
Kulturspezifische Sets farbliche Kennzeichnung nach Saatgut oder Geschmacksrichtung

Die Varianten sollen als gemeinsame Produktfamilie erkennbar bleiben, gleichzeitig aber am
Verkaufsort schnell unterscheidbar sein.

Druckverfahren
Flr unterschiedliche Auflagen wurden zwei grundlegende Druckverfahren betrachtet:

Digitaldruck

geeignet flr kleine Pilot- und Demonstratorserien,
e geringe Mindestmengen,
e kurzfristige Anderungen méglich,
e variable Inhalte und Sortenkennzeichnungen,
e hohere Stiickkosten bei grolen Mengen.
Offsetdruck
e wirtschaftlicher bei hoheren und gleichbleibenden Auflagen,
e geringere Stlickkosten bei Serienproduktion,

e gleichmaRige Farb- und Druckqualitat,



e geringere Flexibilitat bei kurzfristigen Anpassungen.

Flr das Osterspecial war der Digitaldruck aufgrund der begrenzten Pilotmenge und der
projektspezifischen Gestaltung die geeignete Lésung. Bei einer spateren Serienvermarktung kann
abhangig von Auflage und Variantenvielfalt auf ein wirtschaftlicheres Druckverfahren umgestellt
werden.

4.5 Markenidentitdt und gestalterische Grundausrichtung

Das Gestaltungskonzept soll die landwirtschaftliche Herkunft des Produktes sichtbar machen und
zugleich eine moderne, fiir den Biohandel und Lifestylebereich geeignete Anmutung erzeugen.

Hierflr wurden drei Gestaltungsrichtungen betrachtet:

Tabelle 5: Gestaltungsrichtungen Anzuchtset

Gestaltungsrichtung Charakteristik

Handwerklich- Naturtone, Luzernefelder, Heu, Hande, Materialstrukturen und
authentisch organische Formen
Modern-reduziert klare Typografie, helle Flachen, geometrische Gestaltung und

minimalistische Bildsprache

Kombinierter Ansatz naturliche Materialien und reale Produktbilder in Verbindung mit
moderner Typografie und klarer Informationsstruktur

Als besonders geeignet wurde der kombinierte Ansatz bewertet. Er ermdglicht die Verbindung von
landwirtschaftlicher Glaubwirdigkeit und zeitgemaRer Produktgestaltung.

Die Markenidentitat basiert auf folgenden Eigenschaften:
natiirlich — innovativ — nachhaltig — erlebnisorientiert — authentisch

Die Gestaltung soll zeigen, dass es sich weder um ein gewoéhnliches Kunststoff-Anzuchtset noch um
ein rein technisches Forschungsprodukt handelt. Stattdessen wird ein modernes Konsumprodukt aus
einem sichtbar landwirtschaftlichen Rohstoff positioniert.

4.6 Entwickelte Storylines und Claims

Fiir die Vermarktung wurden mehrere Kommunikationsrichtungen entwickelt. Sie kénnen abhangig
von Zielgruppe und Medium unterschiedlich gewichtet werden.

,Vom Feld zur Schale“

Diese Storyline erklart den Weg der Luzerne vom landwirtschaftlichen Anbau Uber die Verarbeitung
bis zur fertigen Anzuchtschale.

Sie vermittelt insbesondere:
e Herkunft,
e Transparenz,
e Regionalitat,

e landwirtschaftliche Wertschopfung,



e Materialinnovation.
Geeignete Botschaften sind:

e Vom Feld zur Fensterbank.

e Luzerne neu gedacht.
,Vom Heu zum Gemiise”

Diese Storyline konzentriert sich starker auf den tiberraschenden und emotionalen Produktnutzen:
Aus einer Schale auf Basis von Luzerneheu wachsen frische Microgreens.

Sie vermittelt:

e Erlebnis,

e Neugier,

e Selbstanbau,

e sichtbaren Kulturerfolg,

e Verbindung von Material und Pflanzenwachstum.
Geeignete Claims sind:

e Vom Heu zum Gemuse.

e Wachsen sehen, statt nur kaufen.
Gesundheit und Frische

Flr erndhrungs- und gesundheitsorientierte Zielgruppen kann der Nutzen frischer Microgreens
starker hervorgehoben werden.

Mogliche Aussagen sind:
e Frische Vitamine direkt von der Fensterbank.
e In wenigen Tagen vom Samenkorn zum Superfood.
e Frisch ernten. Direkt genief3en.
Nachhaltigkeit und Kreislauf
Hier stehen Naturmaterialien, Kompostierbarkeit und der Materialkreislauf im Mittelpunkt.
Geeignete Aussagen sind:
e Vom Feld zur Schale — und zurtick in den Kreislauf.
e 100 % Naturmaterialien.
e Komplett heimkompostierbar.
Familie und Bildung
Flr Familien, Kitas, Schulen und Umweltbildung kénnen Anbau- und Lernaspekte betont werden:

¢ Gemeinsam sden, wachsen sehen und ernten.



e Ein kleines Gartenprojekt fiir die Fensterbank.

Geschenk- und Lifestylekommunikation

Fiir saisonale Geschenkangebote und designorientierte Zielgruppen eignen sich unter anderem:
e Natdrlich schén — Design aus Luzerne und Keramik.
e Urban Gardening ohne Erde und Garten.

Die Vielzahl der entwickelten Claims ist bewusst als Auswahl zu verstehen. Fir einzelne
Produktvarianten und Kampagnen wird jeweils eine begrenzte Anzahl von Botschaften eingesetzt.

4.7 Sprach- und Kommunikationsstil
Neben den inhaltlichen Botschaften wurden unterschiedliche sprachliche Stile betrachtet.
Sachlich-informativ
Dieser Stil eignet sich insbesondere fiir:
e Anwendungshinweise,
e Banderolen,
e Produktdaten,
e Sicherheitsinformationen,
e Projekt- und Fachkommunikation.
Er vermittelt Klarheit und Vertrauen, erzeugt allein jedoch nur begrenzt emotionale Aufmerksamkeit.
Emotional-erzihlend
Dieser Stil eignet sich fiir:
e Social Media,
e Produktgeschichten,
e Geschenkkommunikation,
e  Website und Online-Shop,
e saisonale Kampagnen.

Er schafft Nahe und Erlebniswert, darf jedoch nicht dazu flihren, dass praktische Informationen in den
Hintergrund treten.

Kombinierter Stil

Als besonders geeignet wurde eine Verbindung beider Ansatze bewertet:
e sachlich und klar bei Anwendung, Inhalt und Sicherheit,
e emotional bei Produktgeschichte, Bildern und Claims.

Damit kann das Produkt verstandlich erklart werden, ohne seine emotionale und gestalterische
Wirkung zu verlieren.



4.8 QR-Code- und Digitalkonzept

Der QR-Code wurde als Verbindung zwischen dem physischen Produkt und digitalen
Zusatzinformationen vorgesehen. Er ermoglicht eine deutliche Erweiterung der Kommunikation, ohne
Banderole oder Verpackung mit zu viel Text zu iberladen.

Maogliche Inhalte
Uber eine verlinkte Website kdnnen unter anderem bereitgestellt werden:
e ausfiihrliche Anzuchtanleitung,
e Videoanleitung,
e  Kultursteckbriefe,
e Bilder unterschiedlicher Wachstumsstadien,
e Hinweise zur Bewdsserung und Beliftung,
e Erlduterung von Mikrowurzeln und Schimmel,
e Informationen zu Luzerne und Schalenherstellung,
e Projektbeschreibung,
e Informationen zur Kompostierung,
e Kundenfeedback und Umfragen,
e weitere Produktvarianten und Nachkaufmoglichkeiten.
Einheitlicher oder kulturspezifischer QR-Code
Konzeptionell wurden zwei Varianten unterschieden:

Tabelle 6: QR-Code Varianten Anzuchtset

Variante Vorteile Herausforderungen

Einheitlicher QR-
Code

flexibel bei wechselnden Kulturen,
geringeres Fehldruckrisiko, fur kleine
Serien geeignet

Kundschaft muss gegebenenfalls die
Kultur auf der Website auswahlen

Kulturspezifischer
QR-Code

direkter Zugang zur jeweiligen
Anleitung, starkere Personalisierung

hoherer Druck- und
Organisationsaufwand

Fir Pilotserien und wechselnde Kulturzusammenstellungen ist ein einheitlicher QR-Code sinnvoll. Bei

stabilen Serienprodukten kdnnen kulturspezifische Codes eingesetzt werden.

Zweistufige digitale Kommunikation

Die digitale Informationsstruktur kann zweistufig aufgebaut werden:

1. Praktisch-informative Ebene
Anzucht, Bewasserung, Kulturzeit, Ernte und Problemldsungen.




2.

Emotionale Hintergrundebene
Landwirtschaftliche Herkunft, Forschungsprojekt, Luzerneverarbeitung und Kreislaufidee.

Damit kdnnen Kundinnen und Kunden selbst entscheiden, wie tief sie sich mit dem Produkt
beschéftigen mochten.

4.9 POS-, Medien- und Vertriebskommunikation

Das Kommunikationskonzept wurde nicht nur fir die Produktverpackung, sondern auch fir
unterschiedliche Verkaufs- und Medienkanale entwickelt.

Stationdrer Handel

Im stationdren Handel kommen insbesondere folgende Prasentationsformen infrage:

Integration in das Saatgut- oder Krauterregal,
saisonaler Thementisch,

Geschenk- oder Aktionsflache,
Informationsstand,

Darstellung mit fertig kultivierten Musterschalen,

Verkostung oder Mitmachaktion.

Die Regalplatzierung eignet sich fiir ein dauerhaftes Angebot. Saison- und Aktionsflachen schaffen
dagegen mehr Aufmerksamkeit und sind besonders fiir Friihjahr, Ostern oder Weihnachten geeignet.

POS-Materialien

Als mogliche POS-Materialien wurden entwickelt beziehungsweise betrachtet:

A4- oder A3-Aufsteller,

Regalkarten,

Flyer,

Postkarten,

Produktbilder,

Muster- und Anschauungsschalen,
Displays aus Recyclingkarton oder Holz,

Darstellung unterschiedlicher Wachstumsstadien.

Da beim Kauf nur Saatgut und Schalen sichtbar sind, besitzen Bilder der fertig kultivierten
Microgreens eine besondere Bedeutung. Sie zeigen unmittelbar, welches Ergebnis mit dem Set
erreicht werden kann.

Handzettel und Angebotskommunikation

Handzettel und Angebotsblatter eignen sich insbesondere fiir:

Bewerbung saisonaler Aktionen,

Darstellung von Preis und Setinhalt,



e  Erklarung des schnellen Kulturerfolgs,
e Aktivierung bestehender Biomarktkundschaft.

Hier stehen kurze, verkaufsnahe Botschaften im Vordergrund. Ausfiihrliche Projektinformationen
treten gegeniliber Produktnutzen, Preis und Aktionszeitraum zuriick.

Website und Online-Shop

Online kdnnen deutlich umfangreichere Informationen dargestellt werden:
e vollstandige Produktgeschichte,
e Videos,
e  Kultursteckbriefe,
e Anwendungsbilder,
e Kundenbewertungen,
e Produktvarianten,
e Geschenk- und Bundleangebote,
e Nachkaufsets,
e saisonale Aktionen.

Perspektivisch sind auch Abonnement- oder Bundlemodelle denkbar, beispielsweise wechselnde
Saatgutsorten oder saisonale Anzuchtpakete.

Social Media
Social Media eignet sich besonders fiir:
e kurze Anzuchtvideos,
e  Wachstumsverlaufe,
e Vorher-Nachher-Darstellungen,
e Rezeptideen,
e Microgreen-Fakten,
e Einblicke in Landwirtschaft und Produktion,
e saisonale Kampagnen.

Die regelmaRige Darstellung sichtbarer Wachstumsschritte unterstiitzt den Erlebnischarakter des
Produktes.

4.10 Direkte Kennzeichnung und weitere Brandingoptionen

Neben der Banderole wurden Moglichkeiten betrachtet, das Branding unmittelbar in die
Luzerneschale zu integrieren.

Denkbar sind:

e Pragung wahrend des Formpressens,



e Logo im Presswerkzeug,

e Einbrennen,

e lLasergravur,

e Kennzeichnung auf der Schalenunterseite.

Eine solche Kennzeichnung kénnte bei gréReren Serien zusatzliche Etiketten reduzieren und die
Wiedererkennbarkeit erhéhen. Gleichzeitig bleibt die Banderole fiir ausfiihrlichere Informationen und
flexible Sortenkennzeichnungen sinnvoll.

Die technische Umsetzung ist im Zusammenhang mit Werkzeugbau, Materialverhalten und
Serienprozess weiter zu priifen.

5. Auswahl der Kommunikationsmittel fiir das Osterspecial

Das Osterspecial 2026 bildete die erste praktische Pilotproduktphase des Anzuchtsets. Dafiir wurde
aus dem umfassenden Marketingbaukasten bewusst eine reduzierte und umsetzbare Auswahl
getroffen.

Die Reduktion hatte mehrere Griinde:

e begrenzte Pilotmenge,

manuelle Herstellung und Konfektionierung,

stationarer Verkauf in den eigenen Biomarkten,

begrenzte Flache auf der Banderole,

hoher Aufwand zusatzlicher Verpackungs- und Kommunikationsmittel,
e Konzentration auf schnelle Produkterkennung und erfolgreiche Anwendung.
Flr die Pilotphase wurden daher folgende Bausteine ausgewahlt:

e schlanke Banderole,

ausfihrlicher Flyer innerhalb des Sets,

A4-Projektaufsteller,

separater Produkt- und Preisaufsteller,

Bewerbung im Handzettel,

QR-Code zur Kundenumfrage,
e Bilder der fertig kultivierten Microgreens.

Andere konzipierte Elemente wie Premiumkarton, Keramikuntersetzer, Online-Shop, Videoanleitung,
kulturspezifische QR-Codes oder umfangreiche saisonale Varianten wurden nicht verworfen, sondern
zunachst nicht umgesetzt.

5.1 Realisierte Banderole des Pilotproduktes

Die beiden Luzerneschalen, Substratmatten und Saatgutportionen wurden durch eine umlaufende
Banderole zusammengehalten. Dadurch konnte auf eine zusatzliche geschlossene Umverpackung
verzichtet werden.
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Abbildung 3: Realisierte Banderole Anzuchtset Osterspecial

Die Kennzeichnung als Pilotprodukt machte den Erprobungscharakter deutlich. Die Kommunikation
konzentrierte sich auf drei zentrale Aussagen:

1. Wasist das Produkt?
2. Was kann die Kundschaft damit tun?
3. Wodurch unterscheidet sich die Schale von tblichen Anzuchtprodukten?

Die Banderole wurde bewusst nicht mit einer vollstandigen Anleitung oder einer ausfihrlichen
Projektgeschichte tberladen.

5.2 Flyer mit Projektbeschreibung und Anzuchtanleitung

Die weiterfiihrenden Informationen wurden auf einen Flyer innerhalb des Sets verlagert.
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Abbildung 4: Produktflyer & Anzuchtanleitung Anzuchtset Osterspecial

Damit konnte der wissenschaftliche und landwirtschaftliche Hintergrund ausfihrlicher erklart
werden, ohne die Verkaufsverpackung zu liberladen.



Der zweite zentrale Bestandteil des Flyers war eine Gberwiegend bildlich aufgebaute
Anzuchtanleitung. Diese fiihrte die Kundinnen und Kunden schrittweise durch.

Durch diese Aufteilung konnte die Banderole schlank bleiben, wahrend die fiir eine sichere und
erfolgreiche Nutzung notwendigen Informationen vollstandig im Set verfligbar waren.

5.3 Aufsteller am Verkaufsort
A4-Projektaufsteller
Neben dem Produkt wurde ein A4-Aufsteller eingesetzt.
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Abbildung 5: A4-Auftsteller Anzuchtset Osterspecial

Der Projektaufsteller sollte den Hintergrund erkldaren und nochmal auf die Umfrage aufmerksam
machen.

Produktaufsteller

Zusatzlich wurde ein separater Produktaufsteller verwendet.
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Abbildung 6: Produktaufsteller Anzuchtset Osterspecial

Damit wurden Forschungsinformation und unmittelbare Verkaufsinformation bewusst getrennt. Der
Projektaufsteller sprach besonders interessierte Kundinnen und Kunden an, wahrend der
Produktaufsteller eine schnelle Orientierung und Kaufentscheidung unterstitzte.

5.4 Bewerbung im Handzettel

Das Anzuchtset wurde auBerdem im Informations- und Angebotsblatt der Biomarkte dargestellt.
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Abbildung 7: Angebotsbewerbung des Anzuchtsets im eigenen Handzettel

Diese Konzentration entsprach der Funktion eines Angebotsblattes, in dem die Produktidee auf
begrenztem Raum schnell verstandlich sein muss.

5.5 Kommunikationslogik der Pilotphase

Die eingesetzten Kommunikationsmittel erflllten jeweils unterschiedliche Aufgaben:



Tabelle 7: Ubersicht der Kommunikationsmittel in der Pilotphase Osterspecial

Kommunikationsmittel | Funktion

Banderole schnelle Produkterkennung, zentraler Nutzen, Materialeigenschaften und
Kennzeichnung

Flyer im Set Projektbeschreibung, bildliche Anzuchtanleitung und Sicherheitshinweise
A4-Projektaufsteller Forschungsbezug, Bilder und Kundenumfrage

Produktaufsteller Aktionshinweis, Produktbild und Preis

Handzettel Bewerbung der Aktion und verstandliche Darstellung des Produktnutzens
QR-Code Teilnahme an der Kundenumfrage

Die Kommunikation wurde somit nicht in einem einzigen Medium gebiindelt, sondern auf
unterschiedliche Kontaktpunkte verteilt. Vor dem Kauf standen Produkterkennung und
Kultivierungsergebnis im Vordergrund. Nach dem Kauf erhielten die Kundinnen und Kunden
ausfihrlichere Projekt- und Anwendungshinweise.

5.6 Bewertung und Perspektive

Die Pilotvermarktung zeigte, wie das umfassende Kommunikationskonzept fir eine kleine stationare
Produktserie reduziert und praktisch umgesetzt werden kann. Die schlanke Banderole, der eingelegte
Flyer und die Aufsteller bildeten eine angemessene Losung fiir die verfligbaren Flachen, die manuelle
Konfektionierung und den begrenzten Aktionszeitraum.

Die breitere konzeptionelle Vorarbeit bleibt dennoch relevant. Sie bildet die Grundlage fiir eine
spatere Weiterentwicklung, beispielsweise:

e serienmalBige Standard- und Nachkaufsets,

e Premiumset mit Keramikuntersetzer,

e starkere Geschenk- und Familienkommunikation,
e wechselnde saisonale Claims,

e kulturspezifische Produktgestaltung,

e Online-Shop und Versand,

e Videoanleitungen,

e Social-Media-Kommunikation,

e zusatzliche POS- und Prasentationsformen,

e direkte Kennzeichnung der Luzerneschale.

Das Osterspecial stellt damit nicht das vollstandige Ende der Gestaltungs- und
Kommunikationsentwicklung dar. Es war eine erste konkrete Auswahl aus einem deutlich breiteren, in
Kapitel 4 erarbeiteten Marketingbaukasten.



6. Vertriebsstrategie und wirtschaftliche Einordnung

6.1 Strategische Ausgangslage

Die Anzuchtsets sind als eigenstandiges Endkundenprodukt konzipiert. Innerhalb des
Gesamtprojektes besitzen sie jedoch eine andere wirtschaftliche Funktion als die
Verpackungsschalen. Wahrend bei den Verpackungsschalen groRere B2B-Mengen im Vordergrund
stehen, entstehen die Anzuchtsets in kleineren Stlickzahlen und ermdéglichen eine unmittelbare
Ansprache der Endkundschaft.

Ihre Bedeutung liegt daher nicht ausschlieRlich im erzielbaren Absatz. Die Sets machen die Nutzung
von Luzerne als Werkstoff anschaulich, erzeugen Aufmerksamkeit fiir das Gesamtprojekt und
verbinden landwirtschaftliche Rohstofferzeugung mit einem direkt erlebbaren Konsumprodukt.

Die Vertriebsstrategie wurde mehrstufig entwickelt:
1. Erprobung liber die eigenen Biomarkte,
2. mogliche Verstetigung als saisonales oder erganzendes Sortiment,
3. Erweiterung um regionale Handelspartner,
4. perspektivische Nutzung digitaler Vertriebskanale,

5. Ubertragung des Produktkonzeptes auf weitere landwirtschaftliche Betriebe oder
Produzenten.

Das Osterspecial bildete die erste praktische Umsetzung dieses Ansatzes. Die zuvor entwickelten
weiteren Vertriebsmoglichkeiten bleiben als perspektivische Erweiterungen bestehen.

6.2 Stationdrer Vertrieb liber die eigenen Biomarkte
Die eigenen Biomarkte bieten fiir die Einflihrung eines neuartigen Produktes mehrere Vorteile:
e unmittelbarer Zugang zur vorgesehenen Zielgruppe,
e glaubwiirdiges Umfeld fiir Bio-, Erndhrungs- und Nachhaltigkeitsthemen,
e vorhandene Filial- und Logistikstrukturen,
e direkte Riickmeldungen von Kundschaft und Mitarbeitenden,
e Moglichkeit zur begleitenden Produkt- und Projektkommunikation,
e Erfassung realer Verkaufsdaten.

Flr das Osterspecial wurden die Demonstratorsets (iber zehn Filialen von Vorwerk Podemus
vertrieben. Die Markte dienten dabei gleichzeitig als Verkaufsstellen, Kommunikationsorte und
Erprobungsumfeld.

Der stationare Handel ist insbesondere fir erklarungsbediirftige Produkte geeignet, da die
Anzuchtschalen sichtbar und haptisch wahrgenommen werden kdnnen. Aufsteller, Produktbilder und
Flyer unterstiitzen die Erklarung der Produktidee. Die Testvermarktung zeigte zugleich, dass die
Platzierung und die Sichtbarkeit innerhalb des Marktes einen erheblichen Einfluss auf die
Wahrnehmung des Produktes haben kénnen.

Flr eine mogliche weitere Vermarktung kommen unterschiedliche stationadre Vertriebsformen
infrage:



Tabelle 8: Stationdre Vertriebsformen Anzuchtset

Vertriebsform Geeigneter Einsatz

Saisonale Aktionsflache Ostern, Friihjahr, Weihnachten oder thematische
Nachhaltigkeitsaktionen

Dauerhafte Regalplatzierung bei Saatgut, Krdutern, Gartenartikeln oder Produkten zum
Selbstanbau

Geschenk- oder Premium- und Geschenkvarianten
Themenbereich

Informations- oder Produktdemonstration, Anzuchtbeispiele und Verkostung
Mitmachaktion

Aufgrund des deutlichen Bezugs zu Pflanzenanzucht, gesunder Erndhrung und Friihjahrsthemen
eignet sich das Produkt besonders fiir zeitlich begrenzte Aktionen. Eine dauerhafte Listung ware vor
allem dann sinnvoll, wenn Nachkaufprodukte und wechselnde Saatgutvarianten angeboten werden
kdnnen.

6.3 Perspektivische Vertriebskandle

Neben den eigenen Biomarkten wurden weitere Absatzkanale betrachtet. Diese wurden wahrend des
Projektes nicht praktisch erprobt, bilden jedoch mégliche Erweiterungen bei einer Fortflihrung der
Produktlinie.

Regionaler Bio- und Fachhandel
Geeignete Vertriebspartner sind insbesondere:
e regionale Biofachmarkte,
e Hof- und Naturkostladen,
e landwirtschaftliche Direktvermarkter,
e Gartenfachhandel,
e nachhaltigkeitsorientierte Geschenk- und Lifestylegeschéfte,
e Saatgut- und Pflanzenfachhandel.

Diese Kanale bieten eine hohe inhaltliche Passung zum Produkt. Voraussetzung ist eine klare
Produktbeschreibung sowie eine einfache Integration in die bestehenden Bestell-, Liefer- und
Warenwirtschaftsprozesse.

Bildung und Gemeinschaftseinrichtungen

Schulen, Kitas, Umweltbildungszentren, Kochschulen und weitere Bildungseinrichtungen stellen einen
eigenen Anwendungsbereich dar. Hier steht weniger der Einzelhandel als vielmehr die Nutzung in
Gruppen, Workshops oder Bildungsprojekten im Vordergrund.

Fur diesen Vertriebskanal waren insbesondere erforderlich:

e preislich angepasste groflere Bestelleinheiten,



besonders kultivierungssichere Saatgutsorten,

leicht verstandliche Lern- und Anleitungsmaterialien,

gegebenenfalls eine vereinfachte Verpackung,
e Mengenstaffeln flir Gruppenangebote.
Onlinevertrieb

Der Onlinevertrieb kann perspektivisch die stationdre Vermarktung erganzen. Er eignet sich
insbesondere fir:

e Geschenkangebote,

¢ Nachkaufsets,

e wechselnde Saatgutsorten,

e saisonale Produktpakete,

e Premiumsets,

e Kundschaft auBerhalb des regionalen Filialgebietes.

Online stehen groRere Flachen fir Produktbeschreibung, Anleitungen, Videos und Storytelling zur
Verfligung. Gleichzeitig entstehen zusatzliche Anforderungen an Versandverpackung,
Kommissionierung, Kundenservice und Versandkosten.

Ein Onlineangebot ist deshalb vor allem dann sinnvoll, wenn eine wiederkehrende Nachfrage, ein
ausreichendes Sortiment und verlassliche Produktionsmengen vorhanden sind. Die urspriinglich
entwickelte duale Vertriebsstrategie — stationare Einflihrung und spatere digitale Erganzung — bleibt
damit grundsatzlich bestehen.

6.4 Produktion, Konfektionierung und Logistik

Die Anzuchtsets kdnnen in kleineren Chargen manuell beziehungsweise halbmanuell konfektioniert
werden. Dazu gehoren insbesondere:

e Zusammenstellen der Schalen,

e Einlegen der Wachseinlagen und Substratmatten,

e Portionieren beziehungsweise Zuordnen des Saatgutes,
e Einlegen des Flyers,

e Anbringen der Banderole,

e Kommissionierung und Verteilung.

Diese Struktur ermoglicht eine flexible Produktion saisonaler Kleinserien. Gleichzeitig steigt bei
grolReren Stlickzahlen der Arbeitsaufwand deutlich an. Effizienzsteigerungen kdnnen insbesondere
erreicht werden durch:

e standardisierte Arbeitsablaufe,
e vorbereitete Material- und Saatgutportionen,

e grollere Einkaufs- und Drucklose,



e parallele Bearbeitung mehrerer Sets,
e klar definierte Qualitatskontrollen,
e geblindelte saisonale Produktion.

Flr groRere Serien kann die Konfektionierung teilweise durch regionale Montage- oder soziale
Beschéftigungspartner ibernommen werden. Die Produkt- und Qualitdtskontrolle sollte jedoch beim
verantwortlichen Hersteller verbleiben.

Die Belieferung der eigenen Markte kann (iber die vorhandene Logistik erfolgen. Bei externen
Vertriebspartnern oder Onlinebestellungen entstehen dagegen zusatzliche Anforderungen an
Versandkartons, Transporteinheiten, Lagerhaltung und Auftragsabwicklung.

Perspektivisch ist auch eine Trennung von Herstellung und Vertrieb méglich. Ein landwirtschaftlicher
Betrieb oder eine regionale Kooperation kann die Schalen beziehungsweise Sets produzieren,
wahrend Handelspartner den Verkauf (ibernehmen. Dadurch bleibt der erzeugernahe Charakter
erhalten, ohne dass der produzierende Betrieb samtliche Vertriebsaufgaben selbst abdecken muss.

6.5 Preisgestaltung und wirtschaftliche Einordnung

Flr das Osterspecial wurde ein Verkaufspreis von 8,99 Euro brutto je Set festgelegt. Das Set enthielt
zwei Luzerneschalen mit Wachseinlagen, zwei Substratmatten und Bio-Saatgut.

Der Preis wurde so gewahlt, dass das Produkt als besonderes, aber noch niedrigschwelliges Aktions-
und Anzuchtprodukt wahrgenommen werden konnte. Gleichzeitig musste er die natiirlichen
Materialien, die kleine Pilotserie, die manuelle Konfektionierung und den neuartigen
Produktcharakter beriicksichtigen.

Die abschlieRende projektinterne Kalkulation ergab folgende Orientierung:

Tabelle 9: Projektinterne Kalkulation Anzuchtset fiir Pilotverkauf

Kosten- beziehungsweise Preisstufe Wert je Set

Materialkosten ca. 1,55 €

Direkte Produktions- und Konfektionierungskosten | ca. 1,00 €

Gemeinkostenzuschlag ca.0,20 €
Kalkulatorische Herstellungskosten ca.2,75€
Angestrebter Handler-Einkaufspreis ca. 4,50 €
Verkaufspreis im Osterspecial 8,99 € brutto

Die Werte stellen eine produktbezogene Kalkulation des entwickelten Setkonzeptes dar. Die
endglltigen Kosten einer spateren Serienproduktion hdangen insbesondere von den tatsachlichen
Kosten der Formpressung, der Auslastung der Anlage, dem Ausschuss, der Einkaufsmenge der
Bestandteile und dem Konfektionierungsaufwand ab.

Die urspriinglichen breiteren Kostenannahmen des Rohkonzeptes werden damit durch die konkretere
Projektkalkulation ersetzt. Eine vollstandige Wirtschaftlichkeitsbewertung der Anlagen- und
Prozesskette erfolgt im gesonderten Projektbaustein zur Wirtschaftlichkeit.



Flr eine spatere Vermarktung ist zwischen mehreren Preislogiken zu unterscheiden:

Tabelle 10: Preislogiken der verschiedenen Produktformen des Anzuchtsets

Produktform Preisliche Einordnung

Standard- beziehungsweise | niedrigschwelliges Hauptprodukt fiir Aktionen und stationaren
Naturset Handel

Nachkaufset glnstiger als das Erstprodukt, da keine zusatzliche
Premiumausstattung erforderlich ist

Premiumset mit Keramik héheres Preisniveau aufgrund von Untersetzer,
Geschenkverpackung und hoherem Gestaltungsaufwand

Bildungs- oder Mengenstaffel beziehungsweise vereinfachte Ausfiihrung
Gruppenangebot
Onlineangebot Bericksichtigung zusatzlicher Versand- und Verpackungskosten

Ein hoherer Preis muss lber einen erkennbaren Zusatznutzen vermittelt werden. Hierzu gehoren
insbesondere Naturmaterialien, Kompostierbarkeit, Bio-Saatgut, einfache Anwendung,
Produktgestaltung und das vollstandige Kultivierungserlebnis.

6.6 Strategische Rolle innerhalb der Produktlinie

Die wirtschaftliche Bedeutung der Anzuchtsets liegt weniger in einem sehr hohen Mengenpotenzial
als in ihrer Kombination aus Endkundenndhe, Wertschopfung und Kommunikationswirkung.

Sie erfiillen innerhalb des Gesamtprojektes mehrere Funktionen:
Ergdanzung der Formpressproduktion

Die Anzuchtschalen kénnen grundsatzlich auf derselben Formpresstechnik wie andere
Luzerneprodukte hergestellt werden. Erforderlich ist ein eigenes, an die Schalenform angepasstes
Werkzeug, jedoch keine vollstandig separate Prozesslinie.

Kleinere Serien kdnnen dazu beitragen, die Anwendungsmoglichkeiten der Formpresstechnik zu
erweitern und Produktionskapazitaten flexibel zu nutzen.

Eigenstindiges Endkundenprodukt

Im Gegensatz zu den B2B-orientierten Verpackungsschalen kdnnen die Anzuchtsets unmittelbar an
Endkundinnen und Endkunden verkauft werden. Dadurch entsteht ein eigenstandiger Absatz- und
Wertschopfungspfad.

Sichtbarkeit des Gesamtprojektes

Das Set macht den Werkstoff Luzerne direkt erfahrbar. Die Kundschaft kann die Schale sehen,
anfassen und zu Hause nutzen. Damit eignet sich das Produkt besonders zur Erklarung der
Projektidee und zur Markenbildung.



Saisonale und flexible Vermarktung

Die Sets kdnnen in begrenzten Chargen fir Frihjahr, Ostern, Weihnachten oder weitere
Aktionszeitrdume hergestellt werden. Dies ermoglicht eine flexible Anpassung der Produktionsmenge
und reduziert das Risiko einer dauerhaften grofRen Lagerhaltung.

Ubertragbarkeit auf landwirtschaftliche Betriebe

Das Konzept ist grundsatzlich auch fir weitere landwirtschaftliche Unternehmen geeignet. Denkbar
sind:

e eigene Herstellung und Direktvermarktung,

e regionale Kooperationen,

e Produktion fiir Partnerladen,

e gemeinschaftliche Nutzung der Formpresstechnik,
e saisonale Herstellung auf Bestellung.

Dabei bleiben Saatgutbeschaffung, Produktkonfektionierung, Vermarktung und Qualitatskontrolle
zusatzliche Aufgaben, die liber die reine Herstellung der Schalen hinausgehen.

6.7 Zusammenfassung

Die Vertriebsstrategie verbindet einen regionalen stationdren Ausgangspunkt mit perspektivischen
Erweiterungsmoglichkeiten. Die eigenen Biomarkte boten geeignete Bedingungen, um das Produkt
erstmals unter realen Verkaufsbedingungen anzubieten und gleichzeitig Rlickmeldungen zur Produkt-
und Preisakzeptanz zu gewinnen.

Flr eine weitere Vermarktung eignen sich vor allem saisonale Aktionen, Nachkaufangebote und
ausgewahlte regionale Partner. Onlinevertrieb, Premiumvarianten und Bildungsangebote stellen
zusatzliche Entwicklungsmoglichkeiten dar, setzen jedoch jeweils angepasste Verpackungs-, Preis- und
Logistikldsungen voraus.

Mit kalkulatorischen Herstellungskosten von rund 2,75 Euro und einem im Osterspecial realisierten
Verkaufspreis von 8,99 Euro wurde grundsatzlich ein wirtschaftlich darstellbares Endkundenprodukt
entwickelt. Die dauerhafte Wirtschaftlichkeit hdangt jedoch wesentlich von einer reproduzierbaren
Schalenproduktion, ausreichend grofRen Produktionslosen und effizienten Konfektionierungsablaufen
ab.

Die Anzuchtsets bleiben damit ein mengenmalig begrenztes, aber strategisch wertvolles
Erganzungsprodukt zur volumenstarkeren Verpackungsschale. Die urspriingliche konzeptionelle
Einordnung als endkundennahes Kommunikations-, Differenzierungs- und Wertschépfungsprodukt
wird durch die praktische Umsetzung bestatigt.

7. Ergebnisse der Testvermarktung

7.1 Durchfiihrung und Datengrundlage

Das im Projekt entwickelte Microgreen-Anzuchtset wurde im Rahmen des Osterspecials erstmals
unter realen Verkaufsbedingungen angeboten. Die Aktion bildete den Abschluss der zuvor
durchgefiihrten Produkt-, Gestaltungs- und Vermarktungsentwicklung.



Flr die Testvermarktung wurden insgesamt 50 Anzuchtsets bereitgestellt. Die Sets wurden auf zehn
Biomarkte von Vorwerk Podemus verteilt, wobei jede Filiale zunachst fiinf Verkaufseinheiten erhielt.
Der Verkaufspreis betrug 8,99 Euro brutto je Set.

Begleitend zum Verkauf wurde eine digitale Kundenbefragung durchgefiihrt. Der Fragebogen war
Uber einen QR-Code auf den Informationsmaterialien zuganglich und richtete sich sowohl an
Kauferinnen und Kaufer als auch an Personen, die das Produkt wahrgenommen, jedoch nicht gekauft
hatten.

An der Befragung nahmen insgesamt 15 Personen teil:
e zehn Kauferinnen und Kaufer,
e filinf Nichtkduferinnen und Nichtkaufer.

Vier der zehn Kauferinnen und Kaufer hatten das Anzuchtset zum Zeitpunkt der Befragung bereits
verwendet. Die Ergebnisse besitzen aufgrund der freiwilligen Teilnahme und der begrenzten Fallzahl
explorativen Charakter. Sie erganzen jedoch die tatsachlichen Verkaufszahlen um konkrete
Rickmeldungen zu Kaufmotiven, Produktwahrnehmung und Anwendung.

Die vollstandige methodische Darstellung und Auswertung ist im separaten Dokument
»Kundenbefragung zum Microgreen-Anzuchtset im Rahmen des Osterspecials” dokumentiert. Im
Folgenden werden die fir das Vermarktungskonzept wesentlichen Ergebnisse zusammengefasst.

7.2 Verkaufszahlen

Von den 50 bereitgestellten Anzuchtsets wurden wahrend des Aktionszeitraums 43 Einheiten
verkauft. Dies entspricht einer Abverkaufsquote von 86 Prozent.

Der hohe Abverkauf zeigt, dass flir das Produkt in der gewahlten Ausfiihrung, Preisstellung und
stationdren Prasentation grundsatzlich Nachfrage bestand. Der Verkaufspreis von 8,99 Euro stellte
dabei kein grundsatzliches Absatzhindernis dar.

Die Verkaufszahlen sind insbesondere vor dem Hintergrund einzuordnen, dass es sich um:
e ein neuartiges Produkt,
e eine begrenzte Pilotserie,
e eine zeitlich befristete Aktion,
e ein bislang nicht im Standardsortiment etabliertes Angebot
handelte.

Die Ergebnisse bestatigen damit, dass das entwickelte Produktkonzept nicht nur in Befragungen
positiv bewertet wurde, sondern auch unter realen Verkaufsbedingungen eine konkrete
Kaufentscheidung auslésen konnte.

7.3 Kaufmotive und Wirkung der Kommunikation

Das am haufigsten genannte Kaufmotiv war die nachhaltige Ausrichtung des Produktes. Acht der zehn
befragten Kauferinnen und Kaufer gaben an, dass die Wahrnehmung als nachhaltiges Produkt ihre
Kaufentscheidung unterstiitzt hatte.

Weitere relevante Kaufmotive waren:

e Interesse an Microgreens: sieben Nennungen,



e Wahrnehmung im Handzettel beziehungsweise Angebotsblatt: sechs Nennungen,

e spontane Entdeckung im Markt: vier Nennungen,

e Nutzung als Geschenk: drei Nennungen,

e Interesse am Forschungsprojekt beziehungsweise am Bezug zur TU Dresden: drei Nennungen.

Die Ergebnisse bestatigen, dass die Kaufentscheidung nicht allein durch einen einzelnen Aspekt
ausgelost wurde. Ausschlaggebend war vielmehr die Verbindung aus:

e nachhaltiger Materialidee,

e Interesse am Selbstanbau von Microgreens,
e Angebotskommunikation,

e neuartigem Produktcharakter,

e Forschungs- und Projektbezug.

Besonders hervorzuheben ist die Bedeutung des Handzettels. Sechs der zehn Kauferinnen und Kaufer
hatten das Produkt dort wahrgenommen. Damit zeigte sich, dass die Kommunikation vor dem
eigentlichen Marktbesuch einen wesentlichen Beitrag zur Produktbekanntheit und Kaufentscheidung
leisten konnte.

Eine Empfehlung durch Mitarbeitende wurde von keiner befragten Person als Kaufgrund angegeben.
Dies deutet darauf hin, dass Produktgestaltung, Handzettel und Aufsteller weitgehend eigenstandig
funktionieren konnten. Gleichzeitig bleibt eine aktivere Einbindung der Mitarbeitenden eine
zusatzliche Moglichkeit zur Unterstiitzung erklarungsbedurftiger Produkte.

7.4 Sichtbarkeit und Verstandlichkeit

Acht der zehn Kauferinnen und Kaufer gaben an, dass ihnen das Anzuchtset im Markt sofort oder
eher sofort aufgefallen war. Zwei Personen bewerteten die Sichtbarkeit zurtickhaltender.

Die eingesetzten Kommunikationsmittel erzeugten somit grundsatzlich Aufmerksamkeit. Die
Ergebnisse zeigen jedoch auch, dass die konkrete Platzierung innerhalb der Filialen Einfluss auf die
Wahrnehmung hatte.

Flr eine weitere Vermarktung sind daher besonders geeignet:
e deutlich erkennbare Aktionsflachen,
e Platzierung bei Saatgut, Krautern oder Gartenprodukten,
e Verbindung von Verkaufseinheiten und Produktaufsteller,
e Prasentation eines bereits vorgezogenen Anzuchtsets.

Die Funktionsweise des Produktes wurde von allen zehn Kauferinnen und Kaufern unmittelbar
verstanden. Die Aufteilung der Kommunikation auf Banderole, Flyer, Aufsteller und Handzettel war
somit grundsatzlich geeignet, ein neuartiges Produkt verstandlich zu vermitteln.

7.5 Bewertung der Luzerneschale
Die Anzuchtschale wurde von den Kauferinnen und Kaufern durchgehend positiv beurteilt.

Alle zehn Befragten bewerteten:



e die Stabilitat positiv,

e die Oberflache und Haptik positiv,
e die Handhabung als einfach,

e das Material als vertrauenswiirdig.

Besonders eindeutig fiel die Bewertung der 6kologischen Wirkung aus. Alle zehn Kauferinnen und
Kaufer stimmten vollstandig zu, dass die Schale umweltfreundlich wirkt.

Die sichtbare Faserstruktur und die natiirliche Oberflache wurden damit nicht als Qualitdtsmangel
wahrgenommen. Sie unterstitzten vielmehr die Glaubwiirdigkeit des nachhaltigen Produktkonzeptes.

Auch das Vertrauen in das neuartige Material war hoch. Neun Personen stimmten vollstandig zu,
Vertrauen in die Schale zu haben; eine weitere Person stimmte eher zu. Die Verwendung von
Luzerneheu als bislang ungewohnter Werkstoff stellte somit kein erkennbares Akzeptanzhindernis
dar.

7.6 Preisakzeptanz

Sieben der zehn Kauferinnen und Kaufer bewerteten den Verkaufspreis von 8,99 Euro als
angemessen. Zwei Personen empfanden ihn als eher hoch, eine Person als eher gilinstig. Niemand
stufte den Preis als deutlich zu hoch ein.

Auch die tatsachliche Abverkaufsquote von 86 Prozent spricht dafir, dass der Preis fiir einen
wesentlichen Teil der Zielgruppe akzeptabel war.

Gleichzeitig zeigte die Befragung der Nichtkduferinnen und Nichtkaufer, dass der Preis fiir einzelne
Personen ein Kaufhemmnis darstellen kann. Zwei der fiinf Nichtkdufer nannten einen zu hohen Preis
als Grund gegen den Kauf.

Fir die weitere Vermarktung sollte deshalb deutlich kommuniziert werden, dass der Preis ein
vollstdndiges Anzuchtprodukt umfasst:

e zwei Luzerneschalen mit Wachseinlagen,

e Substratmatten,

e Bio-Saatgut,

e Anzuchtanleitung,

e nachhaltige Material- und Produktentwicklung,
e vollstandiges Anbau- und Nutzungserlebnis.

Die Preiswahrnehmung hangt wesentlich davon ab, ob das Set als vollstdandiges Erlebnisprodukt oder
lediglich als Kombination aus Saatgut und Anzuchtschalen betrachtet wird.

7.7 Wiederkauf und Weiterempfehlung

Sieben der zehn Kauferinnen und Kaufer gaben an, das Produkt erneut kaufen zu wollen. Drei
Personen antworteten mit ,vielleicht” Eine grundsatzliche Ablehnung eines Wiederkaufs trat nicht
auf.

Auch die Weiterempfehlungsbereitschaft war hoch:

e acht Personen wiirden das Produkt weiterempfehlen,



e zwei Personen antworteten mit ,vielleicht”,
¢ niemand schloss eine Weiterempfehlung aus.

Die Ergebnisse sprechen fiir eine positive Gesamtwahrnehmung. Gleichzeitig kann das vollstandige
Anzuchtset teilweise als Einstiegs-, Geschenk- oder Aktionsprodukt wahrgenommen werden. Fiir eine
langerfristige Produktlinie sind daher erganzende Nachkaufangebote besonders relevant.

Denkbar sind:
e preisglinstigere Nachkaufsets,
e zusatzliche Saatgutportionen,
e Ersatzschalen und Substratmatten,
e wechselnde Kulturmischungen,
e saisonale Produktvarianten.
7.8 Anwendungserfahrungen

Vier Kauferinnen und Kaufer hatten das Set zum Zeitpunkt der Befragung bereits praktisch
verwendet.

Alle vier Personen bewerteten:
e die Anwendung als einfach,
e den Spal} bei der Nutzung positiv.

Drei Personen stimmten vollstdndig zu, dass das Anzuchtergebnis liberzeugte und ihre Erwartungen
erfullt wurden. Jeweils eine weitere Person stimmte diesen Aussagen eher zu.

Damit wurden die positiven Erwartungen an die Produktanwendung auch in der tatsachlichen
Nutzung bestatigt. Grundsatzliche Schwierigkeiten oder enttduschende Anzuchtergebnisse wurden
von den Teilnehmenden nicht berichtet.

Die Ergebnisse unterstiitzen insbesondere die Positionierung des Sets als:
e einfaches Anzuchtprodukt,
e DIY-und Erlebnisangebot,
e geeignetes Produkt fir Einsteigerinnen und Einsteiger,
e mogliches Familien- und Bildungsprodukt.
7.9 Riickmeldungen der Nichtkduferinnen und Nichtkdufer

Die fuinf befragten Nichtkauferinnen und Nichtkdufer bewerteten das Produkt trotz der
ausgebliebenen Kaufentscheidung tGiberwiegend positiv.

Alle finf Personen nahmen das Produkt als umweltfreundlich wahr. Auch das Vertrauen in das
Produkt und die Schale wurde positiv bewertet.

Als Nichtkaufgriinde wurden vor allem genannt:

e Preiswahrnehmung,



o fehlendes personliches Interesse an Microgreens,
e unzureichende Wahrnehmung im Markt,
e situative Griinde.

Keine Person gab an, das Produkt nicht verstanden zu haben. Auch Zweifel an der Produktidee oder
eine unattraktive Gestaltung wurden nicht als Kaufhemmnisse genannt.

Drei der fuinf Nichtkduferinnen und Nichtkdufer konnten sich einen spateren Kauf vorstellen. Eine
Person antwortete mit ,vielleicht”. Damit bestand auch in dieser Gruppe grundsatzlich weiteres
Absatzpotenzial.

7.10 Offene Riickmeldungen und Optimierungsansatze
Die offenen Antworten bestatigten mehrere bereits im Vermarktungskonzept entwickelte Ansétze.

Genannt wurden insbesondere:

Nutzung des Sets in Schulen und padagogischen Angeboten,

breitere regionale Verfligbarkeit,

klarere Kommunikation des enthaltenen Leistungsumfangs,

Prasentation eines bereits vorgezogenen Beispielsets,

e zusatzliche Nutzungsmoglichkeiten beziehungsweise Nachkaufangebote.

Besonders relevant ist der Vorschlag, neben den verpackten Verkaufseinheiten ein vollstandig
kultiviertes Muster zu zeigen. Dadurch kann unmittelbar vermittelt werden:

e wie die Microgreens nach einigen Tagen aussehen,

e welches Ernteergebnis erreichbar ist,

e wie die Luzerneschale wahrend der Anwendung wirkt,
e welchen Erlebnis- und Produktnutzen das Set bietet.

Die vorhandenen Produktbilder erfiillten diese Funktion bereits teilweise. Ein reales
Demonstrationsset konnte die Sichtbarkeit und Verstandlichkeit im stationdren Handel zuséatzlich
erhdhen.

7.11 Einordnung der Ergebnisse

Die Testvermarktung bestatigte wesentliche Annahmen des zuvor entwickelten
Vermarktungskonzeptes:

¢ Nachhaltigkeit bildet ein zentrales Kaufmotiv.

e Die Luzerneschale wird unmittelbar als umweltfreundlich wahrgenommen.
e Das Produktkonzept ist verstandlich.

e Die Schale wird als stabil, angenehm und vertrauenswirdig bewertet.

e Der Verkaufspreis von 8,99 Euro ist grundsatzlich vermittelbar.

e Das Anzuchtset eignet sich sowohl fiir die eigene Nutzung als auch als Geschenk.



e Die tatsachliche Anwendung wird als einfach und positiv erlebt.
e Wiederkauf- und Weiterempfehlungspotenzial sind vorhanden.
e Handzettel, Aufsteller und Produktgestaltung tragen gemeinsam zur Kaufentscheidung bei.

Mit einer Abverkaufsquote von 86 Prozent wurde die grundsatzliche Verkaufsfahigkeit des
Demonstratorproduktes unter realen Bedingungen bestatigt. Die Kundenbefragung erganzt dieses
Ergebnis um eine Uberwiegend positive Bewertung von Material, Gestaltung, Anwendung und
Produktidee.

Die Ergebnisse rechtfertigen keine statistisch reprasentative Aussage Uber einen gréBeren Markt. Sie
liefern jedoch eine belastbare projektbezogene Grundlage fir die Bewertung des entwickelten
Produktkonzeptes und fiir die Ableitung weiterer Vermarktungsoptionen.

7.12 Verweis auf das eigenstandige Ergebnisdokument

Die vollstandige Beschreibung des Fragebogens, der Filterfliihrung, der Datengrundlage sowie aller
Einzelbewertungen ist im eigenstandigen Dokument zur Kundenbefragung enthalten.

Das Vermarktungskonzept Gbernimmt daraus nur die strategisch relevanten Ergebnisse. Dadurch
bleiben beide Funktionen getrennt:

e Ergebnisdokument der Kundenbefragung: vollstandige Durchfiihrung, Datendarstellung und
Auswertung,

e Vermarktungskonzept: verdichtete Einordnung der Ergebnisse fiir Produkt, Preis,
Kommunikation und Vertrieb.

So geht die ausfihrliche Arbeit an der Kundenbefragung nicht im Gesamttext unter, sondern bleibt als
eigenstandiges Projektergebnis sichtbar.

8. Gesamtbewertung und Perspektive

8.1 Gesamtbewertung des Produktkonzeptes

Mit dem Microgreen-Anzuchtset wurde im Projekt ein vollstandiges Endkundenprodukt entwickelt,
das technische Produktentwicklung, landwirtschaftliche Rohstoffnutzung, Gestaltung und praktische
Vermarktung miteinander verbindet.

Die Entwicklung reichte von ersten Funktionsmustern liber die Optimierung von Schalenform,
Rezeptur, Hydrophobierung, Substrat und Kulturfliihrung bis zu einem verkaufsfahigen Demonstrator.
Dieser wurde im Osterspecial unter realen Bedingungen in den Biomarkten von Vorwerk Podemus
angeboten.

Die wesentlichen Ergebnisse lassen sich wie folgt zusammenfassen:

e Die Kultivierung von Microgreens in den entwickelten Luzerneschalen ist grundsatzlich
moglich.

e Die optimierte Schale erwies sich fiir die vorgesehene Anwendung als ausreichend stabil und
handhabbar.

e Das vollstandige Setkonzept wurde von der Kundschaft verstanden.

e Die Materialwirkung wurde eindeutig als nattrlich und umweltfreundlich wahrgenommen.



e Der Verkaufspreis von 8,99 Euro war fir die Mehrheit der befragten Kauferinnen und Kaufer
akzeptabel.

e Mit 43 verkauften Sets wurde eine Abverkaufsquote von 86 Prozent erreicht.
e Die ersten Anwendungserfahrungen fielen durchgehend positiv aus.
e Wiederkauf- und Weiterempfehlungsbereitschaft waren deutlich vorhanden.

Damit wurde die Produktidee nicht nur konzeptionell ausgearbeitet, sondern durch die praktische
Testvermarktung und die begleitende Kundenbefragung grundsatzlich bestatigt. Die detaillierten
Befragungsergebnisse sind in einem eigenstandigen Ergebnisdokument dokumentiert.

8.2 Strategische Rolle der Anzuchtsets

Innerhalb der gesamten Luzerne-Wertschopfungskette besitzen die Anzuchtsets eine andere Funktion
als die Verpackungsschalen und die proteinreichen Pellets.

Die Verpackungsschalen sind auf groRere B2B-Mengen ausgerichtet. Die Pellets bilden einen
landwirtschaftlich und futterwirtschaftlich relevanten Verwertungspfad. Die Anzuchtsets dagegen
ermoglichen eine unmittelbare Ansprache der Endkundschaft.

Ihre strategische Bedeutung liegt insbesondere in:
e der sichtbaren Demonstration des Werkstoffes Luzerne,
e der direkten Verbindung von Landwirtschaft und Konsumprodukt,
e der hohen Kommunikations- und Erlebniswirkung,
e der Moglichkeit saisonaler Kleinserien,
e der Nutzung als Pilot-, Geschenk- und Bildungsprodukt,
e der zusatzlichen Auslastung der Formpresstechnik,
e der Schaffung eines eigenstdndigen Endkundenabsatzes.

Das Set macht den Projektansatz besonders anschaulich. Kundinnen und Kunden kénnen das Material
nicht nur betrachten, sondern lGiber mehrere Tage aktiv nutzen und daraus ein essbares Produkt
erzeugen.

8.3 Bestdtigte Vermarktungsansiatze
Mehrere im Vorfeld entwickelte Annahmen wurden durch das Osterspecial bestéatigt.
Nachhaltigkeit als zentrales Kaufmotiv

Die natlirliche Material- und Kreislaufidee war das am haufigsten genannte Kaufmotiv. Die
Luzerneschale bildet daher weiterhin das zentrale Differenzierungsmerkmal des Sets.

Verbindung von Produktnutzen und Erlebnis

Das Produkt wurde nicht nur als Anzuchthilfe, sondern als DIY- und Erlebnisprodukt wahrgenommen.
Die einfache Anwendung und der sichtbare Kulturerfolg unterstiitzen besonders die Ansprache von
Familien, Einsteigerinnen und Einsteigern sowie Geschenkekaufern.

Stationdrer Biohandel als geeigneter Einstiegskanal



Die eigenen Biomarkte erwiesen sich als passendes Umfeld fiir die Pilotvermarktung. Produkt,
Materialidee und Zielgruppe zeigten eine hohe inhaltliche Ubereinstimmung.

Bedeutung der vorbereitenden Kommunikation

Die Wahrnehmung im Handzettel war ein wichtiger KaufanstoR. Damit wurde bestatigt, dass ein
neuartiges Produkt nicht ausschlieRRlich liber die Regalplatzierung eingefiihrt werden sollte.

Potenzial fiir Nachkaufangebote

Die positive Wiederkaufbereitschaft zeigt, dass das Produkt nicht zwingend auf eine einmalige Aktion
beschrankt bleiben muss. Fiir eine dauerhafte Vermarktung sind jedoch abgestufte
Nachkaufangebote sinnvoll.

8.4 Weiterentwicklung der Produktlinie
Fiir eine Fortfiihrung sollte zunachst eine Ubersichtliche Produktstruktur beibehalten werden.
Standard- beziehungsweise Starterset

Das vollstandige Set mit zwei Luzerneschalen, Substratmatten und Bio-Saatgut bildet den geeigneten
Einstieg. Es kann saisonal oder dauerhaft Giber ausgewahlte Vertriebskanale angeboten werden.

Nachkaufset

Ein preisglinstigeres Nachkaufset ermdglicht die erneute Nutzung des Produktkonzeptes, ohne dass
jedes Mal ein vollstandiges Starterprodukt erworben werden muss.

Denkbar sind:

e neue Luzerneschalen,

e Substratmatten,

e zusatzliche Saatgutportionen,

e unterschiedliche Kulturmischungen.
Premium- und Geschenkset

Das im Projekt entwickelte Konzept eines Sets mit Keramikuntersetzer bleibt als mogliche
hoherwertige Erweiterung bestehen. Es eignet sich insbesondere fiir saisonale Geschenkaktionen und
designorientierte Zielgruppen.

Bildungs- und Gruppenset

Die positive Einordnung als Lern- und Erlebnisprodukt eréffnet zusatzlich Moéglichkeiten fir Schulen,
Kitas, Umweltbildung und Workshops. Daflir ware eine vereinfachte und auf groflere Gruppen
abgestimmte Ausfiihrung sinnvoll.

8.5 Weiterentwicklung von Kommunikation und Prasentation

Die im Osterspecial eingesetzte schlanke Kommunikationslésung hat grundsatzlich funktioniert. Fir
eine spatere Vermarktung kdnnen die einzelnen Elemente jedoch weiterentwickelt werden.

Besonders sinnvoll erscheinen:

e Prasentation eines bereits vorgezogenen Muster-Sets,



e noch deutlichere Darstellung des enthaltenen Leistungsumfangs,

e starkere Sichtbarkeit auf Saison- oder Aktionsflachen,

e wechselnde kulturspezifische Produktbilder,

e weiterflihrende digitale Anleitungen,

e Nutzung unterschiedlicher Claims fiir Familien-, Geschenk- und Gesundheitskommunikation,
e erganzende Nachkauf- und Sorteninformationen.

Das im Projekt entwickelte breite Kommunikationskonzept bleibt hierfiir als modularer
Marketingbaukasten erhalten. Die Pilotumsetzung zeigt lediglich eine mogliche reduzierte Variante.

8.6 Technische und organisatorische Perspektive

Flr eine regelmalige Vermarktung missen Produkt- und Herstellungsprozesse lber die kleine
Pilotserie hinaus verstetigt werden.

Relevant sind insbesondere:
e reproduzierbare Qualitat der Luzerneschalen,
e ausreichende Produktionskapazitat,
e standardisierte Konfektionierungsablaufe,
e verlassliche Beschaffung von Saatgut und Substratmatten,
e planbare Herstellungskosten,
e geeignete Lager- und Lieferstrukturen,
e kontinuierliche Qualitatskontrolle.

Die Anzuchtschalen kdnnen grundsatzlich mit derselben Formpresstechnik wie andere
Luzerneprodukte hergestellt werden. Erforderlich ist ein eigenes Werkzeug fiir das jeweilige
Schalenformat. Dadurch kann die Produktlinie perspektivisch in eine groRere Formpressproduktion
integriert werden, ohne eine vollstandig separate Anlage aufzubauen.

8.7 Ubertragbarkeit auf weitere landwirtschaftliche Unternehmen

Das entwickelte Produkt- und Vermarktungskonzept ist nicht ausschlieRlich auf Vorwerk Podemus
beschrankt. Es kann grundsatzlich auf weitere landwirtschaftliche Betriebe oder regionale
Kooperationen Ubertragen werden.

Geeignete Voraussetzungen sind:
e Zugang zu Luzerne oder aufbereiteter Luzernefaser,
¢ Nutzung eigener oder gemeinsamer Formpresstechnik,
o Moglichkeit zur Konfektionierung kleiner Produktserien,
e Zugang zu Direktvermarktung, Hofladen oder regionalem Handel,
e Bereitschaft zur Produkt- und Kundenkommunikation.

Landwirtschaftliche Betriebe kbnnen dabei unterschiedliche Rollen Gibernehmen:



e Rohstofferzeugung,

e Herstellung der Schalen,

e Konfektionierung der Sets,

e Direktvermarktung,

e Belieferung regionaler Handelspartner,

e gemeinsame Produktion innerhalb einer Kooperation.

Die im Projekt entwickelte Marken- und Gestaltungssystematik ist bewusst anpassbar. Logos,
regionale Herkunftsinformationen, Saatgutsorten und saisonale Botschaften kénnen an den
jeweiligen Betrieb angepasst werden.

8.8 AbschlieBende Einordnung

Die Microgreen-Anzuchtsets stellen innerhalb des Gesamtprojektes ein mengenmalig begrenztes,
aber strategisch wertvolles Produkt dar. Sie verbinden eine innovative Nutzung von Luzerneheu mit
einem unmittelbar verstandlichen und erlebbaren Endkundenangebot.

Die erfolgreiche Pilotvermarktung zeigt, dass das Produkt grundsatzlich verkaufsfahig ist und
insbesondere Uiber die Kombination aus Nachhaltigkeit, Selbstanbau und Erlebniswirkung Interesse
erzeugt. Das Set eignet sich daher sowohl als eigenstandiges saisonales Produkt als auch als
sichtbarer Demonstrator fir die weitergehende Nutzung von Luzerne als Werkstoff.

Flr eine Fortflihrung erscheint eine schrittweise Entwicklung sinnvoll:
1. Optimierung und Standardisierung der Schalenproduktion,
2. erneute Herstellung einer groReren Produktserie,
3. Fortfiihrung lGber eigene oder vergleichbare regionale Vertriebsstellen,
4. Ergédnzung um Nachkauf- und Kulturvarianten,
5. spatere Prifung von Premium-, Bildungs- und Onlineangeboten.

Damit liegt ein vollstandiges und praktisch validiertes Vermarktungskonzept vor, das von der
Produktentwicklung Uber Zielgruppen, Gestaltung und Vertrieb bis zur realen Testvermarktung reicht.
Die Anzuchtsets kdnnen somit als eigenstandiges Projektergebnis und zugleich als anschaulicher
Bestandteil der gesamten Luzerne-Wertschépfungskette eingeordnet werden.

Teil Il = Vermarktungskonzept fiir Verpackungsschalen aus
Luzerneheu

1. Produktdefinition und Referenzanwendung

1.1 Ausgangspunkt

Die im Projekt entwickelte Verpackungsschale ist ein biobasiertes Formpressteil, dessen
Hauptbestandteil aus der faserreichen Grobfraktion des fraktionierten Luzerneheus besteht. Die
Schalenherstellung bildet damit neben den proteinreichen Pellets einen der beiden zentralen
Verwertungspfade der entwickelten Prozesskette.



Im Unterschied zu den Anzuchtschalen ist die Verpackungsschale nicht vorrangig als
Endkundenprodukt, sondern als B2B-Verpackungslosung fiir Lebensmittelproduzenten, Abpacker
und Handelsunternehmen zu verstehen. |hr Marktpotenzial entsteht insbesondere durch gréRere
Stlckzahlen und die Integration in bestehende Verpackungs- und Handelsprozesse. Die
Endkundenkommunikation dient dabei vor allem als zusatzlicher Nutzen fiir die B2B-Abnehmer.

1.2 Primare Referenzanwendung und zu ersetzende Verpackungslosungen

Als zentrale Referenzanwendung wird die Verpackung von frischem Beeren- und Kleinobst im Bio-
Lebensmitteleinzelhandel festgelegt. Im Vordergrund stehen offene Verkaufsschalen fiir Produkte wie
Erdbeeren, Himbeeren, Heidelbeeren, Brombeeren oder Johannisbeeren.

Abbildung 8: Befiillte Verpackungsschalen fiir drucksensibles Obst und Gemiise

Die Luzerneschale soll vor allem bestehende offene Faserguss- und Kartonschalen ersetzen. Dartiber
hinaus kommt die Substitution offener Kunststoffschalen infrage, sofern fir das jeweilige Produkt
keine transparente Abdeckung oder besondere Barrierefunktion erforderlich ist.

Tabelle 11: Positionierung der Luzerneschale anhand von Referenzverpackungen

Referenzverpackung Bedeutung fiir die Positionierung

Faserguss- oder Kartonschale Funktional nachstliegende Markt- und Preisreferenz

Offene Kunststoffschale Besonders relevantes Substitutionsziel aus 6kologischer Sicht

Gegeniiber Kunststoff liegt der zentrale Vorteil in der Nutzung eines pflanzenbasierten,
landwirtschaftlich erzeugten Ausgangsmaterials. Gegeniiber Faserguss und Karton muss die
Luzerneschale dartiber hinaus einen eigenstandigen Mehrwert bieten. Dieser ergibt sich
insbesondere aus:

e der Nutzung eines regional erzeugbaren landwirtschaftlichen Rohstoffes,
e zusatzlicher Wertschdpfung aus der Luzerneproduktion,



e der sichtbaren und haptisch erkennbaren Materialherkunft,

e der Verbindung von Lebensmittelproduktion und Verpackungsherstellung,

e der Differenzierung des verpackten Produktes am Verkaufsort,

e einer nutzbaren Herkunfts- und Kreislaufgeschichte.

Die Luzerneschale wird daher nicht ausschliefRlich als Ersatzverpackung, sondern als differenzierende
Verpackungslosung fiir 6kologisch und regional positionierte Lebensmittel eingeordnet.

1.3 Schwerpunkt Bio-Lebensmitteleinzelhandel

Der Bio-Lebensmitteleinzelhandel stellt den primaren Zielmarkt dar. In diesem Segment ist nicht nur
die 6kologische Qualitit des Lebensmittels, sondern auch die Ubereinstimmung zwischen Produkt,
Verpackung und Handelsprofil von Bedeutung. Eine als wenig nachhaltig wahrgenommene
Verpackung kann bei einem 6kologisch erzeugten Lebensmittel als Widerspruch wahrgenommen
werden. Die Luzerneschale kann die Nachhaltigkeitspositionierung des verpackten Produktes sichtbar
fortfiihren.

Geeignete erste Anwendungen sind regional erzeugtes Bio-Beerenobst, saisonale Bio-
Premiumprodukte sowie Erzeuger- oder Handelsmarken mit ausgepragter Herkunfts- und
Nachhaltigkeitskommunikation. Eine spatere Ausweitung auf den konventionellen
Lebensmitteleinzelhandel bleibt moglich, steht fiir den Markteintritt jedoch nicht im Vordergrund.

2. Marktvalidierung und Praxiserprobung

2.1 Akzeptanzstudie als Grundlage der B2B-Vermarktung

Die im Projekt durchgefiihrte Akzeptanzstudie bildet die Schnittstelle zwischen
Endkundenwahrnehmung und B2B-Vertrieb. Unmittelbare Kaufer der Schalen sind zwar Erzeuger,
Abpacker, Erzeugerorganisationen oder Handelsunternehmen. Fiir deren Beschaffungsentscheidung
ist jedoch relevant, ob die Verpackung von der spateren Kundschaft akzeptiert wird und die
Vermarktung des verpackten Lebensmittels unterstitzt.

Die explorative Befragung wurde mit insgesamt 38 Kundinnen und Kunden in einem Hofladen und
einem stadtischen Biomarkt durchgefiihrt. Sie ist nicht reprasentativ, liefert flir den vorgesehenen
Einsatz im Bio-Lebensmitteleinzelhandel jedoch eine praxisnahe erste Validierung.

2.2 Zentrale Erkenntnisse fiir die Vermarktung

Die Studie eignet sich damit als unterstiitzender Nachweis gegeniliber potenziellen B2B-Abnehmern.
Sie belegt eine grundsatzlich positive Wahrnehmung des Verpackungskonzeptes, macht aber zugleich
deutlich, dass der 6kologische Mehrwert nur dann tragt, wenn Funktionalitat, Preis und
Kommunikation stimmig sind.

Tabelle 12: Ableitung der Ergebnisse aus Akzeptanzstudie fiir die B2B-Vermarktung

Ergebnis der Akzeptanzstudie Bedeutung fiir die B2B-Vermarktung

Die natlrliche Farbgebung und sichtbare Die Materialwirkung kann zur Differenzierung
Faserstruktur wurden tGberwiegend positiv Okologisch und regional positionierter
wahrgenommen. Lebensmittel beitragen.

Die Verpackung wurde deutlich als Die Schale unterstiitzt die Ubereinstimmung
umweltfreundlich wahrgenommen und passte | zwischen Bio-Lebensmittel, Verpackung und
aus Sicht der Befragten zum Biomarkt. Handelsprofil.




Eine umweltfreundliche Verpackung kann die
Kaufentscheidung positiv beeinflussen, ersetzt
jedoch nicht Frische, Qualitat, Herkunft und
Preis des Lebensmittels.

Die Schale ist als Verstarker einer bestehenden
Produktpositionierung zu vermarkten, nicht als
alleiniger Kaufgrund.

Ein geringer Preisaufschlag wurde
grundsatzlich eher akzeptiert, sofern der
Mehrwert verstandlich und glaubwirdig ist.

Ein Mehrpreis muss begrenzt bleiben und
nachvollziehbar begriindet werden.

Eine kurze, eindeutige Kennzeichnung ist
erforderlich; weiterfiihrende Inhalte kénnen
optional am POS oder digital bereitgestellt
werden.

Informationsbedarf bestand insbesondere zu
Materialzusammensetzung, Kompostierbarkeit
und Entsorgung.

Kritische Riickmeldungen betrafen vor allem Diese Punkte sind vor einer Markteinfiihrung
Kantenqualitat und Feuchtigkeitsbestandigkeit. | technisch weiter zu prifen und zu optimieren.

2.3 Erprobung der Verpackungsfunktionen und logistischen Eigenschaften

Neben der Endkundenakzeptanz wurden im Projekt verschiedene Funktionsmuster der
Luzerneschalen mit Gemise und Kleinobst praktisch erprobt. Untersucht wurden insbesondere
Befiillbarkeit, Einbindung in bestehende Ernte- und Verpackungsabladufe, Transportfahigkeit sowie
Stapel- und Kistenkompatibilitat.

Die Schalen konnten grundsatzlich in vorhandene Mehrwegkisten eingestellt, vorbereitet und direkt
wahrend des Ernteprozesses befiillt werden. Das gewahlte Format war mit den eingesetzten
Transportkisten kompatibel. Auch die Stapelung der unbefillten Schalen und der Transport der
befiillten Schalen innerhalb der untersuchten Logistikkette waren grundsatzlich moglich.

Erganzend wurden Temperatur, relative Luftfeuchtigkeit und Taupunkt von der Bereitstellung der
Schalen (ber den Lkw-Transport bis zur Anlieferung und Einlagerung in den Filialen kontinuierlich
erfasst. Dadurch konnten reale klimatische Belastungen dokumentiert und als Datengrundlage fiir die
Beurteilung der Material- und Transportstabilitat herangezogen werden.

2.4 Entwicklungsstand und Anforderungen an die weitere Marktreife

Die bisherigen Untersuchungen bestatigen die grundsatzliche technische und logistische
Einsetzbarkeit der entwickelten Funktionsmuster. Sie stellen jedoch noch keinen Nachweis einer
serienreifen Verpackungslosung dar. Fiir eine markttaugliche Ausfiihrung sind weitere
Entwicklungsschritte erforderlich.



Tabelle 13: Entwicklungsstand und Anfoderungen an die weitere Marktreife der

Luzerneverpackungen

Bereits grundsatzlich
bestatigt

Weiterer Optimierungsbedarf

Anforderungen an eine
Serienentwicklung

Befiillbarkeit im Ernteprozess

geringere Materialstarke und
reduziertes Eigengewicht

reproduzierbare
Prozessparameter und
gleichbleibende Qualitat

Kompatibilitat mit den
eingesetzten Mehrwegkisten

hohere Flexibilitat und
Bruchfestigkeit

skalierbare
Formpressprozesse und
ausreichende
Produktionskapazitat

Stapelbarkeit der unbefillten
Schalen

abgerundete und stabilere
Schalenrander

belastbare Taktzeiten,
Werkzeugkonzepte und
Lieferfahigkeit

grundsatzliche
Transportfahigkeit befillter
Schalen

weitere Prifung unter
Feuchte-, Kiihl- und langeren
Transportbedingungen

marktgerechter Stiickpreis bei
groReren Produktionsmengen

Gerade die hohen Stilickzahlen des Verpackungsmarktes machen eine skalierte, reproduzierbare

Fertigung erforderlich. Zwischen der im Projekt entwickelten Demonstratorldsung und einem
serienmalig vermarktbaren Produkt liegt daher ein weiterer Entwicklungsweg, in dem
Materialstarke, Prozessparameter, Werkzeugauslegung, Qualitatssicherung und Wirtschaftlichkeit

gemeinsam zu optimieren sind.

Die Endkundenkommunikation sollte dabei modular bleiben. Unverzichtbar sind kurze und eindeutige

Angaben zu Material, Kompostierbarkeit und Entsorgung. Eine weitergehende Herkunfts- oder
Kreislaufgeschichte kann dem Erzeuger oder Handler als zuséatzlicher Kommunikationsbaustein

angeboten werden, sollte aber nur eingesetzt werden, wenn sie zum Produkt, zum Verkaufskanal und

zur Kundschaft passt.

B2B-Kernbotschaft: Die Luzerneschale verbindet eine grundséditzlich praxistaugliche offene
Verpackung fiir Bio-Beerenobst mit sichtbarer natiirlicher Materialwirkung. Akzeptanz- und

Logistikerprobung zeigen Potenzial; vor der Markteinfiihrung sind seriengerechte Material-
und Kantenqualitdit, gepriifte Feuchtigkeitsbestdndigkeit, skalierbare Produktion und eine
eindeutige Entsorgungskennzeichnung erforderlich.

3. B2B-Zielgruppen und Markteintritt

3.1 Akteursstruktur der Vermarktung

Zwischen der Herstellung der Schale und dem Verkauf des verpackten Beerenobstes kdnnen mehrere
Akteure beteiligt sein. Die Beschaffungsentscheidung kann beim Erzeuger, einem Abpackbetrieb,
einer Erzeugerorganisation, einem Verpackungshandler oder einem Handelsunternehmen liegen. Fiir
die Vermarktung ist daher nicht nur der formale Kaufer entscheidend, sondern auch, wer die Schale
praktisch einsetzt, technisch freigibt, bezahlt und gegeniliber der Endkundschaft kommuniziert.



Die Ansprache muss diese unterschiedlichen Interessen kurz und zielgerichtet abdecken. Im
Mittelpunkt stehen technische Eignung, Preis und Lieferfahigkeit, wahrend Nachhaltigkeits- und
Kommunikationsvorteile die Entscheidung erganzen.

3.2 Prioritare Zielgruppen

Flr die Pilotphase stehen regionale Bio-Beerenobsterzeuger und Abpacker im Vordergrund. Der Bio-
Lebensmitteleinzelhandel ist dabei friihzeitig einzubeziehen, da er Verpackungsanforderungen
mitbestimmt und die vermarktungsbezogene Wirkung beurteilen kann. GréRBere Abpackbetriebe,
Verpackungshandler und industrielle Hersteller werden vor allem fiir die spatere Skalierung relevant.

Tabelle 14: Prioritdre Zielgruppen im Bereich B2B Verpackungsschalen

Zielgruppe Rolle im Markteintritt Zentrale Anforderungen und Nutzen

praktische Erprobung, kurze

Regionale Bio- Entscheidungswege, Differenzierung des
Beerenobsterzeuger, L . eigenen Produktes; erforderlich sind
. Primare Pilotkunden . vy o
Direktvermarkter und Funktionsfahigkeit, passende
Abpacker Abmessungen, kalkulierbarer Preis und

Handelsakzeptanz

Ubereinstimmung zwischen Bio-Produkt
und Verpackung, nachhaltiges
Sortimentsprofil und nutzbare
Kommunikation; erforderlich sind
glaubwiirdige Nachweise, sichere
Entsorgungsaussagen und
marktgerechte Gesamtkosten

Bio- Strategischer Zielmarkt
Lebensmitteleinzelhandel | und Nachfragetreiber

Blindelung groRerer Mengen und Zugang
Erzeugerorganisationen Partner fur erweiterte zum Handel; erforderlich sind

und groRere Erprobung und reproduzierbare Qualitat, Stapelbarkeit,
Abpackbetriebe Skalierung Prozessintegration, Spezifikationen und
Lieferfahigkeit

Uberfiihrung der Demonstratorlésung in

Verpackungshersteller Produktions-, eine skalierbare Serienfertigung,
und Entwicklungs- und Weiterentwicklung von Werkzeugen,
Fasergussproduzenten mogliche Lizenzpartner | Prozessparametern und

Qualitatssicherung

Marktzugang, Lager- und
Lieferstrukturen sowie
Mengenstaffelung; sinnvoll nach
Nachweis von Serienqualitat und
verlasslicher Verfligbarkeit

VerpackungsgrofShandel | Spatere
und Distributoren Vertriebspartner

3.3 Wesentliche Anforderungen der Geschiftskunden

Diese Anforderungen werden in der Praxis von unterschiedlichen Funktionen eines Unternehmens
bewertet, insbesondere von Einkauf, Produktion, Qualitatsmanagement, Logistik, Nachhaltigkeit und
Marketing.



Tabelle 15: Wesentliche Anforderungen der méglichen Geschaftskunden

Anforderungsbereich

Vermarktungsrelevante Inhalte

Technik und Qualitat

Stabilitat, Feuchtigkeitsbestandigkeit, Produktschutz,
gleichbleibende Abmessungen, Stapel- und Kistenkompatibilitat

Recht und Sicherheit

Eignung flr Lebensmittelkontakt, nachvollziehbare
Materialzusammensetzung, belastbare Kompostierbarkeits- und
Entsorgungsaussagen

Wirtschaftlichkeit

marktgerechter Stiickpreis, Mengenstaffeln, Werkzeug- und
Individualisierungskosten, Gesamtkosten im jeweiligen
Vertriebskanal

Lieferung und
Prozessintegration

Produktionskapazitat, Liefertermine, Lagerfahigkeit und
Einbindung in bestehende Verpackungs- und Logistikablaufe

Kommunikation

kurze Material- und Entsorgungsinformation sowie optional
nutzbare Herkunfts-, POS- oder QR-Inhalte

3.4 Pilotpartner und schrittweiser Markteintritt

Ein geeigneter Pilotpartner sollte Bio-Beeren oder vergleichbares Kleinobst erzeugen

beziehungsweise abpacken, offene Schalen einsetzen, reale Kiihl-, Transport- und Verkaufssituationen

abbilden kénnen und zu einer dokumentierten Auswertung bereit sein. Besonders geeignet ist eine
Kooperation aus Bio-Beerenobsterzeuger oder Abpacker, regionalem Bio-Handler und Hersteller
beziehungsweise Entwicklungspartner der Luzerneschale.

Tabelle 16: Phasen des schrittweisen Markteintritts bei Verpackungsschalen

Phase Schwerpunkt Ergebnis

Befiillung, Kistenkompatibilitat,
1. Pilotierung Kihlung, Transport und begrenzter
Verkauf mit realer Ware

praktische Riickmeldungen und

optimierte Schalenvariante, gréRere
Testmenge, Prifung von Qualitat, belastbare Anforderungen fiir ein

2. Validierung Ausschuss, Handling, Feuchtigkeit, Preis | marktndheres Produkt
und Handelsreaktion
Zusammenarbeit mit
Verpackungshersteller, Abpackbetrieb Entscheidungsgrundlage fiir
3. Skalierung oder Vertriebspartner; Aufbau Serienentwicklung und breiteren

reproduzierbarer Fertigung und B2B-Vertrieb
Lieferstruktur

Die direkte Ansprache groRer Handelsketten oder (iberregionaler Abpackunternehmen ist erst
sinnvoll, wenn Serienqualitat, Lieferfahigkeit, technische Spezifikationen und ein marktgerechter
Zielpreis plausibel dargestellt werden kénnen.

dokumentierte Referenzanwendung




3.5 Kurze Ansprache der zentralen Akteure

Tabelle 17: Ansprache der zentralen Akteure im Bereich Verpackungsschalen aus Luzerneheu

Akteur Kompakte Ansprache

Die Luzerneschale bietet eine offene, nattrlich wirkende
Bio-Erzeuger und Verpackung, mit der sich Bio- und Regionalprodukte sichtbar
Abpacker differenzieren lassen. Eine Pilotanwendung prift gemeinsam, ob

sie in lhre Ernte-, Verpackungs- und Logistikabldufe passt.

Die Verpackung kann den 6kologischen Anspruch des

Bio- Lebensmittels am Regal fortfiihren. Neben der Produktfunktion
Lebensmitteleinzelhandel | stehen eine klare Entsorgungsinformation und eine glaubwiirdige,
aber zuriickhaltende Kommunikation im Mittelpunkt.

Das Projekt liefert Material-, Produkt- und
Anwendungserfahrungen fir eine Luzernefaser-Schale. Gesucht
wird ein Partner, der daraus einen reproduzierbaren, skalierbaren
und wirtschaftlich tragfahigen Serienprozess weiterentwickelt.

Verpackungshersteller

Nach erfolgreicher Serienentwicklung kann die Schale das
Verpackungshandel und Sortiment nachhaltiger offener Obst- und Gemiiseschalen
Distributoren ergdnzen. Voraussetzung sind verlassliche Spezifikationen,
Liefermengen und ein marktgerechter Preis.

3.6 Ergebnis der Zielgruppenanalyse

Flr die Luzerneschale wird zunachst kein undifferenzierter Massenmarktansatz verfolgt. Der
Markteintritt konzentriert sich auf innovationsbereite Akteure im Bio-Lebensmittelsektor, bei denen
die Verpackung nicht nur als Kostenposition, sondern auch als Bestandteil der Produktpositionierung
betrachtet wird.

Prioritat besitzen regionale Bio-Beerenobsterzeuger und Abpacker als Pilotkunden sowie der Bio-
Lebensmitteleinzelhandel als strategischer Nachfragetreiber. Erzeugerorganisationen und groRRere
Abpackbetriebe werden fiir die erweiterte Erprobung relevant. Verpackungshersteller und
Vertriebspartner sind erforderlich, um die Demonstratorlésung in eine skalierbare und verlasslich
lieferbare Serienlésung zu Gberfiihren.

4. Angebots-, Preis- und Vertriebsmodell

4.1 Angebotsstruktur

Die Vermarktung der Luzerneverpackungsschalen muss dem derzeitigen Entwicklungsstand Rechnung
tragen. Im Projekt wurden funktionsfahige Demonstratoren hergestellt und hinsichtlich ihrer
grundlegenden Material-, Verpackungs- und Logistikeigenschaften erprobt. Eine abschlieBend
definierte Serienausfiihrung mit belastbaren Produktions- und Lieferkonditionen liegt jedoch noch
nicht vor. Das Angebotsmodell wird deshalb stufenweise aufgebaut.

Flr die erste Marktphase sind drei Angebotsformen zu unterscheiden:

Muster- und Pilotchargen dienen der praktischen Erprobung bei ausgewahlten Bio-
Beerenobsterzeugern, Abpackbetrieben und Handelsunternehmen. Sie ermdoglichen die Prifung mit
realer Ware sowie unter konkreten Beflllungs-, Kiihl-, Transport- und Verkaufsbedingungen. Im



Mittelpunkt stehen noch nicht groRere Absatzmengen, sondern die technische und marktbezogene
Validierung.

Eine standardisierte Schalenvariante bildet das angestrebte Kernprodukt einer spateren
Serienfertigung. Fiir den Markteintritt sollte zunachst ein einheitliches Format angeboten werden,
das sich an der bereits untersuchten Referenzanwendung fiir Beeren- und Kleinobst orientiert. Eine
frihzeitige Ausweitung auf zahlreiche GréRen und Formen wiirde zusatzliche Werkzeug-,
Produktions- und Lagerkosten verursachen und die Erreichung einer wirtschaftlichen Serienmenge
erschweren.

Kundenspezifische Varianten konnen perspektivisch fiir groRere Abnehmer entwickelt werden.
Denkbar sind abweichende Abmessungen, die Anpassung an vorhandene Transportkisten oder
Abpackprozesse sowie eine kundenspezifische Kennzeichnung. Entsprechende Anpassungen setzen
jedoch ausreichende Abnahmemengen sowie eine Beteiligung an den entstehenden Werkzeug- und
Entwicklungskosten voraus.

Die Kennzeichnung der Schale sollte zunachst moglichst einfach und flexibel erfolgen. Infrage
kommen insbesondere eine Banderole, ein Etikett oder ergdnzende Informationen auf der
Umverpackung. Eine direkte Kennzeichnung der Schale, beispielsweise durch Pragung oder eine
andere materialintegrierte Markierung, kann im Rahmen der weiteren Serienentwicklung geprift
werden.

Das spatere B2B-Angebot umfasst damit nicht nur die eigentliche Verpackungsschale, sondern ein
abgestimmtes Leistungspaket aus:

e Produktspezifikation und technischem Datenblatt,

e Muster- oder Testcharge,

e Angaben zu Material, Anwendung und Entsorgung,

e Preis- und Mengenkonditionen,

e optionalen Kennzeichnungs- und Kommunikationsbausteinen,
e Unterstilitzung bei der betrieblichen Erprobung.

4.2 Preis- und Konditionenlogik

Die Preisbildung der Verpackungsschalen ist eng mit der noch ausstehenden Uberfiihrung des
Demonstratorprozesses in eine serienfahige Produktion verbunden. Im Projekt konnten die
Materialrezeptur und die daraus entstehenden Materialkosten bestimmt werden. Fir den spateren
Formpressprozess liegen dagegen noch keine belastbaren Serienwerte zu Taktzeit, Personaleinsatz,
Werkzeugkosten, Automatisierung, Ausschuss und Anlagenauslastung vor.

In der Wirtschaftlichkeitsbetrachtung wurde deshalb ein Zielwert von 0,10 Euro je Verpackungsschale
angesetzt. Dieser entspricht dem betrieblichen Beschaffungspreis einer vergleichbaren
konventionellen Schale. Der Wert ist ausdriicklich nicht als bereits kalkulierter Verkaufspreis der
Luzerneschale zu verstehen. Er bildet vielmehr einen wirtschaftlichen Vergleichsmalstab, an dem
eine spatere Serienlésung gemessen werden muss.

Flr die Vermarktung sind drei Preisstufen zu unterscheiden:
Pilotpreis

Kleine Testchargen werden aufgrund des héheren manuellen Aufwandes, geringer Stlickzahlen und
noch nicht optimierter Produktionsprozesse oberhalb eines spateren Serienpreises liegen. Der Preis



einer Pilotcharge ist daher nicht unmittelbar mit dem Zielpreis der Serienfertigung vergleichbar.
Gegebenenfalls konnen Entwicklungs-, Werkzeug- und Erprobungskosten getrennt von den
eigentlichen Stlickkosten ausgewiesen werden.

Serienzielpreis

Flr eine breitere Einflhrung im Bio-Lebensmitteleinzelhandel muss sich die Schale langfristig an den
Beschaffungskosten etablierter Faserguss-, Karton- und Kunststoffschalen orientieren. Ein begrenzter
Mehrpreis kann Gber die sichtbare Materialinnovation, die landwirtschaftliche Herkunft und den
zuséatzlichen Vermarktungsnutzen begriindet werden. Er darf jedoch die Wirtschaftlichkeit des
verpackten Lebensmittels nicht wesentlich beeintrachtigen.

Kundenspezifischer Preis

Individuelle Formen, besondere Abmessungen oder eigene Kennzeichnungen flihren zu zusatzlichen
Entwicklungs-, Werkzeug- und Riistkosten. Diese Varianten sind daher nur bei ausreichenden
Abnahmemengen wirtschaftlich sinnvoll. Mogliche Kosten kdnnen (iber eine einmalige
Werkzeugbeteiligung, einen hoheren Stiickpreis oder eine vertraglich vereinbarte
Mindestabnahmemenge bericksichtigt werden.

Die spatere Konditionengestaltung sollte insbesondere folgende Faktoren berticksichtigen:

e Bestell- und Jahresmenge,

e Standard- oder Sonderausfiihrung,

o  Werkzeug- und Entwicklungskosten,

e Verpackungs- und Transporteinheiten,

o Lieferentfernung und Lagerhaltung,

e Qualitatsprifungen und Dokumentationsumfang,

e Laufzeit und Verbindlichkeit der Abnahmevereinbarung.

Die in der Akzeptanzstudie festgestellte grundsétzliche Bereitschaft eines Teils der Kundschaft, einen
geringen Aufpreis flr eine kompostierbare Verpackung zu akzeptieren, ist dabei lediglich als
erganzender Hinweis zu verstehen. Sie bedeutet nicht, dass die gesamten Mehrkosten der
Verpackung ohne Weiteres an die Endkundschaft weitergegeben werden kénnen. Entscheidend
bleibt, dass der 6kologische Mehrwert erkennbar ist und der Gesamtpreis des verpackten
Lebensmittels marktgerecht bleibt.

4.3 Herstellungs-, Vertriebs- und Kooperationsmodelle

Die Vermarktung der Verpackungsschalen ist eng mit der Frage verbunden, durch welche Akteure die
spatere Herstellung erfolgt. Entsprechend dem im technischen Anlagenkonzept entwickelten
modularen Ansatz sind sowohl erzeugernahe als auch starker zentralisierte beziehungsweise
industrielle Umsetzungsformen denkbar. Diese Modelle stellen keine zwingend aufeinanderfolgenden
Entwicklungsstufen dar, sondern unterschiedliche Moglichkeiten, die Herstellung und Vermarktung an
die jeweiligen betrieblichen Voraussetzungen anzupassen.

4.3.1 Erzeugernahe Herstellung und Vermarktung

Ein urspriingliches Ziel des Projektes besteht darin, landwirtschaftlichen Betrieben zusatzliche
Moglichkeiten zur stofflichen Nutzung der eigenen Luzernebestdnde zu er6ffnen. Die Herstellung der
Verpackungsschalen kann daher grundsatzlich innerhalb eines landwirtschaftlichen Einzelbetriebes



erfolgen, sofern dieser Uber eine ausreichende Rohstoffbasis, geeignete Lager- und
Aufbereitungsmoglichkeiten sowie die erforderlichen personellen und technischen Kapazitaten
verflgt.

Der Betrieb Gibernimmt in diesem Modell mehrere Funktionen:

e Erzeugung und Bereitstellung des Luzerneheus,

e Aufbereitung und Fraktionierung des Rohstoffes,

e Verarbeitung der Grobfraktion zu Verpackungsschalen,

e Qualitatssicherung und Lagerung,

e Vermarktung an regionale Erzeuger, Abpacker oder Handelsunternehmen.

Die Verpackungsschalen konnen entweder fiir eigene landwirtschaftliche Produkte genutzt oder an
andere Betriebe innerhalb einer regionalen Wertschopfungskette verkauft werden. Denkbar ist
beispielsweise, dass ein luzerneerzeugender Betrieb die Verpackungsschalen herstellt und regionale
Obst- und Gemiisebaubetriebe damit beliefert. Auf diese Weise entsteht eine zusatzliche
Wertschopfung im landwirtschaftlichen Umfeld, ohne dass jeder abnehmende Betrieb eine eigene
Produktion aufbauen muss.

Flr Betriebe, bei denen eine vollstdndige einzelbetriebliche Umsetzung aufgrund begrenzter
Rohstoffmengen oder hoher Investitionen nicht sinnvoll ist, bietet sich eine kooperative Lésung an.
Mehrere landwirtschaftliche Betriebe kénnen dabei:

Luzerne gemeinsam bereitstellen,

e Aufbereitungs- und Formpresstechnik gemeinsam finanzieren,

e einen zentralen regionalen Produktionsstandort nutzen,

e Produktions- und Vermarktungsaufgaben untereinander aufteilen,
e grollere und gleichmaRigere Liefermengen anbieten.

Ein solches Kooperationsmodell kann die Auslastung der eingesetzten Technik verbessern und
gleichzeitig die Investitionsbelastung der einzelnen Betriebe reduzieren. Voraussetzung sind
verbindliche Vereinbarungen zu Rohstoffqualitat, Produktionsmengen, Finanzierung,
Verantwortlichkeiten und Vermarktung.

Aufbau und Erprobung einer Formpressanlage

Eine wesentliche Voraussetzung fiir die Weiterentwicklung dieses Umsetzungsweges ist der Aufbau
und die praktische Erprobung einer Formpressanlage beziehungsweise einer Pilotanlage. Wahrend im
Projekt die grundsatzliche Herstellbarkeit der Schalen nachgewiesen wurde, muss die
Formpresstechnik fiir eine spatere betriebliche Nutzung weiterentwickelt und unter realen
Produktionsbedingungen erprobt werden.

Eine solche Pilotanlage sollte insbesondere dazu dienen:
e geeignete Pressparameter reproduzierbar einzustellen,
e den Materialfluss und die Materialdosierung zu untersuchen,
e Taktzeiten und Personalbedarf zu bestimmen,
e Materialstarke und Schalenqualitat zu optimieren,

e  Werkzeugwechsel und unterschiedliche Schalenformen zu erproben,



e Energiebedarf, Ausschuss und Produktionskosten zu erfassen,
e die Ubertragbarkeit auf landwirtschaftliche Betriebe zu bewerten.

Die Entwicklung kann entweder durch einen landwirtschaftlichen Betrieb beziehungsweise eine
regionale Kooperation erfolgen oder gemeinsam mit einem spezialisierten Maschinenbau- oder
Verpackungsunternehmen umgesetzt werden. Ein externer Partner kann insbesondere beim
Werkzeugbau, bei der Automatisierung, der Prozesssteuerung und der Qualitatssicherung
unterstlitzen. Die spatere Anlage muss dennoch so konzipiert sein, dass sie grundsatzlich in eine
erzeugernahe Prozesskette integrierbar bleibt.

Vertrieb im erzeugernahen Modell
Der Vertrieb erfolgt zunachst direkt und regional. Mogliche Abnehmer sind:

e Bio-Beerenobsterzeuger,

e Gemisebaubetriebe,

e Direktvermarkter und Hofladen,

e regionale Abpackbetriebe,

e Bio-Lebensmitteleinzelhandler,

e regionale Erzeuger- und Vermarktungsorganisationen.

Der Direktvertrieb ermoglicht eine enge Abstimmung mit den Anwendern und ist insbesondere fiir
die Einflhrung neuer Verpackungslosungen geeignet. Rlickmeldungen zu Befiillung, Transport,
Lagerung und Kundenakzeptanz kdnnen unmittelbar in die weitere Produktentwicklung einflieRen.

Mit steigender Produktionsmenge kann die Vermarktung durch einen gemeinsamen Vertrieb
mehrerer landwirtschaftlicher Betriebe, eine Erzeugergemeinschaft oder einen regionalen
Vermarktungspartner geblindelt werden.

4.3.2 Zentralisierte und industrielle Herstellung

Neben der erzeugernahen Produktion ist eine starker zentralisierte oder industrielle Herstellung
denkbar. Dieses Modell gewinnt insbesondere dann an Bedeutung, wenn grolRere und kontinuierlich
verfligbare Schalenmengen bendtigt werden oder die Anforderungen an Automatisierung,
Werkzeugtechnik und Qualitatssicherung die Moglichkeiten einzelner landwirtschaftlicher Betriebe
Ubersteigen.

Die Herstellung kann in diesem Fall gemeinsam mit einem bestehenden Verpackungs-, Faserguss-
oder Formpressunternehmen weiterentwickelt werden. Ein spezialisierter Partner bringt
insbesondere Erfahrungen in folgenden Bereichen ein:

e Werkzeug- und Formenbau,

e automatisierte Materialdosierung,

e reproduzierbare Formpressprozesse,
e Qualitatskontrolle,

e hohe Taktleistungen,

e Verpackung und Palettierung,

e Lagerhaltung und lGberregionale Logistik.



Die landwirtschaftliche Seite kann weiterhin die Erzeugung, Trocknung, Aufbereitung und
Fraktionierung der Luzerne ibernehmen. Die Grobfraktion wird anschlieBend an den
Produktionspartner geliefert und dort zu Verpackungsschalen verarbeitet. Alternativ kann die
gesamte Aufbereitung und Formpressung an einem zentralen Standort zusammengefihrt werden.

Mogliche Kooperationsformen sind:

e gemeinsame Entwicklung und Erprobung einer serienndheren Formpressanlage,

e Lohnfertigung der Verpackungsschalen durch einen spezialisierten Partner,

e vertragliche Lieferung der aufbereiteten Luzernefraktion,

e gemeinsame Vermarktung gegeniber groReren Abpackbetrieben und Handelsunternehmen,

e Herstellung neutraler Schalen oder kundenspezifischer Varianten fiir Erzeuger- und
Handelsmarken.

Der Absatz kann zunachst direkt an groRere Erzeuger, Abpacker und Bio-Handelsunternehmen
erfolgen. VerpackungsgroBhandler und Distributoren werden vor allem dann relevant, wenn
standardisierte Produktspezifikationen, verlassliche Produktionsmengen und marktgerechte Preise
erreicht wurden.

Die industrielle Herstellung bietet gréRere Skalierungs- und Automatisierungsmoglichkeiten.
Gleichzeitig besteht die Gefahr, dass sich die Produktion raumlich und organisatorisch starker von der
landwirtschaftlichen Rohstofferzeugung entfernt. Bei der Standort- und Partnerwahl sollte daher
moglichst darauf geachtet werden, dass die Verbindung zur regionalen beziehungsweise
erzeugernahen Wertschépfung erhalten bleibt.

4.4 Empfohlenes Umsetzungs- und Markteintrittsmodell

Fir die weitere Entwicklung der Luzerneverpackungsschalen wird kein ausschlief8lich industrielles
Umsetzungsmodell empfohlen. Stattdessen sollten die im Projekt entwickelten erzeugernahen und
zentralisierten Ansatze parallel als moégliche Entwicklungspfade beriicksichtigt werden.

Ausgangspunkt ist in allen Fallen der Aufbau und die Erprobung einer Pilot- beziehungsweise
Formpressanlage. Mit dieser missen zunachst die technischen und wirtschaftlichen Voraussetzungen
einer reproduzierbaren Schalenproduktion bestimmt werden.

Darauf aufbauend sind drei Umsetzungswege denkbar:
Erzeugung im landwirtschaftlichen Einzelbetrieb

Ein Betrieb mit ausreichender Luzerneproduktion und vorhandener Infrastruktur Gbernimmt
Aufbereitung, Formpressung und regionale Vermarktung eigenstandig. Dieses Modell ermoglicht eine
hohe betriebliche Wertschopfung, setzt jedoch ausreichende Produktionsmengen,
Investitionsmoglichkeiten und eigenes Vermarktungsinteresse voraus.

Regionale Kooperation mehrerer Betriebe

Mehrere landwirtschaftliche Betriebe betreiben gemeinsam eine Aufbereitungs- und
Formpressanlage oder nutzen einen zentralen regionalen Produktionsstandort. Rohstoffmengen,
Investitionen und Vermarktungsaufgaben werden geblindelt. Dieses Modell kann eine bessere
Anlagenauslastung mit dem Ziel einer weiterhin erzeugernahen Produktion verbinden.



Zusammenarbeit mit einem spezialisierten Produktionspartner

Ein Verpackungs-, Formpress- oder Maschinenbauunternehmen unterstiitzt die Entwicklung der
Pilotanlage oder (ibernimmt spater Teile der Serienproduktion. Dieses Modell eignet sich
insbesondere fur groRere Stiickzahlen und héhere Anforderungen an Automatisierung und
Qualitatssicherung.

Unabhangig vom gewahlten Herstellungsmodell sollte der Markteintritt schrittweise erfolgen:

1. Aufbau und technische Erprobung einer Pilot- oder Formpressanlage,

2. Herstellung einer optimierten Standardvariante,

3. Pilotanwendung mit einem Bio-Beerenobsterzeuger oder Abpackbetrieb,

4. Einbindung eines regionalen Bio-Handelspartners,

5. Auswertung von Produktion, Befiillung, Logistik, Produktqualitdt und Kundenreaktionen,
6. Entscheidung lber einzelbetriebliche, kooperative oder zentralisierte Skalierung.

Damit bleibt das Vermarktungskonzept offen fir unterschiedliche betriebliche Strukturen. Die
erzeugernahe Herstellung bildet weiterhin einen wesentlichen Bestandteil des Projektansatzes,
wahrend industrielle Partner dort eingebunden werden kénnen, wo fir Anlagenentwicklung,
Automatisierung oder groRere Produktionsmengen spezialisiertes Wissen erforderlich ist.

5. Kommunikation fiir B2B und Endkundschaft

5.1 Zielsetzung der Kommunikation

Die Kommunikation der Luzerneverpackungsschale erfolgt auf zwei Ebenen. Primar missen
potenzielle Geschaftskunden von der technischen Eignung, der wirtschaftlichen Perspektive und dem
Vermarktungsnutzen der Schale liberzeugt werden. Erganzend benotigen Erzeuger, Abpacker und
Handelsunternehmen geeignete Informationen, um die Verpackung gegeniber der Endkundschaft
verstandlich zu erklaren.

Die Endkundenkommunikation ist damit kein eigenstdndiger Vertriebsschwerpunkt, sondern
Bestandteil des B2B-Angebotes. Sie unterstitzt den Geschéftskunden dabei, den Einsatz der
Verpackung am Verkaufsort sichtbar und nachvollziehbar zu vermitteln.

5.2 Kommunikation gegeniiber B2B-Kunden

Bei der Ansprache von Erzeugern, Abpackbetrieben, Handelsunternehmen und potenziellen
Produktionspartnern sollten technische, wirtschaftliche und vermarktungsbezogene Informationen
miteinander verbunden werden.

Die zentralen Argumentationsbereiche sind:
Technische und praktische Eignung
e grundsatzliche Befiillbarkeit wahrend des Ernte- und Verpackungsprozesses,
o Kompatibilitdt mit den untersuchten Mehrwegkisten,
e Stapelbarkeit der unbefillten Schalen,
e grundsatzliche Transportfahigkeit befillter Schalen,

e dokumentierte Temperatur-, Feuchte- und Taupunktbedingungen entlang der betrieblichen
Logistikkette,



e bekannte Anforderungen an die weitere Optimierung von Materialstarke, Bruchfestigkeit und
Schalenrandern.

Nutzen fiir Produkt und Handel

e sichtbare Differenzierung von Bio- und Regionalprodukten,

bessere Ubereinstimmung zwischen 6kologischem Lebensmittel und Verpackung,

erkennbare Materialherkunft aus einem landwirtschaftlichen Rohstoff,

zusatzlicher Kommunikationsanlass am Verkaufsort,

Moglichkeit zur Einbindung in Erzeuger- und Handelsmarken.

Marktbezogene Validierung

Die im Projekt durchgefiihrte Akzeptanzstudie zeigt, dass die natlirliche Materialwirkung und der
Nachhaltigkeitsansatz im Bio-Lebensmitteleinzelhandel grundsatzlich positiv aufgenommen wurden.
Besonders relevant sind die hohe wahrgenommene Umweltfreundlichkeit, die positive
Weiterempfehlungsbereitschaft und die Erwartung, dass in Biomarkten umweltfreundliche
Verpackungen eingesetzt werden. Gleichzeitig wurden klare Anforderungen an
Feuchtigkeitsbestandigkeit, Kantenqualitat und Entsorgungsinformationen sichtbar.

Wirtschaftliche Einordnung

e Orientierung an marktiblichen offenen Obst- und Gemiiseschalen,

e Unterscheidung zwischen Pilotpreis und kiinftigem Serienpreis,

e Abhangigkeit der Stlickkosten von Produktionsmenge, Automatisierung und Auslastung,
e begrenztes Potenzial zur Weitergabe eines Mehrpreises an die Endkundschaft,

e Bericksichtigung zusatzlicher Werkzeug- und Entwicklungskosten bei Sonderformaten.

5.3 B2B-Vertriebsunterlagen

Fiir die Ansprache potenzieller Geschaftskunden sollte ein kompakter Informationsbaukasten
entwickelt werden. Dieser kann abhangig von Zielgruppe und Entwicklungsstand schrittweise ergéanzt
werden.

Grundausstattung

e Produktmuster beziehungsweise kleine Testcharge,

e kurze Produktbeschreibung,

e Angaben zu Materialzusammensetzung und Herstellungsprinzip,

e Abmessungen, Gewicht und vorgesehene Fiillgiter,

e Hinweise zu Beflillung, Stapelung, Transport und Lagerung,

e aktueller Entwicklungsstand und bekannte Optimierungsbedarfe,

e Preis- und Mengenrahmen fiir Pilot- beziehungsweise Serienanwendungen.

Erginzende Nachweise

e Ergebnisse der Funktions- und Logistikerprobung,

e Zusammenfassung der Akzeptanzstudie,



e technische Daten zu Material- und Produkteigenschaften,

e Nachweise zur Eignung flr Lebensmittelkontakt,

e Ergebnisse zur Kompostierung und zum vorgesehenen Entsorgungsweg,

e spater gegebenenfalls 6kologische Vergleichsdaten zur Referenzverpackung.
Kommunikationsmaterial fiir Handel und Erzeuger

e kurze Textbausteine fur Produktetiketten oder Banderolen,

e Entsorgungshinweise,

e POS-Aufsteller oder Regalinformation,

e Bildmaterial zur Luzerneerzeugung und Schalenherstellung,

e optional digitale Hintergrundinformationen tGber QR-Code oder Website.

Nicht jeder potenzielle Kunde bendtigt samtliche Unterlagen. Ein kleiner Bio-Erzeuger bendtigt vor
allem ein Produktmuster, Anwendungsinformationen und ein Preisangebot. Fiir gréRere
Abpackbetriebe, Handelsunternehmen und Produktionspartner sind dagegen technische
Spezifikationen, Qualitdtsnachweise und belastbare Lieferkonditionen entscheidend.

5.4 Kommunikation gegeniiber der Endkundschaft

Die Endkundenkommunikation sollte kurz, verstandlich und unmittelbar produktbezogen sein. Die
Verpackung darf nicht umfangreicher erklart werden missen als das verpackte Lebensmittel selbst.

Unverzichtbar sind insbesondere folgende Informationen:

e Herstellung aus einem pflanzlichen Rohstoff auf Basis von Luzerne,

e eindeutige Angabe des vorgesehenen Entsorgungsweges,

e verstandliche Erlauterung der Kompostierbarkeit,

e gegebenenfalls Hinweis auf regionale oder landwirtschaftsnahe Herstellung,

e klare Trennung zwischen nachgewiesenen Eigenschaften und allgemeinen
Nachhaltigkeitszielen.

Die Akzeptanzstudie zeigt, dass die natiirliche Optik bereits einen 6kologischen Eindruck vermittelt.
Sie reicht jedoch nicht aus, um Materialzusammensetzung, Kompostierbarkeit und korrekte
Entsorgung eindeutig zu erkldren. Entsprechende Angaben sollten daher direkt auf der Schale, einer
Banderole oder am Verkaufsort sichtbar sein.

Eine mogliche Kurzkommunikation kénnte lauten:

Verpackt in einer Schale auf Basis von Luzernefasern. Entwickelt als pflanzenbasierte Alternative fiir
Bio-Obst und -Gemiise. Bitte Entsorgungshinweis beachten.

Die genaue Formulierung zur Kompostierbarkeit und Entsorgung darf erst nach abschlielender
rechtlicher und fachlicher Priifung festgelegt werden. Eine im Projekt nachgewiesene Desintegration
ersetzt keine Produktzertifizierung oder allgemeine Freigabe fiir alle kommunalen Entsorgungswege.

5.5 Kommunikationsstufen

Fir unterschiedliche Produkte und Vertriebssituationen werden drei Kommunikationsstufen
empfohlen.



Tabelle 18: Kommunikationsstufen Luzerneverpackungsschalen

Kommunikationsstufe Inhalt Geeigneter Einsatz
Basisinformation Material, Entsorgung, wesentliche direkt auf Schale, Etikett
Produkteigenschaft oder Banderole
Erweiterte Herkunft der Luzerne, POS-Aufsteller,
Produktinformation Herstellungsprinzip, praktische Handlerwebsite,
Vorteile Produktseite
Hintergrundkommunikation | Projekt, Wertschépfungskette, QR-Code, Website,
Okologische Bewertung, technische Broschiire,
Entwicklung Fachkommunikation

Die Basisinformation sollte bei jeder Vermarktung vorhanden sein. Erweiterte Herkunfts- und
Projektgeschichten sind optional und sollten nur eingesetzt werden, wenn sie zum jeweiligen
Erzeuger, Handler und Produkt passen.

5.6 Kommunikationsleitlinien
Flr eine glaubwiirdige Vermarktung sind folgende Grundsatze einzuhalten:

e Nachhaltigkeitsvorteile nur auf Grundlage belastbarer Projektergebnisse kommunizieren.

e Keine pauschale 6kologische Uberlegenheit gegeniiber allen Kunststoff-, Karton- oder
Fasergussverpackungen behaupten.

e Kompostierbarkeit und Entsorgung eindeutig voneinander unterscheiden.
e Keine Verfiitterung der Verpackung bewerben.

e Technische Optimierungsbedarfe gegeniiber Pilot- und Entwicklungspartnern transparent
darstellen.

e Die Verpackung als Ergdanzung eines hochwertigen Lebensmittels positionieren und nicht als
alleinigen Kaufgrund.

e Regionale Herkunft nur dann kommunizieren, wenn Rohstoff, Produktion und Lieferkette
tatsachlich entsprechend organisiert sind.

5.7 Kernaussagen nach Zielgruppe

Tabelle 19: Kernaussagen nach Zielgruppen fiir die Luzerneverpackungsschalen

Zielgruppe Zentrale Aussage

Bio-Erzeuger und Abpacker Die Luzerneschale bietet eine natliirlich wirkende Verpackung, mit
der sich Bio- und Regionalprodukte sichtbar differenzieren lassen.

Bio-Lebensmitteleinzelhandel | Die Verpackung kann den 6kologischen Anspruch des
Lebensmittels am Verkaufsort fortfiihren und entspricht
grundsatzlich den Erwartungen der Bio-Kundschaft.

Landwirtschaftliche Die Schalenherstellung eréffnet einen zusatzlichen stofflichen
Produzenten Verwertungspfad fiir die faserreiche Luzernefraktion und kann
Bestandoteil einer erzeugernahen Wertschopfungskette werden.
Verpackungs- und Die Projektergebnisse schaffen die Grundlage fiir die
Maschinenbaupartner Weiterentwicklung einer reproduzierbaren und skalierbaren

Formpressanlage.




Endkundschaft Die Verpackung besteht Giberwiegend aus einem pflanzlichen
landwirtschaftlichen Rohstoff und soll nach der Nutzung einem
klar bezeichneten Entsorgungsweg zugefiihrt werden.

5.8 Ergebnis

Die Kommunikationsstrategie verbindet technische Nachweise, Endkundenakzeptanz und
landwirtschaftliche Herkunft zu einer gemeinsamen B2B-Argumentation. Der Schwerpunkt liegt nicht
auf einer umfangreichen eigenstandigen Markenwelt fiir die Verpackung, sondern auf einem
modularen Informationsangebot, das von unterschiedlichen Erzeugern, Abpackern und
Handelsunternehmen genutzt werden kann.

Die Kommunikation muss dabei stets dem tatsachlichen Entwicklungsstand entsprechen. Fiir
Pilotpartner stehen technische Transparenz und gemeinsame Erprobung im Vordergrund. Mit
zunehmender Marktreife gewinnen standardisierte Produktinformationen, Nachhaltigkeitsnachweise
und einheitliche Entsorgungshinweise an Bedeutung.

6. Markteinfiihrung und Handlungsempfehlungen

6.1 Ausgangspunkt

Die Luzerneverpackungsschale wurde im Projekt als funktionsfahiger Demonstrator entwickelt und
bereits hinsichtlich grundlegender Verpackungsfunktionen, logistischer Eigenschaften und
Endkundenakzeptanz untersucht. Befiillbarkeit, Kistenkompatibilitat, Stapelbarkeit und
Transportfahigkeit konnten grundsatzlich bestatigt werden. Gleichzeitig wurden mit der
Kantenqualitat, der Materialstarke, dem Eigengewicht, der Bruchfestigkeit und der
Feuchtigkeitsbestandigkeit konkrete Entwicklungsanforderungen fiir eine serienndhere Ausfiihrung
identifiziert.

Eine unmittelbare breite Markteinfiihrung ist auf diesem Entwicklungsstand noch nicht vorgesehen.
Der weitere Weg sollte Uber eine technisch optimierte Pilotanlage, praktische Anwendungen mit
realer Ware und eine schrittweise Steigerung der Produktionsmengen erfolgen.

6.2 Stufenweise Markteinfiihrung
Phase 1: Aufbau und Erprobung der Formpressanlage

Im ersten Schritt ist eine Pilot- beziehungsweise Formpressanlage aufzubauen und unter praxisnahen
Bedingungen zu erproben. Dies kann durch einen geeigneten landwirtschaftlichen Einzelbetrieb, eine
Kooperation mehrerer Betriebe oder gemeinsam mit einem spezialisierten Maschinenbau-
beziehungsweise Verpackungsunternehmen erfolgen.

Im Mittelpunkt stehen:

e reproduzierbare Materialdosierung und Pressparameter,

e Optimierung von Materialstarke, Gewicht und Randgestaltung,
e Erhohung von Flexibilitat und Bruchfestigkeit,

e Ermittlung von Taktzeit, Energie- und Personalbedarf,

e Prifung von Werkzeugen und moglichen Formatwechseln,

e Erfassung von Ausschuss und Qualitatsschwankungen,



e Abschéatzung der erreichbaren Produktionskosten.

Das Ergebnis dieser Phase ist eine optimierte Standardvariante, die in ausreichender Stiickzahl fiir
eine marktnahe Pilotanwendung hergestellt werden kann.

Phase 2: Marktnahe Pilotanwendung

Die optimierte Schale wird anschlieRend mit einem Bio-Beerenobsterzeuger oder Abpackbetrieb
unter realen Bedingungen eingesetzt. Ein regionaler Bio-Handler sollte in die Erprobung einbezogen
werden.

Zu prifen sind insbesondere:
e Befiillung wahrend der Ernte oder im Abpackprozess,
¢ Handhabung durch Mitarbeitende,
e Kompatibilitat mit Mehrwegkisten und Lagertechnik,
e Stabilitat bei Kiihlung, Transport und Einlagerung,
e \Verhalten bei Fruchtsaft und Kondenswasser,
e Schalenverluste und Beschadigungsquote,
e Prasentation und Platzbedarf am Verkaufsort,
e Reaktionen von Handel und Endkundschaft,
e Akzeptanz eines moglichen Mehrpreises.

Die Pilotanwendung sollte in einer begrenzten, aber fiir die Auswertung ausreichend groRRen
Stiickzahl erfolgen. Ziel ist nicht allein ein positiver Verkaufstest, sondern die gemeinsame Priifung
der gesamten Kette von der Schalenherstellung bis zur Entsorgung.

Phase 3: Entscheidung liber Skalierung und Herstellungsmodell

Nach Abschluss der Pilotanwendung werden die technischen, wirtschaftlichen und marktbezogenen
Ergebnisse zusammengefiihrt. Darauf aufbauend ist zu entscheiden, welches Herstellungsmodell
weiterverfolgt wird:

e Herstellung durch einen landwirtschaftlichen Einzelbetrieb,

e gemeinsame Produktion mehrerer landwirtschaftlicher Betriebe,

e zentraler regionaler Produktionsstandort,

e Zusammenarbeit mit einem spezialisierten Verpackungs- oder Formpressunternehmen.

Die Auswahl richtet sich insbesondere nach Rohstoffmenge, Investitionsmaoglichkeiten,
Anlagenkapazitat, erreichbaren Stiickkosten und vorhandenen Absatzbeziehungen.

Erst nach dieser Entscheidung erfolgt die Erweiterung auf gréRere Abpackbetriebe,
Erzeugerorganisationen, zusatzliche Bio-Handelsunternehmen oder Verpackungshandler.

6.3 Kriterien zur Bewertung der Pilotanwendung

Fiir eine nachvollziehbare Bewertung sollten bereits vor Beginn der Pilotphase konkrete Prifkriterien
festgelegt werden.



Tabelle 20:Kriterien zur Bewertung der Pilotanwendung

Bewertungsbereich Mogliche Kriterien

Herstellung Taktzeit, Ausschuss, Energiebedarf, Personalbedarf, GleichmaRigkeit der
Schalen

Materialqualitat Gewicht, Materialstarke, Kantenfestigkeit, Flexibilitat,
Feuchtigkeitsbestandigkeit

Befiillung und Zeitaufwand, Beschadigungen, einfache Entnahme und Befiillung

Handling

Logistik Kistenkompatibilitat, Stapelbarkeit, Lagerfahigkeit, Transportschaden

Produktschutz Zustand des Beerenobstes, Saftaustritt, Druckstellen, Kondenswasser

Handel Platzierung, Handhabung, Informationsbedarf, Nachbestellungsinteresse

Endkundschaft Wahrnehmung, Verstandlichkeit der Kennzeichnung, Riickmeldungen und
Reklamationen

Wirtschaftlichkeit Herstellungskosten, Preis je Schale, mogliche Mengenstaffel, Mehrkosten
des verpackten Produktes

Die Ergebnisse sind nicht isoliert zu betrachten. Eine hohere Stiickkostendifferenz kann beispielsweise
eher akzeptabel sein, wenn die Schale einen nachweisbaren Vermarktungsnutzen bietet. Umgekehrt
reicht eine positive Kundenwahrnehmung nicht aus, wenn die Verpackung im Abpack- oder
Logistikprozess zu hohen Ausschuss oder zusatzlichen Arbeitsaufwand verursacht.

6.4 Kriterien fiir die weitere Entwicklung und Umsetzung

Nach Abschluss der Pilotanwendung sollten die technischen, wirtschaftlichen und marktbezogenen
Ergebnisse gemeinsam ausgewertet werden. Ziel ist es, den erreichten Entwicklungsstand
einzuordnen und zu bestimmen, welche Voraussetzungen fiir eine serienndahere Herstellung und
Vermarktung noch geschaffen werden missen.

Fiir die weitere Entwicklung sind insbesondere folgende Bereiche relevant:
Produkt- und Prozessqualitat

e gleichmaRige Materialverteilung und Schalenform,

e ausreichende Stabilitat der Schalenflachen und -rénder,

e reduzierte Materialstarke und geringeres Eigengewicht,

e verbesserte Flexibilitdt und Bruchfestigkeit,

e moglichst geringe Ausschuss- und Beschadigungsquoten,

e reproduzierbare Pressparameter und gleichbleibende Produktqualitat.

Einbindung in betriebliche Ablaufe

e einfache Befiillung wahrend der Ernte oder im Abpackprozess,
e Kompatibilitat mit bestehenden Mehrwegkisten,

e sichere Stapelung und Lagerung,

e praktikable Handhabung durch die Mitarbeitenden,

e geringe zusatzliche Arbeits- und Prozessaufwande.

Herstellung und Skalierung




e erreichbare Taktzeiten der Formpressung,

e Energie- und Personalbedarf,

e  Werkzeugauslegung und moglicher Werkzeugwechsel,

e Verfliigbarkeit ausreichender Rohstoff- und Produktionsmengen,

e Eignung fir eine einzelbetriebliche, kooperative oder zentralisierte Herstellung,
e verlassliche Produktions- und Lieferplanung.

Wirtschaftliche und marktbezogene Einordnung

e plausibler Entwicklungspfad zu marktgerechten Stiickkosten,

e Interesse weiterer Erzeuger, Abpacker und Handelsunternehmen,

e Akzeptanz einer standardisierten Schalenvariante,

e moglicher zusatzlicher Vermarktungsnutzen fiir Bio- und Regionalprodukte,

e Bereitschaft geeigneter Akteure zur Beteiligung an einer weiterfiihrenden Erprobung oder
Serienentwicklung.

Die weitere Bearbeitung sollte sich auf diejenigen Punkte konzentrieren, bei denen im Projekt bereits
konkrete Optimierungsmoglichkeiten identifiziert wurden. Dazu zdhlen insbesondere Materialstarke,
Gewicht, Randgestaltung, Bruchfestigkeit sowie die Uberfiihrung des bisherigen
Herstellungsverfahrens in einen reproduzierbaren und ausreichend leistungsfahigen
Formpressprozess.

Die bisherigen Ergebnisse sprechen grundsatzlich fiir eine Fortfihrung des Verpackungsansatzes. Die
weitere Entwicklung ist dabei nicht als vollstandiger Neubeginn zu verstehen, sondern als
Ubertragung der bereits bestatigten Produkt- und Logistikfunktionen auf eine optimierte und
serienndhere Schalenvariante.

6.5 Handlungsempfehlungen

Fiir die Weiterentwicklung und spatere Vermarktung der Luzerneverpackungsschalen werden
folgende Schritte empfohlen:

1. Aufbau und technische Erprobung einer Pilot- beziehungsweise Formpressanlage.

2. Entwicklung einer einheitlichen Standardschale, deren Materialstarke, Eigengewicht,
Randgestaltung und Bruchfestigkeit gegenliber den bisherigen Funktionsmustern weiter
optimiert werden.

3. Erfassung belastbarer Produktionsdaten zu Taktzeit, Personalbedarf, Energieeinsatz,
Ausschuss und erreichbarer Schalenqualitat.

4. Ubertragung der bisherigen Projektergebnisse auf eine groBere und seriennihere
Produktionsmenge. Dabei sollen die bereits bestdtigte Befillbarkeit, Kistenkompatibilitat,
Stapelbarkeit und Transportfahigkeit erneut unter den Bedingungen der optimierten
Schalenvariante betrachtet werden.

5. Prifung der entwickelten Losung bei weiteren vergleichbaren Akteuren. Die im Projekt mit
Vorwerk Podemus und einem Bio-Beerenobsterzeuger gewonnenen Erfahrungen kénnen als
Referenz fur weitere Bio-Erzeuger, Abpackbetriebe und Bio-Handelsunternehmen dienen.
Dadurch lasst sich untersuchen, inwieweit die Ergebnisse auf dhnliche betriebliche Strukturen
und Vermarktungsketten Gbertragbar sind.



6. Weitere Einbindung von Vorwerk Podemus in eine serienndhere Umsetzung. Aufgrund der
bereits vorhandenen Erfahrungen mit Logistik, Handel, Kundenakzeptanz und
Produktkommunikation kann Vorwerk Podemus erneut als Praxis- und Handelspartner
wirken. Denkbar sind insbesondere die Erprobung groRerer Schalenmengen, die Begleitung
der Handelskommunikation sowie eine erneute Bewertung unter realen Filial- und
Logistikbedingungen.

7. Entscheidung liber das geeignete Herstellungsmodell. Auf Grundlage der technischen und
wirtschaftlichen Ergebnisse ist zu priifen, ob die Herstellung durch einen landwirtschaftlichen
Einzelbetrieb, eine regionale Kooperation oder gemeinsam mit einem spezialisierten
Formpress- beziehungsweise Verpackungsunternehmen umgesetzt werden soll.

8. Aufbau weiterfiihrender Absatz- und Produktionsstrukturen, sobald eine reproduzierbare
Schalenqualitat, ausreichende Produktionskapazitdt und belastbare Stiickkosten vorliegen.

Die Weiterentwicklung sollte dabei den erzeugernahen Grundgedanken des Projektes beibehalten.
Die Einbindung spezialisierter Partner ist insbesondere fiir Anlagenbau, Werkzeugentwicklung und
Automatisierung sinnvoll, ohne dass dadurch landwirtschaftliche Einzelbetriebe oder regionale
Kooperationen als mogliche Produzenten ausgeschlossen werden.

Teil IV — Vermarktungskonzept fiir Luzernepellets

1. Produkt und landwirtschaftliche Einordnung

Bei der Aufbereitung und Fraktionierung des Luzerneheus entstehen eine blattreiche Feinfraktion und
eine faserreichere Grobfraktion. Die Feinfraktion weist aufgrund ihres hoheren Blattanteils einen
vergleichsweise hohen Proteingehalt auf und ist deshalb vorrangig fiir die Herstellung hochwertiger
Luzernepellets vorgesehen. Die Grobfraktion dient hauptsachlich der Herstellung der
Verpackungsschalen. Nicht fir die Formpressung bendtigte Mengen kdnnen ergdnzend zu
proteindrmeren Pellets verarbeitet werden.

Die proteinreichen Pellets sind damit zwar ein Koppelprodukt der auf Verpackungsschalen
ausgerichteten Prozesskette, besitzen jedoch eine eigenstandige wirtschaftliche Bedeutung. Aus Sicht
eines landwirtschaftlichen Unternehmens ist dieser Verwertungspfad besonders relevant, da Luzerne
bereits als hochwertiger Futterrohstoff bekannt ist und sich durch die Pelletierung ein lagerfahiges,
transportierbares und gut dosierbares Produkt herstellen lasst.

Die Pelletierung ermoglicht zugleich eine moglichst vollstandige Nutzung der angebauten Luzerne.
Wahrend die faserreichen Bestandteile fiir Formpressteile eingesetzt werden, kdnnen die
proteinreicheren Blattbestandteile einer hoherwertigen futterwirtschaftlichen Nutzung zugefihrt
werden. Dadurch tragt der Pelletabsatz zur wirtschaftlichen Stabilisierung der gesamten
Wertschopfungskette bei und reduziert die Abhangigkeit vom alleinigen Absatz der
Verpackungsschalen.

Fir die Vermarktung werden zwei Produktqualitaten unterschieden:



Tabelle 21: Zwei Produktqualititen Luzernepellets

Produkt

Einordnung

Proteinreiche Luzernepellets aus der
Feinfraktion

Primares Pelletprodukt mit eigenstandigem
Marktpotenzial

Proteindrmere Pellets aus der
Grobfraktion

Erganzender Verwertungspfad fiir nicht zur Formpressung
bendtigte Mengen

Im Mittelpunkt des Vermarktungskonzeptes stehen die proteinreichen Pellets. Die Vermarktung der
proteindarmeren Variante ist erst sinnvoll, wenn Zusammensetzung, Futterwert und geeignete
Einsatzbereiche eindeutig bestimmt wurden.

Abbildung 9: Proteinreiche Luzernepellets aus Feinfraktion

2. Zielmarkte und Zielkunden

Die proteinreichen Luzernepellets sind vorrangig als B2B-Produkt fiir landwirtschaftliche und
futtermittelbezogene Absatzmarkte einzuordnen. Im Gegensatz zu den Anzuchtsets steht nicht die
kleinteilige Endkundenvermarktung, sondern der Absatz gréRerer und moglichst kontinuierlicher

Mengen im Vordergrund.

Als potenzielle Zielkunden kommen insbesondere infrage:

e landwirtschaftliche Tierhaltungsbetriebe,

Pferdebetriebe und grofRere Pferdehaltungen,

e Futtermittelhersteller und Mischfutterwerke,

Futtermittelhandel und landwirtschaftlicher Fachhandel,

e regionale Handler und Genossenschaften,




e Lohnabfiller und Anbieter eigener Futtermittelmarken.

Flr kleinere Gebinde sind ergdnzend Gartencenter, Baumarkte mit Tierfutterabteilung, Hofladen und
spezialisierte Tierfuttermarkte denkbar. Der Verkauf Uber die eigenen Biomarkte ist grundsatzlich
moglich, stellt aufgrund der dortigen Kundschaft und der erwartbaren Absatzmengen jedoch keinen
primaren Vertriebskanal dar.

Flr gewerbliche Abnehmer sind vor allem folgende Eigenschaften relevant:
e nachgewiesener Protein- und Nahrstoffgehalt,
e gleichbleibende Produktqualitat,
e eindeutige Deklaration und rechtliche Einordnung,
e geeignete Pelletgrofle und ausreichende Pelletstabilitat,
e Lager- und Transportfahigkeit,
e verladssliche Liefermengen,
e konkurrenzfahiger Preis.

Die Vermarktung sollte deshalb zunachst nicht allein iber die regionale Herkunft oder die
vollstandige Nutzung der Luzerne argumentieren. Entscheidend ist zunachst die nachgewiesene
Futterqualitat. Die landwirtschaftliche Herkunft, die regionale Wertschopfung und die Verbindung mit
der Verpackungsproduktion stellen ergdnzende Differenzierungsmerkmale dar.

Als grundlegende Positionierung bietet sich an:

Proteinreiche Luzernepellets aus einer gezielt abgetrennten Blattfraktion — als hochwertiger
landwirtschaftlicher Futtermittelrohstoff und Bestandteil einer vollsténdigen stofflichen Nutzung der
Luzerne.

Die Wirtschaftlichkeitsbetrachtung ordnet vergleichbare hochwertige Luzerne- und Proteinpellets in
einer Marktpreisbandbreite von etwa 600 bis 1.000 Euro je Tonne ein. Diese Bandbreite dient jedoch
nur als wirtschaftlicher Referenzrahmen. Ein konkreter Verkaufspreis kann erst nach Bestimmung der
tatsdchlichen Produktqualitat, der Produktionskosten, der Gebindeform und des jeweiligen
Vertriebskanals festgelegt werden.

3. Angebots-, Preis- und Vertriebsmodell

3.1 Angebotsstruktur

Das zentrale Angebot bilden proteinreiche Luzernepellets aus der blattreichen Feinfraktion. Fiir die
Vermarktung ist eine moglichst einheitliche Produktqualitat erforderlich. MalRgebliche
Qualitatsmerkmale sind insbesondere:

e Protein- und Rohfasergehalt,

e Trockenmasse beziehungsweise Restfeuchte,
e PelletgrofRe und Pelletfestigkeit,

e hygienische Beschaffenheit,

e Lagerfahigkeit,



e gleichbleibende Zusammensetzung zwischen den Chargen.

Die tatsachliche Positionierung als hochwertiger Futtermittelrohstoff setzt eine entsprechende
Analytik voraus. Erst auf dieser Grundlage kdnnen konkrete Einsatzbereiche, Deklarationen und
Fatterungsempfehlungen festgelegt werden.

Flr unterschiedliche Abnehmer sind verschiedene Angebotsformen denkbar:

e lose Ware oder gréRRere Transporteinheiten fiir Futtermittelhersteller und landwirtschaftliche
Betriebe,

e Big Bags fiir Betriebe mit mittlerem Bedarf,
e Sackware fiir Pferdehofe, kleinere Tierhaltungen und den Fachhandel,

e kleinere Endkundengebinde fiir Gartencenter, Baumarkte mit Tierabteilung oder
spezialisierte Tierfuttermarkte.

Zu Beginn sollte die Anzahl der GebindegroRen begrenzt bleiben. GréRere Einheiten sind fiir den B2B-
Absatz wirtschaftlich und logistisch vorrangig. Kleinere Verpackungseinheiten kénnen spater iber
geeignete Handels- oder Abfillpartner erganzt werden.

Die proteindrmeren Pellets aus der Grobfraktion werden nicht als gleichwertige Variante der
Proteinpellets angeboten. Sie stellen einen erganzenden Verwertungspfad dar, wenn Teile der
Grobfraktion nicht fur die Herstellung von Verpackungsschalen bendtigt werden. lhre Vermarktung
setzt eine gesonderte Qualitatsbewertung und eindeutige Produktabgrenzung voraus.

3.2 Preislogik

Die Wirtschaftlichkeitsbetrachtung nennt flir hochwertige Luzerne- und Proteinpellets einen
Marktpreisrahmen von etwa 600 bis 1.000 Euro je Tonne. Diese Bandbreite dient der wirtschaftlichen
Orientierung und stellt noch keinen festgelegten Verkaufspreis flr das im Projekt entwickelte Produkt
dar.

Der tatsachlich erreichbare Preis hdangt insbesondere von folgenden Faktoren ab:
e nachgewiesenem Protein- und Nahrstoffgehalt,
e Reinheit und GleichmaRigkeit der Feinfraktion,
e Produktions- und Pelletierungskosten,
e GebindegroRe und Abfillaufwand,
e Bestellmenge,
e Transportentfernung,
e Vertrieb direkt an Betriebe oder iber den Handel.

Fiir groBere B2B-Mengen sollte eine mengenabhangige Preisstaffel vorgesehen werden. Kleinere
Sackware weist aufgrund von Abfillung, Verpackung und Handelsmarge hohere spezifische Kosten
auf und muss entsprechend hoher bepreist werden.

Der hohe Proteingehalt bildet das wichtigste Argument fiir eine Positionierung im oberen
Qualitatssegment. Die regionale Erzeugung und die vollstandige Nutzung der Luzerne kdnnen diese
Positionierung unterstitzen, ersetzen jedoch keinen nachgewiesenen erndhrungsphysiologischen
Produktnutzen.



3.3 Vertrieb und mogliche Rollen landwirtschaftlicher Betriebe

Aus Sicht eines landwirtschaftlichen Unternehmens bietet der Pelletabsatz mehrere
Umsetzungsmoglichkeiten. Ein Betrieb kann die erzeugte Feinfraktion selbst pelletieren (als Teil des
Konzeptes der kompletten Erzeugung im erzeugernahen betrieb) oder vorhandene Pelletiertechnik
gemeinsam mit anderen Betrieben nutzen (Kooperationsmodell).

Der direkte Absatz bietet sich insbesondere an:
e an landwirtschaftliche Tierhaltungsbetriebe,
e an Pferdehofe und groRere Pferdehaltungen,
e anregionale Futtermittelhersteller,
e an Mischfutterwerke,
e an Futtermittelhandler und Genossenschaften.

Der Direktvertrieb ermoglicht eine enge Abstimmung zu Qualitat, Liefermenge und Gebindeform.
Gleichzeitig verbleibt ein groRerer Teil der Wertschépfung beim erzeugenden beziehungsweise
verarbeitenden Betrieb.

Flr eine breitere Vermarktung kommen folgende Absatzpartner infrage:
¢ landwirtschaftlicher Fachhandel,
e Futtermittelfachhandel,
e Gartencenter mit Tierfuttersortiment,
e Baumarkte mit Tierabteilung,
e spezialisierte Pferde- und Tierfutterhandler,
e Lohnabfiller und Anbieter von Handelsmarken.

Eine Vermarktung Uber die eigenen Biomarkte ist in kleineren Gebinden grundsatzlich moglich. Sie
stellt jedoch keinen Schwerpunkt dar, da die Kernzielgruppen eher im landwirtschaftlichen
Fachhandel, in der Tierhaltung und im pferdebezogenen Markt liegen.

Flr den Markteintritt erscheint zunachst der direkte Absatz groRRerer Einheiten an ausgewahlte
landwirtschaftliche und pferdehaltende Betriebe sinnvoll. Erst bei einer gleichbleibenden
Produktqualitat und ausreichenden Produktionsmenge sollte die Ausweitung auf abgefiillte
Handelsware erfolgen.

4. Weiteres Vorgehen und zusammenfassende Bewertung

4.1 Weiteres Vorgehen
Vor einer breiteren Vermarktung sind insbesondere folgende Schritte erforderlich:

1. Analytische Bestimmung der Produktqualitdt, insbesondere von Protein-, Rohfaser- und
Trockenmassegehalt.

2. Festlegung der rechtlichen Produkteinordnung und Deklaration in Abhdngigkeit vom
vorgesehenen Einsatzbereich.



3. Herstellung einer ausreichend groBen und gleichmaRBigen Testcharge, um Pelletqualitat,
Lagerung und praktische Verwendung beurteilen zu kénnen.

4. Erprobung bei ausgewahlten Tierhaltungs- und Pferdebetrieben sowie gegebenenfalls bei
einem Futtermittelhersteller oder Fachhandler.

5. Festlegung geeigneter GebindegréBen, zunachst mit Schwerpunkt auf gréReren B2B-
Einheiten.

6. Ermittlung belastbarer Produktions-, Abfiill- und Logistikkosten als Grundlage der
endgilltigen Preisgestaltung.

7. Priifung der Ubertragbarkeit auf weitere landwirtschaftliche Betriebe und
Kooperationsmodelle, insbesondere bei vorhandener oder gemeinsam nutzbarer
Pelletiertechnik.

4.2 Zusammenfassende Bewertung

Die proteinreichen Luzernepellets stellen ein wirtschaftlich relevantes Koppelprodukt der im Projekt
entwickelten Prozesskette dar. Durch die Abtrennung der blattreichen Feinfraktion kann ein
Rohstoffstrom erzeugt werden, der gegeniber nicht fraktioniertem oder stangelreichem
Luzernematerial ein héheres futterwirtschaftliches Wertschépfungspotenzial besitzt.

Flr landwirtschaftliche Betriebe eréffnet dieser Produktpfad einen zuséatzlichen Absatzmarkt und
unterstiitzt die vollstandige Nutzung der erzeugten Luzerne. Gleichzeitig tragt der Pelletabsatz dazu
bei, die Wirtschaftlichkeit der gesamten Prozesskette abzusichern, da neben den Verpackungsschalen
ein zweites, grundsatzlich etabliertes Produktsegment bedient werden kann.

Der Schwerpunkt des Gesamtprojektes bleibt dennoch die Entwicklung der Verpackungsschalen. Die
Pellets ergdnzen diesen Ansatz als eigenstdandig vermarktbares Koppelprodukt. lhre erfolgreiche
Positionierung hangt vor allem von einer nachgewiesenen hohen Proteinqualitat, gleichbleibenden
Produkteigenschaften und dem Aufbau geeigneter B2B-Absatzbeziehungen ab.



