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Mit Tierwohl
Geld verdienen

Eine wachsende Zahl von tierhaltenden Betrieben stellt unter
Beweis, dass héhere Kosten fiir Tierwohl und eine umwelt-
gerechte Produktion erfolgreich an Verbraucherinnen und
Verbraucher weitergegeben werden kénnen. Ob in der
Schweinemast oder der Legehennenhaltung - Transparenz

fordert Akzeptanz.

Hohe Tierwohlstandards, die weit Gber die
gesetzlichen Vorgaben der konventionellen
Erzeugung, gelegentlich sogar tber die der
okologischen Landwirtschaft, hinausgehen,
finden bei Verbraucherumfragen eine hohe
Akzeptanz. Tierhaltende Betriebe bestati-
gen haufig, dass diese Art der Tierhaltung
ihre eigene Arbeitszufriedenheit und Le-
bensqualitat deutlich gesteigert habe. Den-
noch ist es bislang auf den etablierten Ver-
marktungswegen (ber Molkereien, Vieh-
handel, Schlachtunternehmen, das
Schlachterhandwerk und den Lebensmittel-
einzelhandel kaum mdglich, fir die kosten-
intensiveren Haltungsstandards angemes-
sene Mehrerl&se zu erzielen.

Betriebsleiterinnen und Betriebsleiter, die
sich fur einen alternativen Weg mit hohen
Tierwohlstands entscheiden, missen sich
praktisch immer auch mit alternativen Ver-
marktungswegen und der Suche nach ge-
eigneten Partnern auseinandersetzen. Ein
Weg ist die Direktvermarktung von Fleisch,
Gefligel- und Milchprodukten ab Hof, auf
stadtischen oder landlichen Markten, in
Verkaufsstellen von Kollegen, Miihlen,
Landmarkten und dem lokalen Lebensmit-
teleinzelhandel (LEH). Die Schlachtung und
Verarbeitung liegen bei diesen Vermark-
tungswegen in der Hand des Erzeugers.
Diese ist zeitaufwandig und aufgrund hoher
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rechtlicher Anforderungen fiir hygienisch
sensible und leicht verderbliche Produkte
kostenintensiv. Produkte kdnnen zuneh-
mend auch auf alternativen Vermarktungs-
wegen wie Online-Plattformen verkauft
werden. Auf diese Weise kénnen weiter ent-
fernte Abnehmerinnen und Abnehmer be-
dient und Markte erschlossen werden. Ne-
ben dem Platzbedarf der Tiere und Zeitauf-
wand fir die Tierbetreuung steigen die Kos-
ten auch im Vermarktungsaufwand.

Marketing in Erzeugerhand

Es gilt jedoch auch zu bedenken: Viele Be-
triebe haben das Potenzial zur Umsetzung
von hoheren Tierwohlstandards mit Gebau-
den, Fliche und technischer Ausstattung.
Limits kénnen die finanzielle Situation des
Betriebs, der Arbeitszeitbedarf und die Ver-
flgbarkeit von qualifizierten Arbeitskraften
oder Aushilfskraften im Tagesgeschaft oder
in Arbeitsspitzen sein. Erfolgsentscheidend
fur alternative Vermarktungswege sind ver-
anderte Denk- und Handlungsmuster bei
den Betriebsleitenden und ihren Familien.
Diese sogenannte Soft Skills umfassen au-
Rerdem die Fahigkeit, ihre eigene Ge-
schaftsumwelt aktiv, kreativ und selbstver-
antwortlich zu gestalten. Verantwortungs-
bewusstsein fir die Begleitung der Produk-
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te vom Stall bis an die Ladentheke,
Kontaktfreude, Kommunikationsfahigkeit
und die Fahigkeit mit Geschaftspartnerin-
nen und Geschiftspartnern sowie Kundin-
nen und Kunden empathisch umzugehen,
ohne die eigenen Unternehmensziele aus
den Augen zu verlieren, sind Schliisselkom-
petenzen erfolgreicher Betriebsleiterinnen
und -leiter, die hohe Tierwohlstandards in
ihre Produkte einpreisen.

Wias also zeichnet Betriebe aus, die mit oder
sogar trotz hoherer Tierwohlstandards er-
folgreich sind und ihre Mehrkosten tber das
Produkt decken kdnnen? Diese landwirt-
schaftlichen Unternehmerinnen und Unter-
nehmer begleiten ihre Erzeugnisse, Fleisch,
Eier und Verarbeitungsprodukte in der Re-
gel weit in die Verarbeitungs- und Vermark-
tungsstufen hinein und kommunizieren of-
fensivden Mehrwert fiir das Tier, die Markt-
partner und den Kundenkreis. Dazu nutzen
sie moderne Marketinginstrumente und die
Moglichkeiten sozialer Medien unabhangig
von Dienstleistern. Sie nehmen selbst we-
sentlichen Einfluss auf das Produktmarke-
ting. Die Erzeugerinnen und Erzeuger laden
Produkte emotional auf, indem sie selbst als
Testimonials auftreten. Sie nutzen das
Instrument des sogenannten Storytellings
aus der PR, indem sie die Herstellung der
Produkte in bildreiche Geschichten mit
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Hintergrundinformationen rund um den
Betrieb packen, die eine starke Authentizitat
vermitteln.

Erfolgsmarke Aktivstall

Ein Beispiel fiir die erfolgreiche Vermark-
tung von Schweinen aus einer Haltung mit
sehr hohem Tierwohlstandard ist der Be-
trieb Morixmann aus Melle. Hier erleben
Mastschweine Tierkomfort wie im Landho-
tel. Im stark strukturierten Aktivstall unter
Nutzung eines Altgebaudes finden die Tiere
viele Vorziige aus den unterschiedlichsten
Haltungsformen. Die Masttiere kommen als
Absetzferkel auf den Betrieb und lernen
sich spielerisch in der reizvollen Umgebung
mit AuRenklimazugang zu orientieren. Der
Stall wachst mit den Tieren mit und bietet
ihnen in jeder Phase doppelt so viel Platz
wie gesetzlich vorgeschrieben ist. Selbstbe-
stimmt wahlen die Tiere ihren Aufenthalts-
ort, befriedigen ihr Wiihl- und Erkundungs-
verhaltens in einer Wihlhalle mit Strohbu-
den. Die sommerliche Schweinedusche im
Spaltenbereich, Badewannen, Suhlen und
Birsten bieten Abkiihlung und Kérperpfle-
ge. Neben mehreren Kraftfutterstationen
finden die Tiere an verschiedenen Standor-
ten Silage, Heu und Knabberfutter.

sDer Aktivstall fir Schweine ist eine ge-
schiitzte Marke und soll so die Initiatorin
Gabriele Mérixmann, ,die Vorteile von Bio
und konventionell, aber auch von Strohstall
und Vollspaltenstall unter einem Dach ver-
einen und sich nach auflen véllig transpa-
rent darstellen. ,Als wir das Aktivstallkon-
zept entwickelt haben, war uns wichtig, was
wir uns als Landwirte eigentlich fiir eine
Landwirtschaft wiinschen, aber auch zuzu-
horen, was der Kunde mochte® berichtet
Mérixmann, die fir den Betriebszweig im
Familienbetrieb verantwortlich ist. In einer
medial gepragten Welt spielten soziale
Kontakte und Vertrauen auf beiden Seiten
eine groRe Rolle. Es habe aber Spalk ge-
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Die Direktvermarktung erméglicht héhere
Erlése fiir Produkte, die unter Tierwohl-
standards erzeugt wurden.
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Legehennenhalter Thomas Strauf3 entwickelt seine Bodenhaltung nach wissenschaftlichen

Erkenntnissen weiter.

macht, Kooperationspartner zu finden, die
den herausfordernden Weg einer Vermark-
tung in Richtung mehr Tierwohl, Transpa-
renz und Genuss positiv denkend mitgehen
und mit weiterentwickeln.

Rund 150 Besuchergruppen jahrlich, vom
Fachpublikum bis zur Firmenweihnachts-
feier, erhalten durch die Agraringenieurin
Stalleinblicke. Damit gewinnt sie neue Kun-
dinnen und Kunden sowie Mitstreitende fiir
ihre Initiative. Kolleginnen und Kollegen,
Tierdrztinnen und Tierdrzte sowie Bera-
tungskrafte schult sie ebenso wie Verkaufs-
personal von Metzgereien und Lebensmit-
teleinzelhandel rund um die Themen Her-
denfiihrung mit Ringelschwiénzen, freies
Abferkeln und den Umbau konventioneller
Maststille in strukturierte Aktivstalle. Der
wichtigste Pfeiler des Aktivstallkonzeptes
ist fir den Betrieb Morixmann die Transpa-
renz, den alle Partner mitgehen missen.
Hier geht der Familienbetrieb aus Melle vo-
raus. Die jiingste MalRnahme ist die Live-
Ubertragung einer Stallkamera in Lebens-
mittelmarkten durch den Anbieter Tier-
wohl.tv, der als Mediendienstleister maxi-
male Transparenz am Point of Sale (POS)
verspricht und finanziell von einem Ver-
marktungspartner getragen wird.

Die Vermarktungspartner des Betriebes
Mérixmann schitzen neben der Qualitat
des Produktes den Mehrwert des Tier-
wohlaspektes im Verkauf, der auch ihnen
Mehrerlése und einen Imagegewinn ver-
spricht. Die offensive Darstellung des Be-
triebskonzeptes, die Etablierung und Wei-
terentwicklung der geschiitzten Marke ,,Ak-
tivstall fir Schweine“ bieten allen Beteilig-
ten der Wertschopfungskette einen hohen
Nutzen. Das Fleisch des Betriebs erfiillt die
Anforderungen der Premium Haltungsstufe
4 des LEH. Die Vermarktungspartner kom-
munizieren auf allen Ebenen ebenso offen,
glaubwiirdig und transparent die Themen
Tierschutz, Umweltschutz und Mitarbeiter-

schutz wie die Erzeugerin selbst. Damit
konnte die Marke ,Aktivstall fir Schweine®
Uber die Vermarktungsregion und Fachkrei-
se hinaus einen hohen Bekanntheitsgrad er-
langen.

Wissen fiir die Praxis

Der Legehennenhalter Thomas StrauR aus
dem niederbayerischen Geiselhéring zeigt
ebenfalls, dass mit Engagement in der Ver-
marktung ein hoherer Aufwand fir Tier-
wohl durchaus tiber die Produkte finanziert
werden kann. Die Familie halt konventionell
10.000 Legehennen in Bodenhaltung mit
Wintergarten und engagiert sich seit 2015
in dem vom Bundesministerium fir Ernah-
rung und Landwirtschaft (BMEL) geférder-
ten Netzwerk 2 der Modell- und Demonst-
rationsvorhaben (MuD) Tierschutz fir die
+Verbesserung tierschutzrelevanter Hal-
tungsbedingungen in der Aufzucht und
Haltung unkupierter Legehennen unter Be-
riicksichtigung des Auftretens von Federpi-
cken und Kannibalismus® Ziel des MuD
Projektes war es, mit weiteren Modellbe-
trieben die vorhandenen wissenschaftli-
chen Erkenntnisse in die Praxis zu transfe-
rieren und innerhalb der Branche die Pra-
xistauglichkeit zu kommunizieren.

Veredelungsprodukte wie Nudeln und Eier-
likdre erganzen das Geschéaft mit Eiern. Die
Investitionen des Betriebes in mehr Tier-
wohl sind fir AuRenstehende weniger
deutlich sichtbar, da sich viele MaRnahmen
im Bereich des Herdenmanagements, ver-
besserten Haltungsmalnahmen, des Fiitte-
rungsmanagements und der Gestaltung der
Haltungsumwelt befinden. Mitarbeiterfort-
bildungen und intensivere Absprachen mit
dem Junghennenaufziichter sind essenziell
fir das Tierwohl und den Betriebserfolg,
bleiben aber weitgehend im Verborgenen.
Umso wichtiger ist die Kommunikation die-
ser Mallnahmen dber die regionalen Medi-
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en im Vermarktungsumfeld. ,Wir wollen die
Bediirfnisse aus Sicht der Tiere befriedigen
und nicht aus menschlicher Sicht® erklart
Thomas StrauB. ,,Dazu miissen wir sie ken-
nen und dirfen den Tieren nicht unsere
menschlichen Vorlieben tberstilpen®, be-
richtet der Tierhalter.
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Thomas Strauf? betreibt einen Facebook-
Account und bietet in kurzen Sequenzen
Stalleinblicke auf seinem YouTube-Kanal
sHuhnerhof und Hofladen StrauR®. Auf ei-
ner Ubersichtlich gestalteten und aktuellen
Homepage informiert Familie StrauR tber
den Betrieb, Ackerbau und Tierhaltung so-
wie Produkte und Bezugsmoglichkeiten.
Die Direktvermarktung erfolgt zu einem Teil
tiber den eigenen Hofladen und Internetbe-
stellung. Darliber hinaus verkauft der Be-
trieb seine Eier und Veredelungsprodukte
Uber Hoflidden, Landmaérkte, Bickereien,
Metzgereien, Mihlen, den regionalen LEH
und Feinkostgeschafte. Im eher landlichen
Lieferbereich liegen auch Stddte mit bis zu
150.000 Einwohnern. Die Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter stehen wie die Betriebslei-
tenden der vorgestellten Beispiele mit ihren
Namen und Gesichtern fir das Tierwohl-
und Qualitatsversprechen der Produkte auf
der Homepage des Betriebes.
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Ein deutliches Mehr an Tierwohl als gesetz-
lich vorgeschrieben erfordert nicht zwin-
gend einen Stallneubau, Investitionen in
teure Technik oder die Umstellung auf 6ko-
logische Landwirtschaft. In jedem Fall aber
stellen hohere Tierwohlstandards besonde-
re Anforderungen an die Tierbetreuung, das
Management, die Arbeitszeit, die Mitarbei-
terqualifikation und Vermarktung. Sie ver-
ursachen Kosten, die im Produkt bereits
beim Verlassen am Hoftor eingepreist sein
mdussen.
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k' DISTANZ-
~ LERNEN

Hochschule
Fachlehrkrafte gesucht 27

Ausbildungspraxis
Konstruktive Fehlerkultur 30

Okonomie

Mehrkosten Tierwohl berechnet 36
Aufgeklarte Verbraucherinnen und Ver-
braucher wissen meist, dass Tierwohl vor
allem vom Betriebsmanagement, weniger
aber von Labeln abhangt. Sie treffen haufig
auch eine bewusste Kaufentscheidung zu-
gunsten regionaler Produkte. Betriebsleite-
rinnen und Betriebsleiter, die keine Scheu

PROBEEXEMPLAR BESTELLEN: WWW.BUB-AGRAR.DE

Telefon: +49(0)3820466544 | Bestellfax: +49(0)3018106845520

vor Offentlichkeit haben, stehen hierfiir er-
folgreich als glaubwiirdige und bodenstan-
dige Testimonials ihrer Betriebsphilosophie

E-Mail: abo@ble-medienservice.de | Internet: www.ble-medienservice.de
Post: Bundesanstalt fiir Landwirtschaft und Erndhrung, Referat 413,
Deichmanns Aue 29, 53179 Bonn

und der eigenen Produkte. Der regelmalige
Kontakt mit den Endverbraucherinnen und
Endverbrauchern starkt Kundenvertrauen
in die Erzeugerinnen und Erzeuger und er-
hoht so die Bereitschaft, fir aufwéndig er-
zeugte Lebensmittel aus tierischer Produk-
tion deutlich mehr zu bezahlen. [ |

Print-Abo von B&B Agrar zum Preis von 18,00 € pro Jahr (inkl. MwSt. und
Versand)

Die Bestellung des Abos erfolgt unter Beachtung der AGBn.
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Links

https://aktivstall-fuer-schweine.de
https://www.strauss-ei.de

https://tierwohl.tv
https://www.mud-tierschutz.de/mud-tierschutz/
netzwerke-demonstrationsbetriebe/netzwerke-
legehennen
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