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Zusammenfassung 

 
Die Branche der organischen Langzeitdünger Schafwollpellets ist wenig erforscht, ent-

wickelt sich mit dem Wertverfall der Schafwolle aber zu einem wachsenden Markt (s. 

Kap. 5). Anders sieht dagegen der Trend der deutschen Schafhaltung aus, in den letzten 

12 Jahren ist sie um 39% zurück gegangen (Korn 2019, S. 3). Vor diesem Hintergrund 

erscheint es wichtig, die Schafwollpellets als Wertschöpfungsfaktor für die Schafhal-

tung in Deutschland zu untersuchen. Dabei wurden zuerst die Marktpotentiale der 

Schafwollpellets durch eine Strategische Marktanalyse bestimmt. Um später die ökono-

mischen, ökologischen, technologischen, gesellschaftlichen und politisch-rechtlichen 

Aspekte der Makroumwelt betrachten zu können. Dies ermöglichte die Beantwortung 

der Forschungsfragen: Wie ist die Beschaffenheit des Marktes der Schafwollpellets? 

Und wann handelt es sich bei den Schafwollpellets um einen Wertschöpfungsfaktor für 

die Schafhaltenden? 

 

Zur Herstellung von Schafwollpellets wird minderqualitative Schafwolle zerkleinert, er-

hitzt und anschließend in Pellet-Form gepresst. Es entsteht ein organischer Langzeitdün-

ger, der laut der EU VO 1069/2009 als Material der Kategorie 3 gilt. Damit unterliegen 

die Schafwollpellets einigen hygienischen Auflagen zur Vermeidung der Übertragung 

von Zoonosen. Dieser Aspekt wird zur Markteintrittsbarriere, aufgrund der zeit- und 

kostenintensiven technologischen Entwicklungen und Anpassungen des Produktions-

verfahrens. Als Pioniere der Re-Innovation Schafwollpellets sind die Produzierenden 

und Wiederverkaufenden mit weiteren Herausforderungen konfrontiert. So müssen für 

eine Kaufentscheidung der Zielkundschaft, die nutzenbringenden Eigenschaften der 

Schafwollpellets kommuniziert werden. Eine offensive Kommunikationspolitik der Pro-

duzierenden und Wiederverkaufenden bietet Potential zur Erweiterung des Absatzes. 

Gleiches gilt für eine klarere Eingrenzung der Zielgruppe, dabei ist der Absatz über 

landwirtschaftliche Betriebe gewinnbringend und zukunftsorientiert. 

 

Die Wertkette der Schafwollpellets bezieht in der Masterarbeit die Betrachtung der 

Wertschöpfung für Schafhaltende mit ein. In regionalen, kleinen Strukturen ist die Pro-

duktion von Schafwollpellets eine Möglichkeit die minderqualitative Wolle verarbeiten 

zu können, die bisher ungenutzt blieb. Ein finanzieller Gewinn kann durch den Verkauf 

der Schafwollpellets jedoch für Schafhaltende nicht erreicht werden. Nichtsdestotrotz 



 

 

können Kooperationen von Produzierenden, Wiederverkaufenden und Schafhaltenden 

eine Wertsteigerung für beide Seiten bringen. Die Produzierenden können in Zusam-

menarbeit mit den Schafhaltenden ihre offensive Kommunikationspolitik ausbauen. 

Und die Schafhaltenden hätten die Möglichkeit die Wichtigkeit der Schafhaltung in 

Deutschland zu kommunizieren und über ein neues Nebenprodukt präsenter zu machen. 

  



 

 

Abstract 

The industrial sector of organic long-term fertilizer, sheep wool pellets, is a growing mar-

ket and has been little researched. One reason of the growth is the decline in the value of 

sheep wool (see Chapter 5). On the other hand, the trend in german sheep farming looks 

different: it has decreased by 39% in the past 12 years (Korn 2019, p. 3). Against this 

background, it seems important to examine sheep wool pellets as a value-added factor for 

sheep farming in Germany. 

As first step, In the methodical structure of the master thesis, the market potential of the 

sheep wool pellets was determined through a strategic market analysis. Second the eco-

nomic, ecological, technological, social and political-legal aspects of the macro-environ-

ment of the sheep wool pellet line was examined. This course of action made possible to 

answer the research questions: What is the character of the market for sheep wool pellets? 

And in which case sheep wool pellets can be seen as a value-added factor for sheep keep-

ers? 

To produce sheep wool pellets, poor quality sheep wool is shredded, heated and then 

pressed into pellet form. The result is an organic long-term fertilizer which, according to 

EU VO 1069/2009, is classified as category 3 material. The sheep wool pellets need to 

fulfill hygienic requirements to avoid the transmission of zoonoses. This aspect becomes 

a entry barrier due to the time-consuming and cost-intensive technological developments 

and adjustments to the production process. As pioneers of re-innovation sheep wool pel-

lets, producers and resellers are confronted with further challenges. The beneficial prop-

erties of the sheep wool pellets must be communicated to the target customers in order to 

make a purchase decision. An offensive communication policy on the part of producers 

and resellers offers potential for expanding sales. The same applies to a clearer delimita-

tion of the target group, while sales via agricultural holdings are profitable and future-

oriented. 

 

The value chain of the sheep wool pellets includes the consideration of the added value 

for sheep farmers in the master thesis. In regional, small structures, the production of 

sheep wool pellets is a possibility to process the poor quality wool that has not been used 

before. A financial profit cannot be achieved for sheep farmers through the sale of the 

sheep wool pellets. Nonetheless, cooperation between producers, resellers and sheep 

farmers can bring added value for both sides. The producers can work together with the 

sheep farmers to expand their offensive communication policy. And the sheep keepers 

would have the opportunity to communicate the importance of sheep farming in Germany 

and to make it more present via a new by-product. 
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Anmerkung zum Sprachgebrauch 

Sprache ist politisch. Deshalb wurde in dieser Forschungsarbeit eine geschlechtergerechte 

Sprache angestrebt. Die Sprache ist vielfältig und gibt die Möglichkeit alle Geschlechte-

ridentitäten mit einzubeziehen. Dabei braucht es Mut zum vielfältigen Anpassen der Spra-

che, im Vordergrund steht die Verständlichkeit der Forschungsarbeit. 

Beispielhaft werden hier verwendete Schreibweisen vorgestellt. Es werden die Tätigkei-

ten, die die Personen ausführen und nicht die Personen benannt (Menschen, die in der 

Landwirtschaft tätig sind). Es werden Partizipien verwendet (hergestellt von) und es wird 

der Genderstern benutzt (Kleingärtner*innen), sowie geschlechterneutrale Oberbegriffe 

(befragte Unternehmen). 
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1 Einleitung 

Die ersten Schafe wurden 9000 v. Chr. domestiziert und trugen mit ihren durch Züchtung 

herausgearbeiteten Gütern: Fleisch, Wolle und Milch, zum Lebenserwerb vieler Familien 

bei. Zusätzlich leisteten sie einen wichtigen landschaftsgestaltenden Beitrag durch ihren 

Verbiss und dem damit verbundenen Erhalt der offenen und halboffenen Agrarlandschaf-

ten (Mendel und Chifflard 2008, S. 11–18). In Deutschland hatten Schafe und die Schaf-

haltung im 18. und 19. Jahrhundert ihren festen Platz in der Gesellschaft, in der Land-

schaftspflege und einen hohen ökonomischen Stellenwert (Woike 1997, S. 6–7). 

Mit dem Verkauf der Wolle und des Felles erzielen Schafhalter*innen heute nur noch 2% 

ihres Einkommens (BLE 2016). Die Wirtschaftlichkeit der Schafhaltung ist an staatliche 

Subventionen zur Honorierung der Landschaftspflege gekoppelt. Fast zwei Drittel der 

wirtschaftlichen Erträge von Schafhaltenden in Deutschland stammen aus flächenbezo-

genen Direktzahlungen beziehungsweise Prämien für die Umsetzung von Agrar-Umwelt-

maßnahmen (Korn 2019, S. 9). So wundert es nicht, dass die deutsche Schafhaltung in 

den letzten zwölf Jahren um 39 % zurückgegangen ist (Korn 2019, S. 3). 

Die Bedeutung der Schafhaltung hängt direkt von der Wirtschaftlichkeit ihrer Produkte 

ab. Die Schafwolle macht zwar nur einen geringen Anteil des Einkommens von Schaf-

haltenden aus, die Verarbeitung zu neuen Produkten birgt aber aus mehreren Gründen 

Potentiale zur Stärkung der Schafhaltung in Deutschland. Zum einen können neue Pro-

dukte, die Stärken der Schafwolle nutzen und neue Märkte erschließen. Zum anderen 

wäre die Markteinführung eines neuen Produktes mit Marketingmaßnahmen verbunden. 

Ein gezielte Kommunikationspolitik könnte die politische und gesellschaftliche Öffent-

lichkeit erhöhen. Schafwollpellets sind solch ein neues Produkt. Ein hoher Stickstoffgeh-

alt, die hohe Wasserspeicherkapazität, die kontinuierliche Zersetzung und die große Roh-

stoffverfügbarkeit bieten beste Voraussetzungen für einen biologisch abbaubaren Lang-

zeitdünger aus Schafwolle (Herfort et al. 2009). 

Schafwollpellets könnten insbesondere in der Ökologischen Landwirtschaft als organi-

scher Stickstoffdünger zum Einsatz kommen (Böhme et al. 2012). Eine Vermarktung von 

Schafwollpellets hätte neben dem monetären, auch die Möglichkeit die gesellschaftlichen 

Leistungen der Schafhaltung zu kommunizieren. Denn die Schafhaltung sollte in ihren 

Leistungen der Landschaftspflege, Hochwasser- und Küstenschutz, Artenschutz von 

Pflanzen der offenen und halboffenen Agrarlandschaften, sowie ihrer Erholungsfunktion 

honoriert werden, unabhängig von Prämien der gemeinsamen Agrarpolitik (Woike 1997, 

S. 4–6) (Mendel und Chifflard 2008, S. 17–18) 
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In der vorliegenden Forschungsarbeit wird der Markt der Schafwollpellets als möglicher 

neuer Produktionszweig der Wollnutzung untersucht. Dabei werden die Beschaffenheit 

des Marktes und die Marktpotentiale des Düngers untersucht. Im Fokus stehen dabei die 

Forschungsfragen: 

- Wie ist die Beschaffenheit der Branche der Schafwollpellets? 

- Unter welchen Bedingungen handelt es sich bei den Schafwollpellets, um einen 

Wertschöpfungsfaktor für Schafhaltende in Deutschland? 

Durch die Analyse des Marktes für Schafwollpellets wird angestrebt, die Potentiale des 

organischen Langzeitdüngers, sowie Chancen und Risiken in der Markteinführung für 

Produzierende und Wiederverkaufende benennen zu können. Darüber hinaus sollen Kri-

terien herausgearbeitet werden, die die Wertschöpfung der Schafwollpellets steigern oder 

vermindern. 

 

Abbildung 1: Methodisches Vorgehen in der Masterarbeit 

Quelle: eigene Darstellung 

Die methodische Vorgehensweise umfasst die Durchführung einer Makro-Umweltana-

lyse und einer Strategischen Marktanalyse. Um Aspekte der Makroumwelt wie agrarpo-

litische Maßnahmen, ökonomische, ökologische, technologische oder gesellschaftliche 

Entwicklungen benennen zu können, wird durch eine Literaturrecherche Wissen gebün-

delt (siehe Abbildung 1). Diese Vorarbeit erfolgt im Kapitel 2. Schafwollpellets als Wert-

schöpfungsfaktor in der Schafhaltung. 
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Die Strategische Marktanalyse betrachtet die Mikroumwelt der Unternehmen. Dies ge-

schieht auf Grundlage der Branchenstrukturanalyse nach Michael E. Porter (2013) und 

den durchgeführten Expert*innen-Interviews. Die Strategische Marktanalyse stellt dabei 

den konzeptionellen Rahmen der Forschungsarbeit dar und wird unter 3. Strategische 

Marktanalyse genauer beschrieben. 

Um den jungen und dynamischen Markt der Schafwollpellets zu untersuchen, werden 

wichtige Akteure des Marktes mithilfe einer Literaturrecherche herausgearbeitet. Diese 

sekundären Daten dienen als Grundlage für die Erhebung eigener qualitativer Daten. An-

hand von Expert*innen-Interviews mit explorativem Charakter werden wichtige Infor-

mationen über den Markt der Schafwollpellets gewonnen. Als Grundlage für die Leitfa-

dengestützten Interviews dient die Branchenstrukturanalyse nach Michael E. Porter 

(2013). 

Die gewonnen Primärdaten werden nach Themenschwerpunkten unter 5. Ergebnisse ana-

lysiert und gegliedert. Sowie zur Beantwortung der Forschungsfragen in 6. Diskussion 

und 7. Fazit ausgewertet. 
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2 Schafwollpellets als Wertschöpfungsfaktor in der 

Schafhaltung 

In Deutschland werden die meisten Schafe zur Landschaftspflege gehalten. Zur artge-

rechten Haltung gehört die ein-bis zweimalige Schafschur im Jahr. Der dabei gewonnene 

Rohstoff ist die Schafwolle. Ihre Wollqualität wird nach der Feinheit der Wollfasern un-

terschieden, je feiner desto höher der Nutzwert (Korn 2016, S. 233–234). Die Schafhal-

tenden in Deutschland erhielten im Jahr 2020 durchschnittlich 1,00 Euro/Kilo für hoch-

qualitative Merinowolle und 0,30 Euro/ Kilo für minderqualitative Wolle. Der geringen 

monetären Entlohnung der Wolle stehen die Scherkosten gegenüber, die je nach Herden-

größe und Region stark schwanken. 2020 lagen sie im Durchschnitt bei 2,30 bis 2,80 Euro 

pro Tier (Wohlfarth 2020). Bei einem Wollertrag von drei bis fünf Kilo pro Schaf ist die 

Erzielung eines wirtschaftlichen Gewinnes über den Wollverkauf nur schwer möglich 

(Garz 2017, S. 6). Die Wolle wird somit immer häufiger zu einem Nebenprodukt der 

Schafhaltung, dass mit finanziellen Aufwänden verbunden ist, oft sogar als Wegwerfpro-

dukt benannt (Herfort et al. 2009) (Adams und Steinert 2017, S. 37). 

Eine Wertsteigerung kann durch gezielte unternehmerische Tätigkeiten und den Aufbau 

einer Wertkette für Schafwolle realisiert werden. Im Vordergrund steht der wertschaf-

fende Ablauf der Geschäftsprozesse. Dabei werden vorhandene Güter in Güter mit höhe-

rem Geldwert transformiert (Scharf et al. 2009, S. 45). Die Verarbeitung von minderqua-

litativer Schafwolle zu Düngepellets könnte einen solchen Wertschöpfungsfaktor darstel-

len. Und damit eine Möglichkeit des Nebenerwerbs für Schafhaltende bieten und als 

Kommunikationselement für die Bedeutung und Leistungen der Schafhaltung fungieren. 

2.1 Wandel der Produktionsziele 

Vor 9000 Jahren v. Chr. wurde das Schaf in Vorder- und Mittelasien domestiziert und 

damit zu einer der ersten Tierarten, die als Haustiere gezüchtet wurden (Korn 2016, S. 9) 

(Mendel und Chifflard 2008, S. 11). In den Domestikationszentren kam es in kurzer Zeit 

zu genetischen Mutationen in Abgrenzung zu den Wildformen, vor allem im Hinblick auf 

die Wolle. In der Folge wurden in der Schafzucht die Zuchtziele Wolle, Fleisch und Milch 

angestrebt (Mendel und Chifflard 2008, S. 12). 

In Deutschland wird die Schafhaltung im 17./18. Jahrhundert ein wichtiger Wirtschafts-

faktor. Durch die Beweidung mit Schafen kam es zur Zurückdrängung des Waldes und 

zur Entstehung von offenen Kulturlandschaften. In der Zeit der Industrialisierung nutzten 

aufstrebende Textil-Manufakturen die Wolle. Der Schafdung wurde zudem in der Land-

wirtschaft als fruchtbarer Dünger für die Äcker genutzt (Woike 1997, S. 6–7). Ab 1740 

gelangen nach Aufhebung der Ausfuhrsperre Merinoschafe von Spanien über Frankreich 
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nach Deutschland und Übersee (Mendel und Chifflard 2008, S. 13). In Deutschland ent-

stehen die Züchtungen Merinolandschaf, Merinofleischschaf, Merinolangwollschaf. Das 

Jahr 1765 gilt als Gründungsjahr der dt. Merinozucht (Strittmatter 2003). Die Wertschöp-

fungskette der Wolle hat mit einem Schafbestand von 28 Mio. im Jahr 1860 in Deutsch-

land ihren Höhepunkt erreicht.  

Aufgrund einiger Faktoren beginnt die Unwirtschaftlichkeit der Schafhaltung. Verursacht 

wird der ökonomische Rückschritt von verschiedenen Faktoren. Durch die Gemeinheits-

teilung, die teilweise eine vollständige Aufhebung gemeinschaftlicher Nutzungsrechte 

vorsieht, kommt es zum Verlust von Weidefläche. Die Intensivierung der Landnutzung 

und die Förderung der Aufforstung unterstützen diese Tendenz (Woike 1997, S. 6). Der 

Einsatz von Dampfmaschinen erleichtert den Transport von Überseewolle. Die Folge sind 

fallende Wollpreise. Durch zunehmende Konkurrenz mit Wolle aus Australien, Neusee-

land, Südamerika, Südafrika und synthetischen Textilfasern sowie Baumwolle  sinken die 

Schafbestände in Deutschland drastisch ab (Woike 1997, S. 6) . Auf 9,7 Mio. Tiere im 

Jahr 1900 und auf nur 5 Mio. zehn Jahre später (Mendel und Chifflard 2008, S. 14–15) 

(siehe Abbildung 2).  

Das neue Produktionsziel der Schafhaltung in Deutschland heißt Fleisch und wird durch 

die Einkreuzung von englischen Fleischschafrassen begonnen (Woike 1997, S. 7). 

 

Abbildung 2: Entwicklung der Schafbestände in Deutschland von 1833 bis 2019 

Quelle: eigene Darstellung, Daten aus (Woike 1997, S. 4–7); (Mendel und Chifflard 2008, S. 14–16); ((BLE 

2016)) 
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Nach 1950 erfolgt ein leichter Aufschwung der Schafhaltung in der DDR. Durch staatli-

che Unterstützung und feste Abnehmerpreise wird die Schafwolle vom globalen Preis-

verfall entkoppelt. Im Jahr 1989 hat der Schafbestand in der DDR einen Höchststand von 

2,6 Millionen (Woike 1997, S. 6–7). In der BRD hingegen liegt 1965 der Tiefstand des 

Schafbestandes bei 0,8 Mio. Tieren. Nach der Wiedervereinigung kommt es zu einer di-

rekten Abnahme der Schafbestände in Ostdeutschland, da mit dem globalen Markt kon-

kurriert werden muss. Seit 2000 zeichnet sich ein stetiger Abwärtstrend der gehaltenen 

Schafbestände in Deutschland ab. Die 2005 in Kraft tretende Abschaffung der Mutter-

schafprämie1 bewirkt zusätzlich einen starken negativen Einschnitt in der Bestandskurve 

(s. Kap. 6.2). 

Historisch betrachtet, zeichnet sich in der Schafhaltung ein Wandel der Produktionsziele 

ab, als Anpassung an die Globalisierung der Agrarmärkte, veränderte politische Rahmen-

bedingungen und die Nachfrage der Konsument*innen (siehe Abbildung 3).

 

Abbildung 3: Wandel der Produktionsziele in der Schafhaltung 

Quelle: eigene Darstellung, Daten aus (Woike 1997, S. 7), (Korn 2016, S. 37–48) 

 
1 Die Mutterschafprämie ist eine Tierprämie der GAP, die an die Anzahl der gehaltenen Mutterschafe ge-

koppelt ist. 
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2.2 Schafhaltung in Deutschland heute 

Als Ergebnis der unterschiedlichen betrieblichen Voraussetzungen und regional schwan-

kenden Standortbedingungen liegen in Deutschland sehr vielfältige Betriebsformen vor. 

Diese sind charakterisiert durch die Größe der Schafbestände, die Betriebsgröße und die 

Art der Haltung. Im Jahr 2019 lag der bundesweite Schafbestand bei 1,55 Mio. Tieren 

(Statistisches Bundesamt, BLE (414)). 

Die größten Schafbestände sind in Bayern, gefolgt von Baden-Württemberg, Schleswig-

Holstein und Niedersachsen, vorzufinden (Statistisches Bundesamt 2020a). Die Be-

standszahlen aus dem Jahr 2019 sind hinter den jeweiligen Bundesländern angegeben 

(siehe Abbildung 4). 

 

Abbildung 4: Schafbestand nach Bundesländern in Deutschland 

Quelle: eigene Darstellung, Daten aus (Statistisches Bundesamt 2020a) 

Im Durchschnitt wurden in Deutschland im Jahr 2016 94 Schafe je Betrieb gehalten 

(Statistisches Bundesamt, BMEL (723))  Die Bestandsgrößen sind sehr unterschiedlich 

verteilt. 2016 waren 45,8 % der gehaltenen Schafe in Bestandsgrößen bis 19 Tiere vorzu-

finden. Dabei befinden sich fast Dreiviertel der gehaltenen Schafe in der Bestandsgröße 

von 1-49 (Statistisches Bundesamt, BMEL (723)). Die Bestandsgrößenklassen geben 

Aufschluss über die Betriebsform. Der große Anteil der kleinen Bestandgrößenklasse 
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sind ein Indiz für einen hohen Anteil der Hobbyschafhaltung und Schafhaltung im Ne-

benerwerb. 

 

Abbildung 5: Anteil der Bestandsgrößenklassen an Betrieben mit Schafhaltung in 

Deutschland 

Quelle: eigene Darstellung, Daten aus (Statistisches Bundesamt, BMEL (723)) 

Die Schafrassen werden in Milchschafe, Landschafe, Merinoschafe, Fleischschafe und 

ausländische Rassen unterschieden. Die Kategorisierung erfolgt aufgrund der unter-

schiedlichen Produktionsziele (Korn 2016, S. 37). In Deutschland gibt es ca. 50 unter-

schiedliche Schafrassen (BLE 2016), ein Drittel (35%) ist der Kategorie Merino zuzuord-

nen (VDL 2010). Achtzehn der in Deutschland gehaltenen Rassen gelten als gefährdet, 

das Coburger Fuchsschaf und das Rhönschaf befinden sich auf der Vorwarnstufe 

(Gesellschaft zur Erhaltung alter und gefährdeter Haustierrassen e.V. 2020). Extrem ge-

fährdete Rassen sind unter anderem Brillenschaf, Deutsches Karakulschaf, Schwarzes 

Bergschaf, Geschecktes Bergschaf.  

Es werden folgende Haltungsformen unterschieden: Hütehaltung, Koppelschafhaltung 

und ganzjährige Stallhaltung. Die Hütehaltung wird in die standortungebundene Wander-

schafhaltung und die standortgebundene Bezirks-, Gemeinde- oder Deichschäfereien un-

terschieden (Korn 2016, S. 14–19). 

  

45,8  

25,9  

11,7  

6,7  

4,8  3,4  
1,7  

Betriebe mit Schafhaltung
Anteil der Bestandgrößenklassen in %

     1  -    19   20  -    49  50  -    99  100  -  199

200  -  499 500  -  999 1 000 und mehr

Anzahl der gehaltenen Schafe 



 

9 

 

Tabelle 1: Bedeutung der Betriebsformen Hüte- und Koppelschafhaltung 

Vorherrschende 

Betriebsform 

Kennzeichnende 

Betriebsgröße 

Anteil am Schaf-

bestand 

Anteil an Schaf-

betrieben* 

Hütehaltung >350 Schafe 1,3 Mio. (=82%) 1650 (=8,4%) 

Koppelhaltung <350 Schafe 0,27 Mio. (=18%) 18350 (=91,6%) 

* inkl. Kleinstbetrieben < 20 Schafe 

Quelle: (Korn 2019, S. 5) 

Die Hütehaltung dominiert in Deutschland die Schafbestände. Dabei werden die stand-

ortgebundene Hütehaltung und die Wanderschafhaltung unterschieden. In der standort-

gebundenen Hütehaltung erfolgt im Frühling, Sommer, Herbst die Außenbeweidung und 

im Winter das Aufstallen2. Bei der Wanderschafhaltung ziehen die Schäfer*innen ganz-

jährig mit der Schafherde auf verschiedene Beweidungsgebiete (BLE 2016). Die weiteste 

Verbreitung in der Hütehaltung haben die Rassen Merinolandschaf und Schwarzköpfiges 

Fleischschaf (Korn 2016, S. 15). 

Die Hütehaltung ist zurückgegangen, da der Zugang zu zusammenhängenden Weideflä-

chen erschwert ist und die Beaufsichtigung des Weideganges durch einen hohen Arbeits-

einsatz, recht kostenintensiv ist. Die Hütehaltung wird mehr und mehr von der Koppel-

haltung abgelöst (Strittmatter 2003). 

Koppelschafhaltung ist die Nutzung von Restgrünland oder Futterflächen als Futter-

grundlage, die fest oder flexibel eingezäunt werden kann. Die Koppelschafhaltung hat 

sich seit 1970 versechsfacht (Korn 2016, S. 20). Die Gründe dafür sind eine gute Eignung 

für Nebenerwerb und Hobbyhaltung, flexible Anpassung an betriebliche Mittel, geringer 

Arbeitsaufwand, kapital – und arbeitsextensive Bewirtschaftung. (ebd.) Derzeit wird 

knapp die Hälfte der Schafe in Deutschland in Koppelhaltung im Nebenerwerb gehalten 

(Korn 2016, S. 14). 

Die ganzjährige Stallhaltung hat in Deutschland nur eine sehr geringe Bedeutung (ebd.).  

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Hütehaltung in Deutschland noch immer 

die dominierende Haltungsform ist. Sie nimmt allerdings stetig ab und die Koppelschaf-

haltung gewinnt stattdessen an Bedeutung. Aus naturschutzkundlicher Perspektive ist die 

Hütehaltung sehr wichtig für den Erhalt von Kulturlandschaften und Biodiversität (Woike 

1997) (s. Kap. 2.4). Aber auch die Schafhaltung insgesamt geht in Deutschland zurück. 

 
2 Unter Aufstallen versteht man die Unterbringung von Nutztieren in einem geschlossenen Stall. 
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Neben dem Anstieg der Lohnkosten, Konkurrenz mit globalen Märkten, agrarpolitische 

Maßnahmen tragen viele weitere wirtschaftliche Faktoren zu einem Abwärtstrend der 

Schafhaltung in Deutschland bei. 

2.3 Wirtschaftlichkeit der Schafhaltung in Deutschland 

Der Marktwert der Produkte der Schafhaltung bestimmt die Bedeutung der Schafhaltung 

(Eiberger 2006, S. 7), somit hat die Wirtschaftlichkeit3 einen großen Anteil am Fortbe-

stand der Schafhaltung. Der Rückgang des Schafbestandes in Deutschland ist an die wirt-

schaftlich schlechte Vergütung der Schafhaltung gekoppelt. 

Die Leistungen des Betriebszweiges Schafhaltung haben sich in den letzten zweihundert 

Jahren kaum verändert, aber deren Vergütung.  

 

Abbildung 6: Verteilung der Erlöse aus der Schafhaltung 

Quelle: eigene Darstellung, Daten aus ((BLE 2016) 

Im folgenden Abschnitt wird auf die einzelnen Produkte, die zum Einkommen der Schä-

fer*innen beitragen eingegangen und deren Vergütung erläutert. 

Die Schafwolle verliert wirtschaftlich immer mehr an Bedeutung. Nur 2% des Einkom-

mens der Schäfer*innen stammen aus dem Verkauf der Wolle (Bundesanstalt für 

 
3 Die Wirtschaftlichkeit ist eine betriebswirtschaftliche Kennzahl, die durch Effizienz geprägt ist. Dabei 

gelten zwei Prinzipien, mit gegebenen Mitteln den größtmöglichen Ertrag erwirtschaften oder mit den 
geringstmöglichen Mitteln einen bestimmten Ertrag erreichen. 

Verteilung der Erlöse aus der Schafhaltung

Landschaftspflege Lammfleisch Wolle und Felle
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Landwirtschaft und Ernährung 2020). Die Wolle ist zunehmend ein ungenutztes Neben-

produkt. Die Gründe dafür sind unter anderem: die günstigen Importwollen aus Neusee-

land, Südamerika, Australien und Südafrika, hochspezialisierte Zucht in Neuseeland auf 

qualitativ hochwertige Merinowolle, Konkurrenz mit Baumwolle und synthetischen Tex-

tilfasern (Woike 1997, S. 6–7), sowie der Verlust von Weideflächen durch Intensivierung 

der Landwirtschaft (Strittmatter 2011). Der Preisverfall zeichnete sich wie folgt ab. An-

fang des 19.Jh. entsprach der Wert von 1kg Merinowolle dem von 9kg Schaffleisch, 1990 

entspricht der Wert von 1kg Schaffleisch (Schlachtkörper) dem von 8kg Rohwolle 

(Schlolaut und Wachendörfer 1992, S. 11). In der Mitte des 20.Jh. erzielten Schafhal-

ter*innen noch 1,80 bis 2,30 Euro/kg Merinowolle, heute sind es nur noch 0,50 bis 1,20 

Euro/kg Merinowolle. Die Preisspanne der Wollpreise entsteht durch die Unterschiede in 

Qualität, Farbe, Feinheit und Ausgeglichenheit der Wollfasern. Die Schurkosten betragen 

im Durchschnitt 3,80 Euro/Schaf (BLE 2016). Somit deckt der Erlös der Wolle heute 

nicht einmal die Schurkosten. 

Die Erlöse aus der Schafhaltung (ohne Prämien) stammen heute zu 90% aus dem 

Schlachttierverkauf und unter 7% Prozent aus der Wollerzeugung (Korn 2016, S. 11) 

(Korn 2016, S. 229). Die Wertigkeit von Lammfleisch und Wolle hat sich in letzten zwei-

hundert Jahren vertauscht. 

Beim Lammfleisch liegt der Selbstversorgungsgrad in Deutschland bei nur 44 % (AMI 

2018 in (Korn 2019, S. 6) bei einem sehr geringen Pro-Kopf Verbrauch Schaf- und Zie-

genfleisch von 0,6 kg im Jahr 2019 (Statistisches Bundesamt 2020b) 

 

Abbildung 7: Produktion von Schaffleisch in Deutschland bis 2019 

Quelle: eigene Darstellung, Daten aus (Statistisches Bundesamt 2020b) 
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Die Landschaftspflege macht 59% des Einkommens der Schafhalter*innen aus (BLE 

2016). Eine Studie von Stanislaus von Korn (2020) hat gezeigt, dass die öffentlichen Zu-

schüsse für Leistungen der Landschaftspflege zwischen 42 – 225 Euro/Jahr/Mutterschaf 

ausmachen. Die Gewinne ohne öffentliche Zuschüsse wären im Mittel -68 Euro (v. Korn 

2020). Die Wirtschaftlichkeit hängt stark von folgenden Faktoren ab: Höhe der Lammer-

löse pro Mutterschaf, Entlohnung für Dienstleistungen in der Landschaftspflege, ausrei-

chende Verfügbarkeit von preiswertem Futter, kurze Stallzeiten in möglichst günstigen 

Gebäuden (Mendel und Chifflard 2008, S. 217). Die Wirtschaftlichkeit der Schäfer*innen 

sollte stabilisiert werden um eine Rücklagenbildung, sowie Entlohnung zum gesetzlich 

festgesetzten Mindestlohn zu ermöglichen (Korn 2019, S. 9).  

Zudem kann eine angepasste Kommunikationspolitik zur besseren Direktvermarktung 

von Lammfleisch (Korn 2019, S. 10) oder der Vermarktung von ungenutzten Nebenpro-

dukten wie Wolle beitragen. Im Vordergrund sollten regionale Wertschöpfungsketten ste-

hen, dadurch könnten kurze Transportwege, direkter Kundenkontakt und kleine Ver-

triebsstrukturen umgesetzt werden (Schafzucht 2020). Wolle könnte so in Berufung auf 

die Tradition des Handwerks und damit auch der Unterstützung des gesellschaftlichen 

Nutzens der Schafhaltung als Rohstoff wieder größere Wertigkeit erlangen. Stellvertre-

tend dafür sind hier Unternehmen genannt, die den Wert der Wolle durch regionale Ver-

arbeitung steigern: Moseltweed, Elbwolle und Nordwolle. 

Auch agrarpolitische Entscheidungen haben eine große Wirkung auf die unternehmeri-

sche Entscheidung der Schafhalter*innen (Korn 2019, S. 8–9), verarbeitende Industrie 

und des Handwerks. Fast zwei Drittel der wirtschaftlichen Erträge von Schafhalter*innen 

stammen aus Direktzahlungen beziehungsweise Prämien (Korn 2019, S. 9). 2005 wurde 

durch die Reform der Gemeinsamen Agrarpolitik begonnen, die Direktzahlungen von der 

Produktion zu entkoppeln. Für die Schafhaltung bedeutet das die Abschaffung der Mut-

terschafprämie und die Einführung von einheitlichen Hektarprämien (Eiberger 2006, S. 

22–23). Da der Zugang zu Weideland aufgrund der Intensivierung der Landwirtschaft für 

die Schäfer*innen ein generelles Problem darstellt, fallen die Hektarprämien geringer aus 

als eine an die Anzahl der Schafe gekoppelte Prämie. Die Abschaffung der Weidetierprä-

mie hat den Abwärtstrend der Schafhaltung gefördert. 

„Wenn die Schafhaltung durch staatliche Fördermaßnahmen nicht nachhaltig gestützt 

wird, ist ihr weiterer Rückgang nicht mehr aufzuhalten.“ (BLE 2016, S. 8–9) 

Im Juli 2020 wurde durch den Bundesrat der Beschluss gefasst eine flächendeckende 

Schaf- und Ziegenprämie von 30 Euro/ Muttertier in Deutschland einzuführen. Das sei 

ein wichtiger Schritt um die Schaf- und Ziegenhaltung zu stützen und den Küsten- und 

Erosionsschutz durch Schafe zu erhalten, so die Bundesvorsitzende des VDL und des 
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BDZ (VDL 2020, S. 24–25). Bisher hat die Bundesregierung der Gesetzesänderung aber 

nicht zugestimmt (Deutscher Bundestag 2020a). 

Die Wirtschaftlichkeit der Schafhaltung in Deutschland ist vor allem von der Gesetzge-

bung und der GAP abhängig. Daneben sind Lösungsansätze zur wirtschaftlichen Stützung 

der Schafhaltung in Deutschland vielfältig. Abhängig von der Betriebsgröße, -art, -struk-

tur werden unterschiedliche Forderungen geltend. Diese reichen von der Wiedereinfüh-

rung der Weidetierprämie über eine Verbesserung der Vermarktung von Lammfleisch, 

hinzu regionalen Wertschöpfungsketten von hochqualitativer Schafwolle oder anderen 

Nebenprodukten. 

2.4 Gesellschaftliche Bedeutung der Schafhaltung 

Die Schafhaltung wird in Deutschland traditionell zur extensiven Landschaftsnutzung 

eingesetzt. Speziell die Hütehaltung hat eine große Bedeutung für die Landschaftspflege, 

durch vergleichsweise große Herden, hohe Mobilität und eine flexible Herdenführung. 

(Korn 2016, S. 16). Diese Haltungsform trägt zum Erhalt beweidungsbedingter offener 

Lebensräume mit hochspezialisierten Lebensgemeinschaften, wie Heiden, Kalkhalbtro-

cken- und Sandmagerrasen sowie Wacholdertriften, bei (Woike 1997, S. 4). 

Schafe sind besonders als Landschaftspfleger für ertragsarme Standorte geeignet, da sie 

im Gegensatz zum Rind selektiv Nahrung auswählen können (Schlolaut und 

Wachendörfer 1992, S. 11). 

Die sogenannte „Trippelwalze“ der Schafe und der tiefe Biss sorgt für eine feste Gras-

narbe ohne Lücken, im Hochgebirge ist das wichtig für den Lawinenschutz, an den Küs-

ten zur Deichsicherung (Woike 1997, S. 17). 

Die größte Bedeutung aus Sicht des Naturschutzes haben Wander – und Hütehaltung. Die 

Koppelschafhaltung kann u.a. dann sinnvoll sein, wenn flächenhaft Vegetationsbestände 

zurückgedrängt werden sollen (Woike 1997, S. 23). Durch die Beweidung mit Schafen 

wird die Pflege von Standorten mit starker Hanglage oder Grenzertragsböden möglich 

(Mendel und Chifflard 2008, S. 17–18). Schafe tragen auch zur genetischen Vernetzung 

von Biotopen bei, indem sie Diasporen und Kleinlebewesen in ihrem Fell mit transpor-

tieren (Institut für Agrarökologie 2020). Von gesellschaftlicher Bedeutung ist zudem der 

Erhalt des Erholungswertes des ländlichen Raumes mit der landschaftstypischen Bewei-

dung durch Schafe und die Weitergabe der Tradition und des Wissens zur Hütehaltung 

und der Wollverarbeitung (Rahmann 2010, S. 176). Dazu zählt auch die Erhaltung von 

extrem gefährdeten Schafrassen. Die genetische Vielfalt und das Leistungsvermögen, das 

u.a. Standortanpassungen, Genügsamkeit, hohe Widerstandsfähigkeit gegenüber 



 

14 

 

Krankheiten und besondere Qualität der Produkte umfasst, sind als gesellschaftlich rele-

vant anzusehen (Gesellschaft zur Erhaltung alter und gefährdeter Haustierrassen e.V. 

2020). 

Nicht zu vergessen ist die Bedeutung von Schafbeweidung im Pflanzenschutz und der 

Schädlingsbekämpfung. Durch die Beweidung mit Schafen können infizierte Pflanzen-

teile vernichtet werden. Die Bodenschädlinge werden in den obersten Bodenschichten 

zerstört. Aufgrund der kurzen Grasnarbe werden die Grünflächen zu einem besseren Beu-

testandorte für Greifvögel und es erfolgt die indirekte Bekämpfung der Mäuse (Mendel 

und Chifflard 2008, S. 17–18). 

Eine fehlende Beweidung durch Schafe hätte drastische Folgen. Es würde zur Verbu-

schung der geschützten Kulturlandschaften, die nur durch die Beweidung durch Schafe 

offen und artenreich gehalten werden können, führen. Die Erreichung einiger Ziele des 

Natura 2000-Netzwerkes ist auf die extensive Beweidung zur Pflege und Erhaltung fest-

gelegter Biotoptypen angewiesen, so z.B. Wacholder-Formationen auf Kalkheiden und -

rasen (Europäische Kommission 2018, S. 39). Auch würde mit der fehlenden Bewirt-

schaftung, das traditionellen Landschaftspflege-Wissen und die landwirtschaftliche Kul-

turgeschichte verloren gehen (Rahmann 2010, S. 176). Es ist anzumerken, dass die Än-

derung der Nutzung der Fläche oder die Aufgabe der Nutzung zu den größten Ursachen 

des Rückgangs der Biodiversität unter Farnen und Blütenpflanzen zählt (Korneck, Su-

kopp 1988). 

Tabelle 2: Produkte und Leistungen der Schafe 

Lebensmittel Rohstoffe Immaterielle Leis-

tungen 

Innerbetriebliche 

Leistungen 

Lammfleisch Wolle Landschaftspflege Dünger 

Milch Felle Erholung Schädlingsbekämp-

fung 

 Knochen Therapie Resteverwertung 

  Tradition  

Quelle: eigene Darstellung, Daten aus (Rahmann 2010) 

Die Gesellschaftliche Bedeutung der Schafhaltung ist in den immateriellen Leistungen 

verankert. Allerdings werden die Landschaftspflege, die Erholungsfunktion, die Thera-

piemöglichkeit und die Weitergabe von traditionellem Wissen nur unzureichend hono-

riert. Dabei ist ihre Bedeutung, v.a. der Landschaftspflege immens. Die Verwendung von 

ungenutzten Rohstoffen wie minderqualitative Schafwolle könnte ein neues Produkt und 

eine neue Wertschätzung hervorbringen. 
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2.5 Schafwollpellets als alternatives Düngemittel 

Die Schafwolle ist als nachwachsender Rohstoff mit wärmeregulierenden, wasserabwei-

senden, im Inneren der Wollstruktur jedoch wasseraufnehmenden Eigenschaften, sowie 

der schweren Entflammbarkeit und hohem Stickstoffgehalt als innovativer Werkstoff 

sehr gut ausgestattet (Bobeth et al. 1993, S. 166). Zudem wurde Schafwolle im Jahr 2000 

vom Bundeslandwirtschaftsministerium als nachwachsender Rohstoff anerkannt (Korn 

2016, S. 229). Die minderqualitative, verunreinigte Schafwolle kann als organischer 

Langzeitdünger verwendet werden. Zur Herstellung von Schafwollpellets wird ungewa-

schene Schafwolle zerkleinert und erhitzt, um Krankheitserreger abzutöten und anschlie-

ßend in Form gepresst. Dabei werden die Eigenschaften der Wolle erhalten. 

Die Wolle wird klein gerissen, mit Wasser befeuchtet und ohne Zusatz von anderen Bin-

demitteln in Pellets gepresst (siehe Abbildung 8). 

 

Abbildung 8: Ablauf der Herstellung und Verwendung von Schafwollpellets 
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Quelle: eigene Darstellung, Bilder von Lea Fischer, Anne Wiedemann und (Ecokraft AG Biomass 

Technology 2021) 

Schafwollpellets sind organische Langzeitdünger, die reich an Stickstoff und Kalium 

sind. Zudem haben sie ein Vorkommen von 2% Schwefel, dass sich positiv auf die N - 

Ausnutzung auswirkt (Herfort et al. 2009). Sie weisen was die N- und K -Gaben angeht, 

sogar höhere Werte auf als herkömmliche organische Dünger (Herfort et al. 2009). Die 

Schafwollpellets können das 3,5 fache ihres Gewichtes aufnehmen. Sie fungieren damit 

als Wasserspeicher für den Boden und durch die Quellung der Pellets tragen sie zur Auf-

lockerung des Bodens bei (Herfort et al. 2009). Die über Jahre andauernde Zersetzung 

der Wollvliese verkürzt sich auf 6 bis 12 Monate bei der Anwendung der Pellets (Herfort 

et al. 2009). 

Zudem sind Elemente wie Kalium und Magnesium nach neunmonatiger Verweildauer 

der Rohwolle im Boden noch immer in hohen Anteilen vorhanden, was für eine langsame 

Zersetzung der Wollstrukturen und eine damit verbundene kontinuierliche Nährstofffrei-

setzung spricht (Garz 2017, S. 37). Die Stickstofffreisetzung erfolgt erst nach etwa zwei 

Wochen. Davon profitieren vor allem Topfpflanzen, bei einer Vorratsdüngung, da ihre 

Einwurzelung nicht durch Salzstress4 beeinträchtigt wird (Planner et al. 2019, S. 44). 

Der Nährstoffgehalt der Schafwollpellets schwankt je nach Hersteller und verwendeter 

Schafwolle. Als Orientierungswert dienen die Inhaltsstoffe des Wolldüngers vom Röt-

berghof: 10% Stickstoff; 0,3% Phosphat; 5 % Kalium;0,3 % Magnesium und 1,8 % 

Schwefel (Mebus 2021). 

Schafwolle unterliegt als tierisches Nebenprodukt der EU- Verordnung 1069/2009. Die 

Schafwollpellets gelten als Material der Kategorie 3 (K3). Die Verordnung regelt die hy-

gienischen Ansprüche zur Lagerung, Transport, Weiterverarbeitung der Rohwolle 

(Europäisches Parlament und Rat der Europäischen Union 2009, S. 15). Dabei ist das 

Ziel, dass keine Zoonosen5, durch den Kontakt mit der Schafwolle den Menschen errei-

chen. Solche Krankheiten sind Listeriose, Chlamydien-Infektionen, Q-Fieber, Salmonel-

len-Infektionen, Campylobacter-Infektionen, Brucellose und Orf-Infektionen, die durch 

die Ausscheidungen oder Eiter und Verkrustungen über die Rohwolle übertragen werden 

können (Lange 2019). 

Als Langzeitdünger ist er mit diesen Eigenschaften gut geeignet für die Anwendung im 

Gemüse- und Zierpflanzenbau (Planner et al. 2019) (Pilz 2020). Die Schafwollpellets sind 

 
4 Bei Überdüngung liegt außerhalb der Pflanze ein höherer Ionengehalt vor als innerhalb der Pflanze, die 

Diffusion der Ionen ist gestört und der Pflanze wird Wasser entzogen. 
5 Infektionskrankheiten, die vom Tier auf den Menschen übertragen werden können. 
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in der Betriebsmittelliste des Ökologischen Landbaus als Mehrnährstoffdünger gelistet 

und somit im Ökolandbau anwendbar (FiBL 2020a; Adams und Steinert 2017). 

2.6  Düngewirkung der Schafwollpellets 

In Versuchsreihen, die Pflanzenkulturen aus dem Gemüse-, Zierpflanzen- und Ackerbau 

umfassen, wurde die Düngewirkung der Schafwollpellets untersucht. Es wurden unter 

anderem Anbauversuche mit folgenden Kulturen durchgeführt: Weihnachtsstern (Herfort 

et al. 2009) (Koch et al. 2017b), Gurke (Böhme et al. 2008), Eisbergsalat und Kohlrabi 

(Böhme et al. 2012), Mais und Weizen (Garz 2017), Gänseblümchen und Wald Vergiss-

Mein-Nicht (Planner et al. 2019), Mais und Sonnenblume (Abdallah et al. 2019), Tomaten 

und Zinnien (Pilz 2020). 

Die Ergebnisse der Studien werden im folgenden Abschnitt zusammengefasst. Die Schaf-

wollpellets fördern Nährstoffaufnahme und -verwertung (Pilz 2020, S. 55), und haben 

damit positive Auswirkungen auf Pflanzenwachstum und Biomasse-Produktion 

(Abdallah et al. 2019, S. 805). Es handelt sich um einen nutzenbringenden Dünger, der 

sich positiv auf Gesamtzustand, Wachstum und Vitalität auswirkt (Pilz 2020, S. 55). 

Zierpflanzen wie Weihnachtssterne, Zinnien, Wald-Vergiss-mein-nicht weisen ein sehr 

gutes, verkaufsfähiges Erscheinungsbild mit kräftigem Wuchs und Wurzelwerk auf 

(Koch et al. 2017a). 

 

Abbildung 9: Verlauf der Stickstofffreisetzung von Horngrieß, Schafwolle und Phyto-

grieß 

    Quelle: (Koch et al. 2017a, S. 50) 
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Besonders gute Ergebnisse wurden bei der Kombination von Horngries und Schafwoll-

pellets bei den Weihnachtssternen erzielt (Koch et al. 2017a). Bei Frühjahrsblühern mit 

niedrigen oder mittlerem Stickstoffbedarf, ist es sogar möglich durch die Vollbevorratung 

mit Schafwollpellets verkaufsfähige Exemplare zu produzieren, ohne flüssige Nachdün-

gung (Planner et al. 2019). Die Größe der Pelletierung ist entscheidend. Je größer die 

Pellets, desto schlechter die N-Freisetzung (Planner et al. 2019, S. 44–45). 

Im Gemüsebau sind die Erträge abhängig von der Notwendigkeit einer schnellen N-Frei-

setzung, so hatte Eisbergsalat sehr gute Erträge, Kohlrabi hingegen verminderte. Es muss 

also überprüft werden, wann die Pellets ausgebracht werden sollten um die Stickstofffrei-

setzung in entscheidenden BBCH-Stadien zu gewährleisten (Böhme et al. 2012, S. 197). 

Im Ackerbau verbessert die Gabe von Schafwollpellets die Wasserspeicherfähigkeit des 

Bodens (Abdallah et al. 2019, S. 805). Die guten Ergebnisse in Wachstum, Entwicklung 

und Vitalität weisen auf einen hohen Nährstoffeintrag hin (Garz 2017, S. 116). 

Die Produktion der Pellets ist allerdings energie- und kostenintensiv und deshalb noch 

nicht für den großflächigen Anbau geeignet. Weitere Forschungen wären notwendig, um 

die Anwendbarkeit im Ackerbau zu untersuchen (Pilz 2020, S. 55) (Garz 2017, S. 116). 

2.7 Bedeutung für eine Nachhaltige Landwirtschaft  

Für ein gesundes Wachstum benötigen Pflanzen neben Sauerstoff, Lichtenergie und Was-

ser auch Nährstoffe und Spurenelemente um ihren Stoffwechselkreislauf am Laufen zu 

halten (Adams und Steinert 2017, S. 8–9). Zu diesen wichtigen Nährstoffen gehört auch 

Stickstoff, der in Schafwolle zu einem hohen Prozentsatz enthalten ist. 

Der Sektor der ökologischen Landwirtschaft steigt in den letzten Jahrzehnten immer wei-

ter an. 2019 wurden 9,7% der landwirtschaftlichen Fläche in Deutschland ökologisch be-

wirtschaftet, 0,7% mehr als noch im Jahr zuvor (Bundesanstalt für Landwirtschaft und 

Ernährung 2020a). Die wachsende Weltbevölkerung und der Klimawandel schaffen neue 

Herausforderungen für die Landwirtschaft, die ohne stickstoffhaltigen Mineraldünger 

schon lange nicht mehr auskommt und damit einen wachsenden Absatzmarkt stellt  

(Industrieverband Agrar 2021). Im Ökolandbau sind Mineraldünger nur zur bedarfsori-

entierten Nährstoffergänzung erlaubt (Smith-Weißmann 2020). 

So sind zunehmend alternative Düngerlösungen notwendig, um die herkömmliche syn-

thetische Dünger abzulösen und der Nachfrage nach Ökolandbau und dem steigenden 

Umweltbewusstsein der Menschen gerecht zu werden (FiBL 2020b; Lex4Bio 2020). 

Stickstoffhaltige Mineraldünger können, wenn nicht in richtiger Menge und zum richti-

gem Zeitpunkt eingesetzt zur Überdüngung führen und in den natürlichen Stoffkreislauf 
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gelangen, um sich als Nitrat in Gewässern anzureichern (Umweltbundesamt 2020). Allein 

in Deutschland gelangen jährlich etwa 4,2 Millionen Tonnen reaktiven Stickstoffs in den 

Stoffkreislauf (ebd.). Bei Unsachgemäßer Ausbringung von stickstoffhaltigen Mineral-

düngern können durch De- und Nitrifikationsvorgänge Lachgas entstehen. Ein Treibhaus-

gas, dass in Deutschland zu 79 % aus der Landwirtschaft stammt. Nach dem Nitratbericht 

von 2020 steigen die Stickeinträge, die aus der Landwirtschaft stammen, weiter an. 

Organische Dünger bieten den Vorteil, dass sie aus rein pflanzlichen oder tierischen Be-

standteilen bestehen und der N erst durch die mikrobielle Zersetzung der Bodenlebewe-

sen freigesetzt wird. Somit kommt es zu einer nachhaltigen Versorgung der Pflanze, ein 

natürlicher Stoffkreislauf wird aufrecht gehalten und die Gefahr der Überdüngung und 

Auswaschung von Nitrat minimiert (Adams und Steinert 2017, S. 12). 

In Abgrenzung zu Mineraldünger sind Schafwollpellets organische Langzeitdünger, das 

heißt der Stickstoff wird erst über einen längeren Zeitraum entsprechend dem Bedarf der 

Pflanze freigesetzt. Die Mineralisierungskurve ähnelt deshalb der Entwicklung der Ge-

müsekulturen (Koch et al. 2016). Der bedarfsgerechte Einsatz von Stickstoff begünstigt 

die Qualität der Ernte, etwa den Vitamingehalt bei Gemüse (Adams und Steinert 2017, S. 

8). Außerdem werden das Bodenleben und die Humusbildung gefördert (Koch et al. 

2016). Die flüssige Nachdüngung bei Topfkulturen ist Standard, durch Teil- oder Voll-

bevorratung mit Schafwollpellets zum Topftermin wird die Nachdüngung ganz oder zum 

Teil ersetzt (Koch et al. 2017c). 

Neben der Verminderung der N-Überdüngung tragen die Schafwollpellets durch die re-

gionale Produktion der Pellets zu einer nachhaltigen Landbewirtschaftung bei (Koch et 

al. 2016). Zur Unterstützung der heimischen Schafhaltung können die immateriellen Leis-

tungen der Schafhaltung über das Produkt Schafwollpellets kommuniziert werden.  

Durch regionale Produktionsketten der Schafwollpellets kann Unabhängigkeit von glo-

balen Textil- und Wollmärkten gewonnen werden. In China liegt der größte Teil der woll-

verarbeitenden Industrie für Europa. Aufgrund der Corona-Pandemie und temporären 

Handelssperren nach China sind die Preise für hochqualitative Wolle gesunken. Somit 

greifen mehr Schafhaltende auf die regionalen Produktionsketten zurück, die die Schaf-

wollpellets umfassen. Frau Wohlfarth vom Arbeitskreis Schafschur und Schafwolle 

spricht von einem derzeitigen Hype der Produktion von Schafwollpellets (Wohlfarth 

2020). 



 

20 

 

3 Strategische Marktanalyse 

In diesem Kapitel wird der konzeptionelle Rahmen der Forschungsarbeit vorgestellt. 

Wenn ein Produkt auf einem Markt verfügbar ist, unterliegt es den Kräften der Branche. 

Folgende Fragen werden dabei aufgeworfen: Wie etabliert sind die Lieferanten- und Ab-

nehmerbeziehungen, wie angepasst ist der Preis an die Preise der Mitbewerber*innen, 

wie groß ist der Markt und welchen Marktanteil muss erreicht werden, um rentabel zu 

sein? 

Eine strategische Marktanalyse schafft ein Grundverständnis für die Marktentwicklung 

und -dynamik und gibt damit Aufschluss über die relevanten Zielmärkte und Antworten 

auf die oben gestellten Fragen (Scheed und Scherer 2019). Sie setzt sich mit der systema-

tischen und geordneten Sammlung und Auswertung von Daten über einen bestimmten 

Markt und deren marktbeeinflussende Faktoren auseinander und dient dabei als Grund-

lage für Marketingentscheidungen (Fantapié Altobelli und Hoffmann 2011, S. 4) (Weis 

und Steinmetz 2012, S. 25). Damit zählt die strategische Marktanalyse zur Marketingfor-

schung (Weis und Steinmetz 2012, S. 25).  

Die Marketingforschung beschäftigt sich, in Abgrenzung zur Marktforschung, nicht nur 

mit der Beschaffenheit der Absatz- und Beschaffungsmärkte, sondern auch mit der poli-

tisch-rechtlichen, sozio-kulturellen, technischen und natürlichen Umwelt (Fantapié 

Altobelli und Hoffmann 2011, S. 4–5).  

Das Ziel der strategischen Marktanalyse ist die Marktstruktur zu einem festgelegten Zeit-

punkt zu bestimmen, es entsteht eine Momentaufnahme des Marktes (Theobald o.D., S. 

3). Das Vorgehen der strategischen Marktanalyse umfasst die Bestimmung des Zielmark-

tes, die Erhebung von quantitativen sowie qualitativen Bestimmungsfaktoren des Markt-

potentials und die Durchführung einer Potenzialanalyse. Im folgenden Kapitel werden 

die einzelnen Elemente der strategischen Marktanalyse genauer vorgestellt. 
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Abbildung 10: Vorgehen der Marktanalyse 

Quelle: eigene Darstellung nach (Theobald o.D.) 

3.1 Bestimmungsfaktoren des Zielmarktes 

Der erste Schritt der strategischen Marktanalyse, um die Marktentwicklung und -dynamik 

bewerten zu können, ist die Eingrenzung des Zielmarktes. Denn durch eine Abgrenzung 

des Marktes zu anderen Zielmärkten kann besser beurteilt werden, ob sich unternehmeri-

sche Aktivitäten auf dem bestimmten Zielmarkt lohnen (Theobald o.D.). Es wird eine 

räumliche, zeitlich und sachliche Abgrenzung vorgenommen (Scharf et al. 2009, S. 8). 

Die räumliche Abgrenzung erfolgt anhand von Regionen. Mögliche Eingrenzungen sind 

dabei lokal, regional, national, international und global. Die zeitliche Abgrenzung wird 

anhand von temporären Kriterien vorgenommen. Gut nachvollziehbar ist das bei 

Saisonprodukten, wie Lammfleisch, Weihnachtsstollen oder Sommerreifen. Generell gilt 

es herauszufinden, wie lange die Nachfrage-Konkurrenzbeziehungen auf dem Markt 

konstant sind. Als Grundlage für die sachliche Abgrenzung gilt die Art der Leistung, also 

mit welcher Art von Produkt das Unternehmen mit anderen konkurriert (ebd.). 

Der zweite Schritt umfasst die Segmentierung des heterogenen Gesamtmarktes anhand 

von ausgewählten Kriterien (Scharf et al. 2009, S. 209). Zur Segmentierung des Marktes 

werden soziodemografische, psychografische und verhaltensbezogene Kriterien 

herangezogen (Scharf et al. 2009, S. 213). Die Marktsegmentierung ermöglicht einzelne 

Käuferwünsche charakterisieren zu können. In der Praxis kommt es häufig zu 
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Kombinationen aus Marktabgrenzungen und -segmentierungen, um den Markt eines 

Unternehmen genauer beleuchten zu können (Theobald o.D., S. 4). 

Auf dem nun abgegrenzten und segmentierten Zielmarkt können quantitative Daten zur 

genaueren Bestimmung generiert werden. Als quantitative Bestimmungsfaktoren gelten 

vor allem Absatz- und Umsatzvolumen (Theobald o.D., S. 5). Diese Zahlen geben die 

Möglichkeit Aussagen über die Marktpotentiale treffen zu können (ebd.). Sie können un-

ter anderem von folgenden Datenbanken stammen: das Statistisches Bundesamt, die 

Dachportale der Handelskammern und dem Bundesministerium für Energie und Wirt-

schaft (Marktanalyse 2018). 

3.2 Branchenstrukturanalyse nach Porter 

Nach der Bestimmung des Zielmarktes, durch die Erhebung von quantitativen Daten, er-

folgt die Bestimmung der Marktstruktur, durch die Erhebung von qualitativen Daten. 

(Bea und Haas 2019, S. 112). Zur Erhebung dieser qualitativen Daten wird häufig die 

Branchenstrukturanalyse („Five-Forces-Modell“) von Michael E. Porter verwendet. Da-

bei können strukturelle Merkmale der Branche, wie z.B. Wettbewerber, Abnehmer und 

Lieferanten, identifiziert und die Stärke des Wettbewerbs sowie die Rentabilität der Bran-

che bestimmt werden (Porter 2013, S. 37) (vgl. Abbildung 4). 

 

Abbildung 11: Branchenstrukturanalyse nach Porter 
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Quelle: (Porter 2013, S. 38) 

Die Stärke des Wettbewerbes ist ein wichtiger Faktor in der Bewertung der Rentabilität6 

einer Branche. Unter Branche versteht Porter (Porter 2013, S. 39) eine Gruppe von Un-

ternehmen, die Produkte herstellen, die sich gegenseitig nahezu ersetzen können. Bei so-

genannter „vollkommener Konkurrenz“ in einer Branche wird die Ertragsrate des einge-

setzten Kapitals auf die Mindestertragsrate heruntergesetzt. Sinkt die Ertragsrate des ein-

gesetzten Kapitals unter die Mindestertragsrate werden Investoren ihr Kapital aus der 

Branche ziehen, umgekehrt wird bei einer Steigerung über der Mindestertragsrate der In-

vestitionsfluss erhöht (Porter 2013, S. 39). Somit bestimmt die Stärke der Wettbewerbs-

kräfte maßgeblich die Rentabilität der Branche (ebd.). 

Um die Rentabilität einer Branche bestimmen zu können, ist es deshalb maßgeblich die 

Wettbewerbskräfte zu untersuchen. In der Branchenstrukturanalyse werden sie wie fol-

gend benannt: Bedrohung durch neue Konkurrenz, Verhandlungsmacht der Abnehmen-

den, Verhandlungsmacht der Lieferenden, Bedrohung durch Ersatzprodukte, Rivalität un-

ter bestehenden Unternehmen (Porter 2013, S. 39–40). In den weiteren Kapiteln werden 

die einzelnen Wettbewerbskräfte charakterisiert. 

3.2.1 Bedrohung durch neue Konkurrenz 

Die Gefahr der Konkurrenz ist direkt an die Markteintrittsbarrieren für eine Branche ge-

koppelt. Deshalb steht dieser Aspekt im Vordergrund. 

Zum Eintritt in eine bestehende Branche herrschen Markteintrittsbarrieren, diese können 

scharfe Gegenmaßnahmen der eingesessenen Unternehmen umfassen. Die Markteintritts-

barrieren lassen sich an dem für den Markteintritt kritischen Preis bestimmen. Dieser 

Preis steht für den Punkt, an dem die Ertragschancen aus dem Eintritt mit den erwarteten 

Kosten im Gleichgewicht sind. Der kritische Preis und damit die Markteintrittsbarrieren 

werden durch eine Vielzahl von Faktoren bestimmt (Porter 2013, S. 41–43). 

Dazu zählen u.a. die Economies of Scale, bei erhöhter Produktion sinken die Fixkosten 

(Fixkostendegression), was zu sinkenden Stückkosten führt. Das sind Betriebsgrößener-

sparnisse, die erst ab einer bestimmten Stückzahl und somit nicht direkt bei Markteintritt 

erfolgen können (Bea und Haas 2019, S. 116). Zu dieser Dynamik trägt auch der Erfah-

rungskurveneffekt bei. Im Produktionsprozess entstehen Lerneffekte, die bei der Ver-

dopplung der Ausbringungsmenge eine Senkung der Stückkosten bewirken (Bea und 

 
6 Rentabilität setzt sich aus vielen gesamtwirtschaftlichen Kennziffern zusammen und gibt in Abgrenzung 

zur Wirtschaftlichkeit, den unternehmerischen Erfolg an. Sie kann branchenübergreifend zum Vergleich 
mit der Konkurrenz genutzt werden. 
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Haas 2019, S. 153). Die Markteintrittsbarrieren werden auch durch die Produktdifferen-

zierung über bekannte Marken aus vorheriger Werbung und entstandener Käuferloyalität 

geprägt (Porter 2013, S. 44). 

Wenn ein hoher Kapitalbedarf für den Eintritt in den Markt notwendig ist, so zum Bei-

spiel durch Forschung und Entwicklung eines Produktes, wird dies zur Markteintrittsbar-

riere. Dazu zählen auch Umstellungskosten, wie die Umschulung der Mitarbeiter*innen, 

Einarbeitung neuer Lieferanten und Produktdesignkosten, die ein Abnehmer bei einem 

Produktwechsel aufbringen muss (Porter 2013, S. 44–45). 

Auch der Zugang zu Vertriebskanälen und größenunabhängige Kostennachteile wie 

Know-how oder patentierte Technologien sind Ursachen für die Markteintrittsbarrieren 

(Porter 2013, S. 45–46). Zuletzt kann die staatliche Politik, mit festgelegten Sicherheits-

vorschriften zur Produktion oder Subventionen, Markteintrittsbarrieren darstellen (Porter 

2013, S. 48–49). 

3.2.2 Verhandlungsmacht der Abnehmenden 

Die Verhandlungsmacht der Abnehmerschaft ist eine weitere Wettbewerbskraft in der 

Branchenstrukturanalyse nach Porter. Ihre Macht ist dadurch geprägt, dass sie höhere 

Qualität, bessere Leistungen fordern und Einfluss auf den Preis nehmen können. Sie 

„konkurrieren“ mit der Branche (Porter 2013, S. 61). Je größer die Verhandlungsmacht 

der Abnehmenden ist, desto geringer ist die Rentabilität und Attraktivität der Branche 

(Bea und Haas 2019, S. 117). Eine wichtige strategische Entscheidung kann die Abneh-

merauswahl sein und dabei die Auswahl von Abnehmenden mit wenig Macht auf die 

Branche (Porter 2013, S. 64) 

Die Stärke der Abnehmermacht hängt von den Merkmalen der Marktsituation ab. Dabei 

spielen die Abnehmerkonzentration und das Abnehmervolumen eine wichtige Rolle. Das 

Abnehmervolumen umfasst dabei den Anteil ihrer Verkäufe an den gesamten Verkäufen 

der Branche. Wenn ein Produkt von einer Abnehmergruppe abhängig ist, die ein großes 

Abnehmervolumen ausmacht, so ist die Verhandlungsmacht der Abnehmer als hoch ein-

zustufen (Bea und Haas 2019, S. 117) (Porter 2013, S. 61). 

Die Fähigkeit zur Rückwärtsintegration bestimmt ebenfalls die Verhandlungsstärke der 

Abnehmer. Dabei besteht die Möglichkeit vorgelagerte Produktionsstufen in sein Unter-

nehmen integrieren zu können. Ist eine Rückwärtsintegration möglich, besitzt der Abneh-

mer eine hohe Verhandlungsmacht gegenüber dem Lieferanten, da er Zulieferprodukte in 

seine Produktionskette mit aufnehmen kann (Bea und Haas 2019, S. 117). 
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3.2.3 Verhandlungsmacht der Liefernden 

Die Verhandlungsmacht der Lieferanten weisen ähnliche Merkmale auf wie die Verhand-

lungsmacht der Abnehmer. 

„Die Bedingungen, die den Lieferanten Macht verleihen, sind meist die 

Spiegelbilder jener Bedingungen, die die Macht von Abnehmern begrün-

den.“ (Porter 2013, S. 65) 

Die Verhandlungsmacht der Lieferanten besteht vor allem darin mit einer Preiserhöhung 

oder einer Qualitätssenkung zu drohen (Porter 2013, S. 64). Je größer die Verhandlungs-

stärke des Lieferanten ist, desto geringer ist der Gewinnspielraum für die Abnehmerschaft 

(Bea und Haas 2019, S. 115). 

Diese Bedingungen sind bei einer kleinen Anzahl von Liefernden, die einer großen An-

zahl von Abnehmenden gegenübersteht, sowie einer geringen Möglichkeit für Ersatzpro-

dukte gegeben. Generell umfassen sie aber eine Vielzahl von Strukturmerkmalen, ähnlich 

wie bei den Abnehmern (Bea und Haas 2019, S. 115). 

3.2.4 Bedrohung durch Ersatzprodukte 

Um Substitutionsprodukte einer Branche ausfindig zu machen, muss man nach Produkten 

suchen, die die gleiche Funktion erfüllen. Da sie einen ähnlichen Nutzen erbringen, be-

grenzen die Ersatzprodukte den Branchengewinn. Denn je attraktiver das Preis-/ Leis-

tungs-Verhältnis der Alternative ist, desto fester ist der maximale Preis durch dieses Pro-

dukt bestimmt. Den Branchengewinnen wird somit eine Obergrenze gesetzt (Porter 2013, 

S. 60). 

Dabei spielen das sogenannte Preis-Leistungs-Verhältnis des Produktes eine Rolle, aber 

auch die Neigung des Kunden zu einem Produktwechsel (Bea und Haas 2019, S. 118). 

Unterliegt ein Produkt qualitativen Schwankungen, ist der Kunde unzufrieden und eher 

geneigt einen Produktwechsel zu wagen. Nach der Früherkennung solcher Bedrohungen 

kann eine gemeinsame Positionierung der betroffenen Unternehmen eine wirkungswolle 

Reaktion darstellen. Dies würde beispielsweise die Schaffung einheitlicher Produktstan-

dards und Vertriebswege umfassen (Porter 2013, S. 60–61).  

3.2.5 Rivalität unter den bestehenden Unternehmen 

Die Unternehmen in einer Branche sind wechselseitig abhängig. Es finden Positions-

kämpfe statt, wenn sich ein Unternehmen dazu gedrängt fühlt oder seine Position verbes-

sern möchte (Porter 2013, S. 53). Eine intensive Rivalität ist ein Zusammenwirken vieler 

struktureller Faktoren. Dazu zählt u.a. die Kapazitätsauslastung: liegt nur eine geringe 

unternehmerische Auslastung vor, kommt es zu einer hohen Wettbewerbsintensität, um 
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die eigenen unternehmerischen Kapazitäten auszufüllen. Das Ergebnis ist eine intensive 

Rivalität. 

Auch eine fehlende Produktdifferenzierung führt zu einem hohen Wettbewerbsgrad. Je 

homogener die Produkte auf einem Markt sind, desto höher sind die Interdependenzen 

der absatzpolitischen Maßnahmen einzelner Unternehmen, was zu einer hohen Wettbe-

werbsintensität führt (Bea und Haas 2019, S. 118). Liegen nur geringe Umstellungskosten 

vor, vereinfacht es den Wechsel des Abnehmers zu anderen Lieferanten und macht den 

Wettbewerb tendenziell intensiver (Bea und Haas 2019, S. 118). 

Ein starker Wettbewerb herrscht ebenfalls, wenn hohe Marktaustrittsbarrieren vorliegen. 

Das können ökonomische und emotionale Faktoren wie hohe Personalkosten, Wertver-

luste bei den Anlagen, oder traditionelle Bindung an das Unternehmen und Imageverlust 

sein. Wenn die Marktaustrittsbarrieren hoch sind, sind die Unternehmen zu ihrem Ver-

bleib im Markt gezwungen, und es herrscht ein starker Wettbewerb (Bea und Haas 2019, 

S. 118) (Porter 2013, S. 57). 

Und nicht zuletzt entscheidet auch die Kultur innerhalb einer Branche wie ausgeprägt die 

Rivalität unter einzelnen Unternehmen ist (Bea und Haas 2019, S. 118). So herrscht im 

Handel traditionell eine hohe Rivalität, in beratenden Berufen eher weniger. 

3.3 Potentialanalyse 

Mit den nun vorliegenden quantitativen und qualitativen Bestimmungsfaktoren des fest-

gelegten Zielmarktes, kann die Analyse der Marktpotentiale durchgeführt werden 

(Theobald o.D.). Das Marktpotential ist dabei durch die gegenwärtige Marktgröße und 

das künftige Marktwachstum charakterisiert (Bea und Haas 2019, S. 112). Dabei umfas-

sen die Bestimmungsfaktoren des Zielmarktes quantitative Kennzahlen und geben Auf-

schluss über die gegenwärtige Marktgröße. Die Branchenstrukturanalyse liefert qualita-

tive Bestimmungsfaktoren und weist v.a. das künftige Marktwachstum auf. 

Auf Grundlage der gewonnenen Daten kann eine Tendenz für die zukünftige Entwicklung 

der Branche benannt werden. So zum Beispiel im Hinblick auf Markteintrittsbarrieren, 

Markttrends, aktuelle Entwicklungen und Erfolgsfaktoren (Marktanalyse 2018). Die Po-

tentialanalyse bildet somit eine Zusammenfassung über zuvor gesammelte Daten und gibt 

die Möglichkeit einer Prognose zur Entwicklung des Marktes. Dieser Analyseteil findet 

unter 6. Diskussion und 7. Fazit statt. 
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3.4 Makro-Umweltanalyse 

Unternehmen produzieren ihr Produkt für einen Markt, der eingebettet ist in eine Unter-

nehmensumwelt. Wie das Produkt auf dem Markt ankommt, hängt auch von externen 

Faktoren wie agrarpolitischen Maßnahmen, Innovationsförderung, Bürokratieabbau, För-

derung von nachwachsenden Rohstoffen als politische Agenda etc., ab. Die zentrale Auf-

gabe der Makro-Umweltanalyse liegt in der Identifikation von Chancen und Risiken, die 

neue Umweltveränderungen mit sich bringen (Bea und Haas 2019, S. 99). Ein Unterneh-

men ist eingebettet in eine Branche, die durch die Branchenstrukturanalyse genauer be-

leuchtet wird. Die Branche ist allerdings erheblich beeinflusst von der Makroumwelt, die 

das Unternehmen umgekehrt nur wenig bis gar nicht beeinflussen kann. Zur Untersu-

chung der Makroumwelt wird sich an den politisch-rechtlichen, ökonomischen, techno-

logischen, gesellschaftlichen und ökologischen Einflussfaktoren orientiert (Sztuka 2021). 
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4 Methodisches Vorgehen 

Im folgenden Kapitel wird das methodische Vorgehen der Forschungsarbeit erläutert. Der 

Forschungsarbeit liegen die Forschungsfragen: 

- Wie ist die Beschaffenheit der Branche der Schafwollpellets? 

- Unter welchen Bedingungen handelt es sich bei den Schafwollpellets, um einen 

Wertschöpfungsfaktor für Schafhaltende in Deutschland? 

zugrunde. 

Dafür werden die Beschaffenheit und die Dynamik des Marktes untersucht. Als Teil der 

Marketingforschung wird in dieser Arbeit explorativ gearbeitet, dabei werden Erhebun-

gen erster Einsichten zu einem neuen Forschungsproblem durchgeführt (Fantapié 

Altobelli und Hoffmann 2011, S. 8–9). 

Als Erhebungsverfahren für primäre Daten wird die qualitative Befragung genutzt, im 

genaueren die Experteninterviews. Diese Ergebnisse fließen in die Strategische Markt-

analyse mit ein. Die Erhebung der Daten erfolgt in der Sekundärforschung über eine Li-

teraturrecherche, da daraus erste Einblicke in die Fragestellung gewonnen werden kön-

nen. Diese Ergebnisse spiegeln sich in der Makro-Umweltanalyse wieder (siehe Abbil-

dung 12). 
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Abbildung 12: Darstellung des methodischen Gesamtkonzeptes 

Quelle: eigene Darstellung 

4.1 Literaturrecherche 

Zur Erschließung der Thematik der Schafwollpellets als organischer Langzeitdünger wur-

den vor der Literaturrecherche Gespräche mit beteiligten und interessierten Akteuren ge-

führt. Diese umfassten den Schafzuchtverband Berlin-Brandenburg, Schafhaltende in 

Niedersachsen und Mecklenburg-Vorpommern und an der Schafhaltung interessierte Per-

sonen. Da es sich um einen Nischenmarkt handelt, waren diese persönlichen Einschät-

zungen hilfreich für die Erarbeitung eines Rechercheansatzes. Es wurden Verweise auf 

relevante Studien, wichtige Suchwörter und bekannte Akteure gesammelt. 

In der Literaturrecherche wurde mit diesen Hinweisen weitergearbeitet. Zuerst nach dem 

systematischen Ansatz, um relevante Literatur zu diesem Thema aufzuspüren, danach er-

folgte die Recherche auch nach dem Schneeballsystem, das heißt von einem aussagekräf-

tigen Dokument zu dessen Quellen usw. (Rosert 2009). 

Aufgrund der kleinen Struktur des Marktes war der Recherchebeginn breitgefächert. Im 

Vordergrund stand, einen ersten Überblick über den Markt und relevante Themen zu 
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erlangen. Dabei kristallisierte sich der Themenschwerpunkte, die Beschaffenheit des 

deutschen Marktes der Produzierenden von Schafwollpellets, heraus. Da es kaum For-

schungsarbeiten zum deutschen Markt der Schafwollpellets gibt, wurden deutsche und 

internationale Studien verwendet, vor allem zur Beschreibung der Düngewirkung und 

Anwendung des Schafwolldüngers. Dabei wurden folgende Online-Kataloge durchsucht: 

OPAC, JSTOR, DBIS, ESVCampus. Google Scholar und Research Gate. Die Stichwort-

Suche erfolgte unter: Schafwollpellets, Schafwolldünger, Düngung mit Schafwolle, 

Schafhaltung, Wolle und ihr Wert, Nebenprodukte der Schafhaltung. Sowie auf Englisch 

mit den Stichworten sheep wool pellets, sheep wool fertilizer, organic fertilizer, sheep 

wool as fertilizer, sheep keeping, by-products of sheep keeping. Die gefundenen Textdo-

kumente wurden exzerpiert und ihre wichtigsten Inhalte über Citavi festgehalten. 

Zudem wurden Produzierende über das Internet recherchiert und als potentielle Ex-

pert*innen für den Markt der Schafwollpellets gelistet.  

Im Mittelpunkt der Literaturrecherche stehen die relevanten Akteure der Schafwollpellet-

Produktion und die Untersuchung der Unternehmensumwelt der Produzierenden von 

Schafwollpellets. Das Ziel des Stand des Wissen (s. Kap. 2 und 3) ist die Einordnung des 

Themas und das Sammeln der notwendigen Informationen für die Beschreibung der Mak-

roumwelt der Schafwollproduzent*innen. Dabei wurde sich an den fünf Segmenten: Ge-

samtwirtschaft, Bevölkerung, Technologie, Politik und Gesellschaft orientiert. Diese 

Aufteilung spiegelt sich auch in den Gliederungspunkten des Stand des Wissen wider 

(Bea und Haas 2019, S. 120–121). 

4.2 Leitfadengestützte Expert*innen-Interviews 

Um die Forschungsfrage zur Beschaffenheit des Marktes beantworten zu können, wurden 

Expert*innen-Interviews durchgeführt. Die befragten Expert*innen werden als Kristalli-

sationspunkte von Wissen, dass für weitere Akteure des Bereiches gilt, gesehen. Damit 

gibt das Experteninterview die Möglichkeit Insiderwissen ohne aufwendige Beobachtun-

gen zu generieren (Bogner 2005, S. 7). 

In der vorliegende Forschungsarbeit wird ein leitfadengestütztes Experten*in-Interview, 

explorativer Art durchgeführt, dass offen und weitgehend nicht standardisiert ist. Es steht 

die Ermittlung von subjektiv relevanten Informationen (z.B. Einstellungen, Werte, Wis-

sen) zu einem Untersuchungsgegenstand im Vordergrund, deshalb wird die Technik des 

narrativen Interviews genutzt. Hierbei soll die befragte Person zu festgelegten Themen 

Meinungen frei äußern können (Fantapié Altobelli und Hoffmann 2011, 228–229; 244).  

Die Auswahl der Expert*innen erfolgte über die konstruktivistische Definition, das heißt 

als Expert*in gilt diejenige Person, die in der sozialen Realität als Expert*in angesehen 
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wird. Dabei wird die Person mit Expertenwissen auch über das Forschungsinteresse und 

die soziale Repräsentativität definiert (Bogner 2005, S. 41). In der vorliegenden For-

schungsarbeit wurden die Produzierenden und Wiederverkaufenden von Schafwollpellets 

als Expert*innen angesehen. Sie stehen repräsentativ für die Branche der Schafwollpel-

lets und haben Einblicke in die Dynamik und Entwicklung des Marktes. Die Expert*innen 

wurden über eine Onlinerecherche ausfindig gemacht und mit einem Anschreiben über 

die Forschungsarbeit informiert (siehe Anhang 1). 

Insgesamt wurden 17 Unternehmen angeschrieben. Neun Unternehmen bekundeten ihr 

Interesse und nahmen an der telefonischen Befragung teil. Nur ein Interview wurde vor 

Ort persönlich geführt. Es entstand eine Stichprobe von neun Unternehmen, die fünf Pro-

duzierenden und vier Wiederverkaufenden von Schafwollpellets, umfasst. 

Zur Durchführung des Interviews wurde ein Leitfaden erstellt. Die Kategorien wurden 

deduktiv aus den Erkenntnissen des Stand des Wissen (s. Kap. 2 und 3) gebildet, primär 

basierend auf der Branchenstrukturanalyse nach Porter (2013). Der entwickelte Fragebo-

gen enthält demnach Fragen zu den Substitutionsprodukten, der Rivalität in der Branche, 

der Verhandlungsmacht der Abnehmenden und Liefernden, sowie der Bedrohung durch 

neue Konkurrenz. Die Ausgestaltung des Fragebogens wurde mit den Forschungsfragen 

abgeglichen und ermöglichte so die Abdeckung der Marktbetrachtung und des impact der 

Schafwollpellets für Schafhaltende und die Schafhaltung in Deutschland. 

In der Durchführung des Interviews liegt die Aufgabe der interviewenden Person in der 

Aufrechterhaltung des Erzählflusses. Der Erzählfluss wurde durch den Leitfaden in Im-

pulsfragen und Fragen, die beantwortet werden sollten, unterteilt. 

Nach Fertigstellung des Leitfadens wurde ein Pre-Test mit einer Einzelperson, die Inte-

resse und Wissen zu der Branche der Schafwollpellets hat, durchgeführt. Der Pre-Test 

dient zum Aufspüren von Schwachstellen und führte zu einer geringfügigen Überarbei-

tung des Fragebogens und Anpassung des Anschreibens für die Interviewpartner*innen. 

Alle Gespräche wurden, nach der Unterzeichnung einer Vertraulichkeitserklärung, mit-

tels eines digitalen Aufnahmegerätes aufgezeichnet.  

Zur Sicherstellung des Datenschutzes wurden alle Aussagen aus den Interviews anony-

misiert. Damit keine Rückschlüsse auf beteiligte Unternehmen möglich sind, wurde auf 

eine einmalige Nennung verzichtet. Die kleine Marktstruktur und die wenigen beteiligten 

Akteure machten dieses Vorgehen notwendig. 
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4.3 Qualitative Inhaltsanalyse 

Zur Auswertung des gewonnenen Datenmaterials wurde die strukturierende Inhaltsana-

lyse nach Mayring (2015) gewählt. Das Ausgangsmaterial umfasst die Transkripte der 

durchgeführten Expert*innen-Interviews, die im Zeitraum vom 14.12.2020 bis 

14.01.2021 telefonisch stattfanden. Die Audioaufnahmen wurden wörtlich transkribiert. 

Es wurden keine lautsprachlichen Details übernommen, Lückenfüller weg gelassen sowie 

Dialekte ins Hochdeutsche übersetzt und die Interpunktion sinngemäß gesetzt (Feidel 

2019). In einem Fall wurde ein Ergebnisprotokoll angefertigt, da das Interview vor Ort 

stattfand und somit Ergänzungen aus Beobachtungen gemacht werden konnten. Die Teil-

nahme an den Interviews war freiwillig. Die Interviews dauerten zwischen zwanzig Mi-

nuten und zwei Stunden.  

Zur Richtung der Analyse ist zu sagen, dass diese Masterarbeit den jungen Markt der 

Schafwollpellets beleuchtet. Über die Befragung von Produzierenden und Wiederverkäu-

fer*innen soll ein Überblick über den Markt gewonnen werden. Dabei werden die Ex-

pert*innen strukturiert befragt in offener Erzählweise, um ihre Erfahrungen zu marktre-

levanten Charakteristika zu gewinnen. 

Das Analysematerial enthält die Erfahrungen von Produzierenden der Schafwollpellets 

und Wiederverkaufenden bezüglich des Marktes der Schafwollpellets. Da es sich um ein 

neueres Produkt handelt, gibt es wenig Literatur zur Beschaffenheit und Potentialen des 

Marktes. Dennoch steigt die Medienpräsenz und damit verbunden das bundeslandspezi-

fische Interesse für die Schafwollpellets. Die Schafwollpellets sollen in dieser For-

schungsarbeit als möglicher Wertschöpfungsfaktor für die Schafhaltung gesehen werden.  
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Abbildung 13: Ablaufmodell der Textanalyse 

Quelle: eigene Darstellung, nach (Mayring 2015, S. 61–64) 

Die Auswertung der Interviews erfolgte mit dem Programm MaxQDA. Zur Beantwor-

tung der Analysefragen wurden Textsegmente, sogenannte Codes, den Kategorien zuge-

ordnet. Die Kategorienbildung erfolgte zuerst deduktiv, auf Grundlage der Branchen-

strukturanalyse nach Porter und den Themenkomplexen des Interviewleitfadens. Nach 
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der so durchgeführten Zuordnung von Codes aus drei Textdokumenten ergab sich eine 

erste thematische Sättigung und die Notwendigkeit der Erweiterung des Kategoriensche-

mas. Dies erfolgte induktiv unter der Zuordnung der bereits gewählten Oberkategorien. 

Es wurden auch neue Oberkategorien gebildet (Kuckartz 2016, S. 38–39) Die Erweite-

rung des Kategorienschemas erfolgte schrittweise, bis eine klare Trennschärfe zu den je-

weiligen Ober- und Unterkategorien ersichtlich war. In dieser Form entstand ein einheit-

liches Kategorienschema. Innerhalb der Kategorien wurden die Aussagen generalisiert 

und später reduziert, sodass Ergebnisse formuliert werden konnten (Mayring 2015, S. 70–

84). 

Für die Angabe der Ergebnisse wurde die untenstehend erläuterte Zitierschreibweise ver-

wendet. 

Tabelle 3: Verwendete Zitierweise 

Zitierweise Bedeutung 

(IP2: 30-30) Die Aussage von Interviewpartner*in 2 im Abschnitt 30 

des zugehörigen Transkriptes. 

(IP3: 22-23; IP5: 45-45) Die Aussage der Interviewpartner*in 3 im Abschnitt 22 bis 

23 im zugehörigen Transkript. Sowie die Aussage von In-

terviewpartner*in 5 im Abschnitt 45 des dazugehörigen 

Transkriptes. 

Quelle: eigene Darstellung 
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5 Ergebnisse: Die Branche der Schafwollpellets 

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse aus den Interviews vorgestellt. Es wurden ins-

gesamt neun Unternehmen befragt, davon fünf Produzierende und vier Wiederverkau-

fende. Aus Gründen des Datenschutzes, der kleinen Marktstruktur und des Forschungs-

zieles wurde auf eine Nennung der beteiligten Unternehmen verzichtet. Eine genauere 

Beschreibung der Gesamtheit der Unternehmen wird ab Kapitel 5.2 vorgenommen und 

liefert einen Überblick über die Marktstruktur, die durch die Erfahrung der individuellen 

Unternehmen gewonnen werden konnte. Zur Einordnung der Branche in ihre Umwelt 

werden zuerst die Ergebnisse der Makro-Umweltanalyse vorgestellt. 

5.1 Makro-Umweltanalyse 

Zur ökonomischen Umwelt der befragten Unternehmen ist zu sagen, dass die 

Schafwollpellets einen Nischenmarkt darstellen und damit nur bedingt mit den Einflüssen 

auf dem globalen Düngemarkt zu vergleichen sind (s. Kap. 5.2). Nichtsdestotrotz soll 

genannt sein, dass der globale Absatz von N-Düngern stetig ansteigt und zudem weitere 

Alternativen zu syntehischen, leicht wasserlöslichen Stickstoffdüngern gesucht werden 

(s.Kap. 2.7). Für den Nischenmarkt der Schafwollpellets sind keine aussagekräfigen 

Brancheninformationen hinsichtlich Absatzvolumen zu finden. Der Grund dafür liegt 

vorallem in der kleinen Struktur des Marktes, der zudem realtiv jung ist und wenig 

Akteure aufweist. Nach den Aussagen der befragten Unternehmen handelt es sich, jedoch 

um einen Markt, der sich in der Erschließung befindet und es zeichnet sich ein 

absatzsteigender Trend ab (IP1: 7-7; IP9: 16-16). 

Die technologische Umwelt umfasst beispielsweise Innovationen und beeinflussende 

technologische Entwicklungen. Manche befragte Unternehmen sprechen bei den 

Schafwollpellets von einem innovativen Produkt (IP1: 38-38; IP7: 15-15). Vielmehr wird 

aber eine alte Technik, dass Schafwolle als Düngemittel verwendet werden kann, wieder 

neu aufgelegt, eine sogenannte Re-Innovation. Die Pelletierung ist ein technologischer 

Fortschritt, der für Heizpellets oder Futtermittel gleichermaßen Anwendung findet. 

Technologische Weiterentwicklungen, die Einfluss auf die Branche haben, sind die 

Digitalisierung und damit der Ausbau des Online-Marketings, sowie die technologischen 

Entwicklungen, die zur Einhaltung der rechtlichen Auflagen im Umgang mit der 

Schafwolle notwendig sind. Dabei befindet sich die Branche noch in der Entwicklung. Es 

ist absehbar, dass Verfahren zur Bestimmung von Krankheitserregern und einheitlichen 

Hygienisierungsverfahren entwickelt werden (IP1: 66-66). 

Dieser Umstand schließt an die politisch-rechtliche Umwelt an. Dabei wurde bereits 

benannt, dass die Rohwolle der EU-Verordnung 1069/2009 für tierische Nebenprodukte 
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unterliegt (s.Kap. 5.6). Ein wünschenswerter Trend wäre die Entwicklung einheitlicher 

Regelungen im Umgang mit dem Rohstoff Schafwolle um bürokratische Hürden 

abzubauen und den Umgang und die Wertschöpfung der Wolle zu vereinfachen. 

Zur ökologischen Umwelt ist zu sagen, dass Aspekte der Nachhaltigkeit für die 

Unternehmen aus unterschiedlichen Gründen relevant sind. Zum Einen handelt es sich 

bei der Schafwolle um ein tierisches Nebenprodukt, das in Transport, Herkunft der 

Schafwolle und Aufbereitung hygienischen Auflagen unterliegt und zum Anderen um 

einen nachwachsenden Naturrohstoff, der zunehmend von einem Wertverfall betroffen 

ist, aber Potentiale zur Stärkung der Kreislaufwirtschaft in sich trägt. So gaben befragte 

Unternehmen an, dass ihnen eine offene Kommunikation über die Herkunft der Wolle 

wichtig ist, der eigene Betrieb CO₂ neutral produziert oder die Pellets eine kleine 

Unterstützung für regionale Schäfer*innen schaffen könnte (IP1: 66-66; IP2: 59-59; IP7: 

40-41). Zwei der Unternehmen waren sich einem Nachhaltigkeitstrend bewusst und 

richteten dementsprechend auch ihr Marketing aus. Dazu zählt auch die Verpackung der 

Pellets, so gaben vier Unternehmen an, sich näher mit Nachhaltigkeitsaspekten der 

Verpackung auseinander gesetzt zu haben (IP1: 23-23; IP2: 59-59; IP7: 34-34; IP9: 27-

29). Es werden Pappbecher, Papiertüten oder Kartons aus Graspapier verwendet. 

Die gesellschaftliche Umwelt umfasst unter anderem Werte und Einstellungen von 

Menschen, die an der Wertschöpfungskette beteiligt sind. Dabei wurde von befragten 

Unternehmen angegeben, dass sich in Deutschland, Europa und auch weltweit ein 

Nachhaltigkeitstrend entwickelt, der dem organischen Düngemittel Schafwollpellets 

zuträglich ist (IP1: 27-27). Eine große Zielgruppe ist in den urbanen Gebieten zuhause, 

da dort der Nachhaltigkeits- und ökologische Bewusstseinstrends am stärksten ausgeprägt 

sind (IP1: 38-38; IP7: 39-39). Auch im Bereich der Erdenherstellung ist die Nachfrage 

nach ökologischen, biologisch einwandfreien Produkten gestiegen (IP1: 42-42). Es wird 

beschrieben, dass auch Handelsketten immer mehr auf den Trend der Schafwollpellets 

und der ökologischen Dünger aufsteigen (IP2: 23-23). Es wird aber auch kritisch 

angemerkt, dass nicht klar ist, wie lange die Nachfrage nach Schafwollpellets steigt und 

dieser Trend sich fortsetzt (IP9: 39-39). 
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5.2 Bestimmungsfaktoren des Zielmarktes 

Zur Bestimmung der Branche der Schafwollpellets wurden sachliche, zeitliche und räum-

liche Bestimmungsfaktoren aus den Interviews abgeleitet. 

Zur sachlichen Einordnung kann gesagt werden, dass es sich bei den Schafwollpellets um 

einen organischen Handelsdünger handelt. In der FIBL-Betriebsmitteliste ist er als 

Mehrnährstoffdünger aufgeführt und kann in der Ökologischen Landwirtschaft eingesetzt 

werden. Er besteht bis auf zwei Ausnahmen, ausschließlich aus dem organischem Mate-

rial Schafwolle, in einem Fall wurde ein organisches Bindemittel zugeführt, bei einem 

weiteren Unternehmen werden 50% Alpakawolle genutzt (IP5: 39-39; IP3: 16-16). Die 

meisten Unternehmen produzieren Pellets in der Größe 6 bis 8 mm, ein Unternehmen 

produziert Mini-pellets mit 4 mm Durchmesser (IP2: 19-19; IP5: 21-21). 

Zur zeitlichen Einordnung ist zu nennen, dass die meisten Unternehmen die Schafwoll-

pellets mittlerweile ganzjährig produzieren. Der Verkauf ist jedoch saisonal begrenzt, auf 

den Beginn der Anbauphase im Freiland von Februar bis Mai, so gab ein Unternehmen 

an 90 % des Jahresabsatzes von Februar bis April zu verkaufen (IP6: 19-19). 

Die räumlichen Absatzgebiete der Unternehmen schwankten je nach Größe des Unter-

nehmens. Die kleineren Unternehmen gaben als Absatzgebiet Deutschland, bzw. regional 

eingrenzbare Teilsegmente an (IP5: 33-33; IP6: 21-21; IP9: 20-20). Ein größeres Unter-

nehmen benannte die Erschließung des Europäischen Marktes (IP1: 38-38). 

Weitere Charakteristika der befragten Unternehmen sind die Erwerbsstruktur, Unterneh-

mensgröße, Absatzmenge und der persönliche Bezug zur Schafhaltung und der textilen 

Nutzung der Schafwolle. Es stellte sich heraus, dass über Dreiviertel der Unternehmen 

im Nebenerwerb arbeiten. Als Nebenerwerb gelten die Unternehmen, die hauptberuflich 

in einem anderen Unternehmen arbeiten oder deren Pellet-Produktion lediglich ein unter-

geordneten Betriebszweig ihres Unternehmens darstellen. 
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Tabelle 4: Charakteristika der befragten Unternehmen 

 IP1 IP2 IP3 IP4 IP5 IP6 IP7 IP8 IP9 

Haupter-

werb 

x x        

Nebener-

werb 

  x x x x x x x 

Gründungs-

jahr 

2010 2017 2020 k. A. 2008 2006 2019 2016 2017 

Schaf- und 

Alpaka-Hal-

tende 

  x x    x x 

Textilverar-

beitende 

Person 

  x x  x  x x 

Quelle: eigene Darstellung, Daten aus Interview-Transkripten (2021) 

 

Die Einteilung nach Klein- und Großunternehmen erfolgt anhand der Betriebsstruktur, 

deren Merkmale sind die Erwerbsstruktur und die Absatzmengen. Die Absatzmengen 

schwanken von 1,5 t bis 20 t/Jahr, wobei nicht von allen Unternehmen Angaben gemacht 

wurden (IP9: 35-35; IP5 23-23). 

Allen befragten Unternehmen ist bewusst, dass es sich um einen Nischenmarkt handelt 

und die Schafwollpellets damit eine gewisse Exklusivität besitzen (IP 1: 38-38; IP9: 47-

48). Das älteste Unternehmen produziert seit 2006, sechs der befragten Unternehmen seit 

2016 (IP6: 7-7). 

Zur Einschätzung des Anliegens hinter der Produktaufnahme der Schafwollpellets in ihr 

Sortiment, war die Betrachtung der Gründungsimpulse aufschlussreich. 

Vier der befragten Unternehmen sind selbst Schaf- bzw. Alpakahalter*innen7 (IP 3: 7-7; 

IP4: 5-5; IP8: 7-7, IP9: 12-12). Fünf der befragten Unternehmen arbeiten als Textiler oder 

 
7 Eines der befragten Unternehmen produziert Pellets, die zu 50% aus Alpakawolle und zu 50% aus Schaf-

wolle bestehen. Der Betrieb hält selbst Alpakas. 
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sind an der Kette der textilen Produktion beteiligt (IP3: 14-14; IP4: 5-5; IP6: 5-5; IP8: 5-

5; IP9: 38-38). 

5.3 Bedrohung durch neue Konkurrenz 

Neue Unternehmen können sich leichter auf dem Markt etablieren, je geringer die Hürden 

des Markteinstieges sind. Dazu zählt der kritische Preis, der notwendig ist, um das Pro-

dukt auf dem Markt zu etablieren und die Kosten zu decken, aber auch technologische 

oder erfahrungsgemäße Vorteile (s. Kap. 3.2.1). Ein kritischer Preis zur Einführung des 

Produktes Schafwollpellets besteht aufgrund der energie- und damit kostenaufwendigen 

Hygienisierung des Produktes (IP1:17-17; IP6: 15-15). Diese Vorgaben stammen aus den 

Veterinärämtern und werden jährlich überprüft (IP6: 15-15). 

„Die Hygienisierung ist […] energieaufwendiger und macht dann auch ei-

nen hohen Preis des Produktes im Vergleich mit anderen Produkten aus.“ 

(IP1: 17-17) 

 

Kleine bis mittlere Unternehmen im Nebenerwerb gaben an, für einen erhöhten Absatz 

ein Marketingkonzept zu benötigen, aber das sei monetär und personell aufwendig in der 

Umsetzung (IP4: 42-42; IP5: 38-38). 

Der für die Markteinführung kritische Preis wird auch durch die Erfahrungswerte der am 

Markt beteiligten Unternehmen bestimmt. Ein Großteil der Unternehmen kann einen län-

geren Entwicklungsprozess der Technologie oder spezifische, personelle Qualifikationen, 

die die technische Entwicklung erleichtern, vorweisen (IP1: 14-15; IP2: 12-14; IP5: 5-5). 

Der Erfahrungskurveneffekt spielt eine große Rolle, denn die Aneignung des Wissens 

erfolgt selbstständig und mit hohem Engagement (IP3: 38-38; IP2: 7-7). Das notwendige 

Wissen für eine gute Marktplatzierung umfasst die technischen Feineinstellungen der Pel-

letier-Anlagen im Umgang mit dem Naturrohstoff Schafwolle, sowie die Entwicklung 

des Hygienisierungs -Verfahren. Zwei Unternehmen gaben dabei an, dass die technische 

Entwicklung durch Trial&Error8 gut gelöst werden kann, aber sehr zeitaufwendig ist (IP2: 

13-13; IP5: 7-7). Daneben teilte ein Unternehmen mit, dass auch Wissen aus Pflanzen-

versuchen und Kooperationen zur Düngewirkung der Schafwollpellets relevant sind, um 

eine gute Marktstellung sichern zu können (IP1: 57-57). So werden zwischen 

 
8 Englisch für Versuch und Irrtum, durch das Ausprobieren und Machen von Fehlern kann die aktuelle 

Arbeitsweise verbessert werden. 
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Wiederverkaufenden und Produzierenden auch langjährige Kooperationen gepflegt, um 

von der Erfahrung weiterhin zu profitieren (IP 4: 35-35). 

Ein Großteil der Befragten fand, dass die Auflagen zur Hygienisierung des Produktes die 

Markteinführung und -etablierung des Produktes Schafwollpellets erschweren (IP1: 19-

19; IP2: 13-13; IP3: 13-13; IP6: 15-15; IP8: 11-11; IP9: 4-4). Denn die Schafwollpellets 

unterliegen jährlichen veterinäramtlichen Kontrollen. Die Erfüllung der Auflagen zur Hy-

gienisierung und Entwicklung des richtigen Verfahrens verzögern die Betriebsaufnahme 

und führen durch den großen Zeitaufwand zu höheren Kosten (IP2: 13-13; IP3: 13-13, 

IP8: 7-7). 

„Das ist nichts anderes als eine Tierkörpervernichtungsanlage, die 

braucht dieselben Zulassungen, bei uns werden aber keine toten Tiere ver-

arbeitet. Aber trotzdem ist es ein K3-Material, und das ist dann ein Riesen-

problem, das hat einen fünfstelligen Betrag gekostet, und wir sind heute 

noch dabei die letzten Unterlagen für die Prüfung vorzubereiten.“ (IP2: 

12-12) 

 

Ein Unternehmen gab an keine Probleme mit den hygienischen Auflagen zu haben (IP5: 

15-15). Das schließt an die Schwierigkeit an, dass es keine bundesweit einheitliche Be-

stimmung zur Produktion der Schafwollpellets gibt (IP6: 15-15; IP9: 4-4). Die Produktion 

wird von den jeweiligen Veterinärämtern überwacht und mit unterschiedlichen Parame-

tern begleitet, was den Produzierenden und auch Wiederverkaufenden eine langfristige 

Marktfähigkeit aufgrund der heterogenen Rechtsgrundlage erschweren kann. Die EU-

Verordnung 1069/2019 gibt Hygiene-Vorgaben im Umgang mit nicht für den menschli-

chen Verzehr geeigneten tierischen Nebenprodukten. Die Schafwolle und damit auch die 

Schafwollpellets gelten in der Verordnung als Material der Kategorie 3 (s. Kap. 2.5). 

„Ja, es gibt sehr, sehr viele Stolpersteine nicht bloß bei der Markteinfüh-

rung, sondern auch momentan noch, weil sie jährlich die Gesetze ändern. 

Weil der Schafwolldünger, da ist ja die Schafwolle komplett unbehandelt 

und so ist das ja ein tierisches Nebenprodukt und da kommt jährlich das 

Veterinäramt und prüft, ja es ist sehr, sehr aufwendig das Ganze.“ (IP6: 

15-15) 

Damit verbunden gaben drei Unternehmen an, dass in Deutschland generell zu wenig zur 

Senkung der bürokratischen Auflagen für den Umgang mit Schafwolle getan wird (IP2: 

13-13; IP3: 13-13; IP9: 4-4). Neben den hygienischen Auflagen kann auch eine Produkt-

differenzierung zu einer Markteintrittsbarriere für neue Unternehmen werden (s. Kap. 

3.2.1). Als Vorgehensweise zur Erschließung des Marktes nannten deshalb zwei 
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Unternehmen die Etablierung einer Marke anzustreben, ein weiteres Unternehmen sah es 

als sinnvoll an, die Schafwollpellets als organisches Düngemittel generell bekannter zu 

machen (IP1: 25-25; IP2: 23-23; IP7: 38-38). 

Es zeigt sich auch, dass es ab einer gewissen Größe der Produktionsanlage notwendig ist 

einen hohen Absatz zu erwirtschaften (IP1: 22-22; IP2: 7-7, 23-23). Mit einer gewissen 

Ausstattung an Produktionstechnik und getätigtem bürokratischem Aufwand, ist man ge-

zwungen den Markt breiter zu erschließen, um die Kosten zu decken. Die kleineren Un-

ternehmen, vormals im Nebenerwerb, fanden es schwierig ihren Absatz zu erweitern, da 

ihre Kapazitäten mit der Unternehmung oft schon ausgeschöpft waren (IP4: 42-42; IP5: 

38-38). Eine befragte Person sagte, dass eine Produktion im kleinen Maßstab nicht wirt-

schaftlich sei (IP8: 7-7). 

5.4 Verhandlungsmacht der Abnehmenden 

Die Abnehmerschaft spielt bei der Stellung des neuen Produktes mit wenig Bekanntheit 

eine große Rolle (s. Kap. 3.2.2). Dabei werden die Abnehmergruppen der Schafwollpel-

lets in Großhandel, kleine Wiederverkaufende und Privatpersonen unterschieden. 

Der Absatz über den Großhandel wurde nur von drei der befragten Unternehmen als Ab-

nehmerschaft genannt, wobei ein Unternehmen ausschließlich eine Handelsmarke belie-

fert (IP2: 23; IP4: 10-10; IP7: 19-19). Einige Großhandelsmarken erkennen den Trend 

hin zu ökologischen Düngemitteln und nehmen die Schafwollpellets mit in ihr Sortiment 

auf (IP2: 23-23). Den Schafwollproduzierenden ist die breite Verhandlungsmacht des 

Großhandels bewusst und wird deshalb als alleiniger Abnehmerschaft abgelehnt. So gab 

ein Unternehmen an, einen kleinteiligen Vertrieb aufzubauen, um eine breite Absatzbasis 

für das Produkt zu gewährleisten (IP1: 57-57). Ein weiteres Unternehmen sprach davon 

eine höhere Gewinnspanne bei der Direktvermarktung zu erzielen. Es wurde auch ge-

nannt, dass der Produktionspreis des Produktes für bestimmte Zielgruppen gar keinen 

Zwischenhandel ermöglicht (IP5: 33-33; IP6: 21-21). Zudem wäre der Handel zwar am 

Produkt interessiert, hätte mit anderen organischen Düngern allerdings eine höhere Ge-

winnspanne, sodass für kleine Produzierende diese Abnehmerform als nicht geeignet er-

scheint (IP4: 25-25). 

Zwei der befragten Unternehmen gaben an, kleine Wiederverkaufende zu beliefern, dazu 

zählten Wollläden, Gartenmärkte und Hofläden (IP5: 33-33; IP6: 21-21). Die Mehrheit 

der Befragten liefert ihre Schafwollpellets durch Direktvermarktung an Privatpersonen, 

darunter auch die Zielgruppe der Kleingärtner*innen oder Personen, die in der Landwirt-

schaft tätig sind (IP1: 7-7; IP3: 18-18; IP5: 33-33; IP6: 21-21; IP8: 22-23; IP9: 20-20). 

Es wird deutlich, dass der direkte Kundenkontakt zur Vermarktung der Schafwollpellets 
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wichtig ist, aber auch die Gewinnspanne für die Unternehmen erhöht, die in einem klei-

nen Maßstab produzieren. Das Abnehmervolumen umfasst bei den befragten Unterneh-

men vor allem Privatpersonen, die über einen direkten Verkauf erreicht werden. Abneh-

merformen, die einen größeren Einfluss auf den Preis haben können, werden gemieden. 

 

Abbildung 14: Abnehmerschaft der Schafwollpellets 

Quelle: eigene Darstellung auf Basis der Interview-Transkripte (2021) 

Auch die Produktqualität kann die Verhandlungsmacht der Abnehmenden abschwächen. 

Die Unternehmen wurden dafür zum Kundenfeedback zur Düngewirkung und zum Preis-

Leistungs-Verhältnis befragt. Dabei wurde deutlich, dass alle Befragten positives Feed-

back durch ihre Kunden zur Wirkung des Düngers und Qualität des Produktes erhalten 

(IP1: 44-44; IP2: 29-29; IP3 22-22; IP4: 33-33; IP5: 27-27; IP6: 13-13; IP7: 23-23; IP8: 

21-21; IP9: 25-25). Dabei galt, wenn ein Kunde für das Produkt geworben werden konnte 

und seine Kaufentscheidung für die Schafwollpellets traf, dann blieb er zumeist im Kun-

denspektrum des Unternehmens. 

"Das Feedback ist durchweg positiv. Ein Kunde, der gewonnen wurde, 

kauft das Produkt zu 95% wieder.“ (IP1: 44-44) 

Unterschiedliche Meinungen gab es zum Preis-Leistungsverhältnis. Die Kundengruppen 

wurden in Privatpersonen und landwirtschaftliche Betriebe unterschieden. Dabei räumte 

ein Teil der Befragten ein, dass den Gärtnereien und landwirtschaftlichen Betrieben der 

Dünger häufig zu kostenintensiv sei (IP4: 25-25; IP5: 27-27; IP6: 28-28; IP8: 15-15). Für 

diese Problematik wurden unterschiedliche Lösungsansätze genannt. So wurden zum 

Abnehmerschaft der Schafwollpellets

Großhandel kleine Wiederverkäufer*innen Privatpersonen
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Beispiel Pellets, die weniger Formstabilität aufwiesen zu Sonderkonditionen an Personen, 

die in der Landwirtschaft oder Gartenlandschaftsbau tätig sind, verkauft. Oder aber der 

Verkauf nach diesem Modell wird angestrebt (IP3: 20-20; IP5: 21-21). Zudem wurde der 

Verkauf an die Landwirt*innen direkt geregelt, sodass über den Zwischenhandel der Preis 

des Produktes nicht gesteigert werden kann (IP5: 33-33). Ein anderer Lösungsansatz war 

die Eingrenzung der Zielgruppe der Landwirtschaft auf Höfe, die nach demeter9-Stan-

dards Gemüse produzieren. Damit könnte der Düngereinsatz gezielt in Sonderkulturen 

erfolgen, die eine höhere Gewinnspanne erwirtschaften können (IP1: 47-47). Die Produk-

tion von Mini-Pellets wurde zum Alleinstellungsmerkmal für ein Unternehmen. Diese 

Pellets können in den gängigen landwirtschaftlichen Maschinen ausgebracht und unter-

gearbeitet werden, was eine gute Anwendbarkeit in der Landwirtschaft garantiert (IP2: 

18-18). 

Ein Unternehmen sprach von einem guten Preis-Leistungs-Verhältnis, da der Dünger 

viele Anwendungen ermöglicht (IP1: 46-46). Für ein anderes Unternehmen ist die Ergie-

bigkeit des Düngers auch ein Nachteil, da dadurch nur kleine Mengen für Privathaushalte 

verkauft werden (IP4: 33-33). Das schließt an den Erfahrungsstand eines geringeren Ab-

nehmervolumens der Schafwollpellet-Branche an. Es wurde berichtet, dass die Marktein-

führung gut funktioniert hat, aber nur ein geringer Absatz erreicht wird (IP7: 11-11). Grö-

ßere Unternehmen setzen dabei lösungsorientiert auf die Erschließung einer breiten Ab-

nehmergruppe (IP1: 57-57; IP2: 23-23). Zwei Unternehmen gaben an, dass der Absatz 

tendenzsteigend ist und für die eigene Unternehmensgröße zufrieden stellend (IP6: 13-

13; IP9: 33-33). 

„Und jeder der das ausprobiert hat, ist begeistert davon und kauft es immer 

wieder. Das ist ein Selbstläufer.“ (IP6, 13-13) 

Generell wurde deutlich, dass die Preisspanne für den Verkauf der Schafwollpellets eng 

gesteckt ist, dabei werden Abnehmerbereiche, die einen hohen Preisdruck ausüben, wie 

der Großhandel gemieden (IP4: 25-25; IP5: 27-27). 

  

 
9 Demeter ist ein biologisch-dynamischer Anbauverband, der 1924 gegründet wurde, und deren Vorgaben 

zur Landbewirtschaftung über die EU-Öko-Verordnung hinaus geht. 



 

44 

 

5.5 Verhandlungsmacht der Lieferenden 

Die Schafhaltung in Deutschland entwickelt sich rückläufig und die fehlende Einkom-

mensstabilität der Schäfer*innen befeuert diesen Trend weiter (s. Kap. 2.2; Kap. 2.3). 

Eine Entwicklung, die auch an den Produzierenden und Wiederverkaufenden der Schaf-

wollpellets nicht vorbeigegangen ist. Die Befragten wählen vor allem den Wortlaut, dass 

die Schafhaltenden ihre Wolle nicht mehr loswerden, oft sind sie unmittelbar selbst be-

troffen (IP1: 42-42; IP6: 41-41; IP8: 19-19; IP9: 44-44) (s. Kap. 5.2). 

„[…] die meisten bringen es hier her, weil sie es loswerden wollen.“ (IP5: 

31-31) 

Oder sie sprachen davon, dass die Schafhaltenden froh sein müssten, wenn überhaupt 

jemand die Wolle abholt (IP8: 37-37). Ein befragtes Unternehmen gab an, die Schafwolle 

in umliegenden Wäldern als Abfallprodukt gefunden zu haben (IP5: 7-7). 

Es wird offensichtlich, dass die Verhandlungsmacht der Schafhaltenden sehr einge-

schränkt ist (s. Kap. 3.2.3). Die befragten Unternehmen wissen, dass es für den Rohstoff 

Schafwolle derzeit keinen kostendeckenden Marktwert gibt. Damit werden den Produ-

zierenden negative Marktmechanismen wie Preisdruck als Werkzeug in die Hand gege-

ben. Mancherorts wird für den Preis der Pellet-Wolle ein kostendeckender Wert kalkuliert 

(IP5: 35-35). Nicht alle Befragten haben Aussagen zum Abnehmerpreis getroffen, dieser 

lag zwischen 0,20 bis 0,50 Euro (IP3: 26; IP4: 27; IP5: 35; IP6: 43), bei einem befragten 

Unternehmen werden Gutscheine ausgestellt und ein anderes zahlt in Schafwollpellets 

aus. 

Allen befragten Personen war bewusst, dass durch die Schafwollpellets möglicherweise 

die Schurkosten gedeckt werden können, aber kein Nebeneinkommen für die Schafhal-

tenden generiert wird (IP1: 49-49; IP6: 41-41; IP8: 37-37). In einem Fall sollte auch ganz 

gezielt ein Anreiz zum nicht Wegschmeißen der Wolle gesetzt werden (IP5: 35-35). Ein 

Unternehmen merkte an, dass die beste Gewinnmarge für das Unternehmen entsteht, je 

günstiger die Wolle eingekauft wird (IP2: 43-43). 

Neben der geringen Entlohnung für die Restwolle tragen weitere Faktoren zur schlechten 

Verhandlungsposition der Schafhaltenden bei. Ein Unternehmen nannte dabei die 

schlechte Organisation der Schafhaltenden untereinander und die generell fehlende Wert-

schätzung für Schafwolle (IP9:43 - 44). So greifen vor allem auch die größeren Unter-

nehmen auf den Wollhandel zurück und weniger auf den direkten Kontakt mit den Schaf-

haltenden (IP1: 52-52; IP2: 39-39). 

Zudem ist die Abnahme der Schafwolle mit einem hohen organisatorischen Aufwand für 

die Produzierenden verbunden, das umfasst den Transport, das Wiegen und die Doku-

mentation der Rohwolle (IP2: 41 – 41; IP3: 27-27; IP8: 13). Ein Unternehmen gab an, 
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dass aus diesen Gründen, nur ein paar regionale Schafhaltende die Wolle liefern dürfen 

und die restliche Wollsammlung über den Wollhandel passiert (IP2: 41-41). 

Neben der Sammlung der Wolle unterliegen auch der Transport und die Lagerung der 

Schafwolle der EU-VO 1069/2009 (Artikel 3, Nr. 11). Damit müssen Menschen, die mit 

Schafwolle Umgang haben einige hygienische Auflagen zur Vorbeugung der Übertra-

gung von Krankheiten erfüllen. Das erschwert die kleinteilige Wollsammlung. 

Trotzdem wird die Rohwolle der befragten Unternehmen vorwiegend in Deutschland ge-

sammelt, nur ein Unternehmen gab an Wolle aus dem EU-Ausland zu beziehen (IP1: 52-

52; IP2: 39-39, 43-43; IP3: 27-27; IP6: 39-39; IP7: 9-9). Ein Unternehmen hob hervor, 

dass unabhängig von der Herkunft der Rohwolle eine faire Bezahlung wichtig ist (IP3: 

27-27). Sechs der befragten Unternehmen gaben sogar an, ihre Schafwolle nur regional 

zu beziehen in einem Umkreis von 50 bis 200 Kilometern (IP3: 26-26; IP4: 17; IP5: 17-

17; IP6: 39-39; IP8: 35-35; IP9: 6-6). 

Tabelle 5: Herkunft der Rohwolle 

Herkunft der 

Rohwolle 

IP1 IP2 IP3 IP4 IP5 IP6 IP7 IP8 IP9 

regional  x x x x x  x x 

national x x x   x x   

EU-Ausland  x        

Quelle: eigene Erhebung auf Basis der Interview-Transkripte (2021) 

Zum Lieferantenvolumen merkten zwei Unternehmen an, dass die Schafhaltung in 

Deutschland jährlich sinkt und damit gerade die größeren Unternehmen vor Wolleng-

pässe stellen könnte, die sie wiederum aus dem Ausland füllen müssten (IP 1: 63-63; IP2: 

43-43). 

Eine andere Problematik sprachen zwei befragte Unternehmen an, die an der textilen Pro-

duktionskette der Schafwolle beteiligt sind. So wurde formuliert, dass der Anteil der 

hochwertigen Schafwolle, der zur textilen Produktion geeignet wäre, zunehmend in den 

Schafwollpellets landet (IP8: 37-37; IP9: 16-17). 

„Das ist für mich gerade das Problem, dass man viele, tolle Wolle, die man 

für hochwertige Produkte verwenden kann in diese Schafwollpellets 

schmeißt, weil die sich halt verkaufen.“ (IP9, 18-18) 

Als Lösungsansatz haben dafür drei Unternehmen eine klare Preisabstufung zwischen der 

minderqualitativen und der hochqualitativen Wolle vorgenommen. 
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Diese Preisdifferenz zwischen Pellet-Wolle und hochqualitativen Wolle liegt bei 1,20 bis 

1,70 Euro (IP4: 27-27; IP6: 43-43; IP9: 16-16). Zwei Unternehmen gaben dabei an, dass 

es die Wollqualität verbessert hätte, da die Schafhaltenden einen größeren Anreiz hätten 

ihre Wolle zu sortieren (IP6: 43-43; IP9: 16-16). 

Zwei Unternehmen machten deutlich, dass die Schafwollpellets das letzte Produkt in der 

Wertschöpfungskette Schafwolle sind (IP4: 19-19; IP9: 14-14). In diesen Fällen liegt das 

Hauptaugenmerk der Wollsammlung auf der hochqualitativen Wolle und es findet keine 

gesonderte Sammlung der minderqualitativen Wolle statt. 

Die Preisabstufung zwischen der Pellet-Wolle und der hochqualitativen Wolle macht ei-

nen großen Einkommensunterschied für die Schafhaltenden aus. Aufgrund der fehlenden 

Abnehmerschaft für hochqualitative Wolle greifen jedoch einige Schafhaltenden auf den 

Verkauf als Pellet-Wolle zurück (IP6: 39-39; IP8: 37-37). 

Die geringe Verhandlungsmacht der Schafhaltenden kann durch Ersatzprodukte weiter 

geschwächt werden, so zum Beispiel günstigere Schafwollpellets aus dem Ausland. 

5.6 Bedrohung durch Ersatzprodukte 

Zur Nennung der Ersatzprodukte von Schafwollpellets muss die Produktfunktion be-

stimmt werden, denn Produkte, die die gleiche Funktion aufweisen, können die Schaf-

wollpellets ersetzen (s. Kap. 3.2.4). 

Die Schafwollpellets haben mit 10-12% einen hohen nicht wasserlöslichen Stickstoffgeh-

alt, im Gegensatz zu anderen organischen Düngern (IP1: 30-30; IP3: 12-12). Als 

Mehrnährstoffdünger weisen sie einen Kaliumgehalt von 4-6%, einen Schwefelgehalt 

von 2% und einen sehr geringen Phosphoranteil auf (IP1: 30-30; IP5: 21-21). Sie tragen 

durch das Quellvermögen der Schafwolle zur Belebung und Auflockerung des Bodens 

bei. Zudem ist der Dünger aufgrund der Pelletierung und Langzeitwirkung einfach anzu-

wenden (IP1: 29-29; IP7: 15-15; IP8: 19-19). 

Bei der Einhaltung der Produktqualität spielen die Formstabilität und die Produktsicher-

heit eine große Rolle. Die Schafwollpellets müssen luftdicht gelagert werden, da sie 

schnell Feuchtigkeit aufnehmen und dann zerfallen können (IP8: 11-11; IP9: 27-27). Das 

beeinträchtigt die Formstabilität der Pellets, sodass ein Unternehmen die zweifache Pres-

sung der Pellets vornimmt und ein anderes Unternehmen Pellets mit einem kleineren 

Durchmesser produziert (IP2: 19-19; IP5: 21-21). 

Die Produktsicherheit der Schafwollpellets ist ein wenig erforschtes Feld. Die EU-Ver-

ordnung 1069/2009 regelt die hygienischen Ansprüche zur Lagerung, Transport, Weiter-

verarbeitung der Rohwolle. Das Ziel dabei ist, die Übertragung von Zoonosen 
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einzuschränken (s. Kap. 2.5). Deshalb erarbeitet ein Unternehmen ein Verfahren, dass 

potenzielle Krankheitserreger in der Rohwolle nachweisen kann (IP1: 66-66). Drei Un-

ternehmen gaben an, dass sichergestellt werden müsste, dass beim Verzehr durch Kinder 

keine gesundheitlichen Risiken ausgehen (IP2: 59-59; IP6 15-15; IP9:4-4).  

Bei der Produktweiterentwicklung gab es Bestrebungen von drei Unternehmen, die Zu-

sammensetzung der Schafwollpellets zu verändern und andere organische Materialien 

einzuarbeiten (IP1: 66; IP2: 11-11; IP3: 33). In einem Fall wurde eine Lohn-Pelletierung 

angeboten, dabei können minimal 20% der eingebrachten Schafwolle in Form von Pellets 

wieder mitgenommen werden (IP3: 31-31). Auf dem Markt der organischen Düngemittel 

gibt es einige Produkte, die aufgrund einer besseren Gewinnmarge vom Handel vorgezo-

gen werden (IP4: 25-25). Der Großhandel ist aber nicht der favorisierte Absatzweg der 

Produzierenden von Schafwollpellets. Eine Bedrohung durch Substitutionsprodukte 

nannten die Befragten nur selten. Im Gegenteil bezeichneten, sie sich häufig als konkur-

renzlos (IP1:60-60; IP2: 31-31; IP6: 35-35). Auf Nachfragen wurden Hornspäne, Haar-

mehl und Kleepura10 genannt (IP1: 30-30; IP3: 24-24; IP4: 25-25; IP5: 29; IP7:27-27). 

Die Befragten begründeten ihre gute Konkurrenz-Position in Abgrenzung zu diesen Pro-

dukten. Bei Hornspänen, Haarmehlen und anderen Schlachtabfällen wiesen sie die Be-

denklichkeit aufgrund des Tierwohles auf (IP1: 30-30; IP2: 25-25; IP5: 29-29). Zudem 

können Hornspäne, Haarpellets auch von konventionellen Tieren stammen, die EU-

Rechtsvorschriften für den Ökolandbau schreiben nicht die ökologische Herkunft vor 

(IP1: 62-62; IP5: 29-29) (Bundesanstalt für Landwirtschaft und Ernährung 2020b). Ein 

Unternehmen wies dabei daraufhin, dass die Hornspäne und Haarpellets durch Präven-

tivmaßnahmen mit Antibiotika kontaminiert wären und nicht mit der Natürlichkeit der 

Schafwollpellets mithalten könnte (IP1: 62-62). Dies unterstützen weitere Befragte mit 

den Argumenten, dass die Natürlichkeit der Schafwollpellets gut erklärt werden müsste 

und dass die Herkunft der anderen Schlachtabfälle oft im EU-Ausland läge (IP3: 24-24; 

IP5: 59-59). 

Kleepura wurde von einem Unternehmen als Konkurrenzprodukt genannt, da es eine Na-

turland-Zertifizierung aufweist und auch im konventionellen Einzelhandel zu kaufen ist 

(IP7: 27-27). Es wurde allerdings auch von einer befragten Person angemerkt, dass es 

sich um einen sehr teuren Dünger handelt, da er viel weniger Stickstoff besitzt als die 

Schafwollpellets, aber im gleichen Preissegment liegt (IP1: 64-64). Kleepura enthält 

3,5% Stickstoff, im Gegensatz dazu enthalten die Schafwollpellets circa 10% 

(grünerdüngen GmbH 2021). 

 
10 Kleepura ist ein veganer, bio-zertifizierter Dünger, der aus Klee besteht. 
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Eine wirkliche Konkurrenz wurde in er Produktion im Ausland gesehen, so gab ein Un-

ternehmen an, dass Zwischenhändler*innen Pellets listen würden, deren Herkunft nur 

noch schwer nachzuvollziehen sei (IP2 31-31; 33-33). Bestätigung fand das durch ein 

Unternehmen, dass durch den Onlinehandel die vereinfachte Beschaffung der Schafwoll-

pellets zu günstigeren Konditionen beschrieb und ein Unternehmen, dass für die Zukunft 

eine kostengünstigere Produktion in China sah (IP4: 25-25; IP9: 43-43). In Europa wurde 

hingegen keine Produktionskonkurrenz gesehen, da die Herstellungskosten ähnlich wie 

in Deutschland wären (IP9: 43-43). 

5.7 Rivalität unter den bestehenden Unternehmen 

Wie zuvor festgestellt wurde, handelt es sich bei den Schafwollpellets um einen Nischen-

markt. Folglich ist die Nachfrage bei der Endkundschaft noch sehr gering und die Pro-

duktdifferenzierung durch etablierte Marken kaum ausgeprägt. Der Markt befindet sich 

in einer frühen Phase der Markterschließung, dabei sind einzelne Unternehmen aufgrund 

ihrer Erfahrungswerte und Produktionszeit als Eisbrecher des Marktes zu sehen. 

„Ich will es mal so sagen, die fahren in unserem Kielwasser mit, die Kon-

kurrenz.“ (IP1: 57-57) 

Dabei gibt es auf dem Markt bisher wenig Rivalität und Kampf um Marktanteile (IP7: 

29-29). Das liegt auch an den unterschiedlichen Betriebsgrößen der einzelnen Unterneh-

men und verschiedenen Strategien zur Markterschließung. Die kleinen Unternehmen er-

schließen den Markt vor allem regional und über direkte Vermarktung (s. Kap. 5.3 Abs. 

5). Die großen Unternehmen arbeiten über eine breitere Absatzbasis (IP1: 57-57; IP2: 22-

22, 25-25). Zudem nennen sich Unternehmen konkurrenzlos, aufgrund von Alleinstel-

lungsmerkmalen wie günstige Produktionsart, Verwendung regionaler Schafwolle, Her-

stellung der Pellets ohne Zusatz von Bindemitteln und direktem Kundenkontakt (IP1: 32-

32; IP5: 29-29; IP6: 33-33). 

Eine Konkurrenz wurde nur in der preisgünstigen Produktion im Ausland gesehen (IP6: 

33-33; IP2: 28-28). Zwei Unternehmen gaben an mit Patenten den Namen des Produktes 

oder bestimmte Verfahren geschützt zu haben (IP1: 17-17; IP5: 11-11). 

Ein anderes Unternehmen beschreibt die Situation auf dem Markt als ein Warten und 

Beobachten von Marktaktivitäten anderer Unternehmen (IP3: 36-36). Dabei seien einem 

Befragten zufolge, ein Großteil der Konkurrenz selbst Schafhaltende, die bisher wenig 

Einblicke in die Marktstruktur hatten (IP1:59-59). Deshalb ist der Austausch untereinan-

der auch sehr wichtig und findet statt (IP3: 24-24). In den letzten fünf Jahren hat sich der 

Markt immer weiterentwickelt und neue kleine Produzierende sind dazugestoßen, die 

aber oft die rechtlichen Zulassungen nicht einhalten (IP2: 37-37). So gab ein 
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Unternehmen an mit einer vorläufigen Zulassung zu arbeiten und zwei nannten, dass sie 

mit der Erarbeitung der rechtlichen Fragen und technischen Bearbeitung der Wollfasern 

allein daständen (IP2: 17-17; IP3: 13-14). 

Vieles auf dem Markt der Schafwollpellets entscheidet sich über den Produktionspreis 

und das Marketing. Es wird deutlich, dass aufgrund der unterschiedlichen Erfahrungskur-

ven der Unternehmen derzeit Pioniere, frühe Folger und späte Folger unterschieden wer-

den können. Die Strategie der frühen Folger funktioniert im kleinen Produktionsbereich 

gut, wenn kein großes Marktwachstum angestrebt wird (IP2: 37-37). Zudem seien die 

meisten Konkurrenzfirmen, Einzelunternehmen im Nebenerwerb und könnten damit 

nicht mit den größeren Unternehmen konkurrieren (IP2: 37). Die Pioniere unterliegen 

hohen Marktaustrittsbarrieren, da sie eine hohe Produktionskapazität auf dieses speziali-

sierte Produkt haben und sind gezwungen den Markt zu erschließen (IP1: 59-59). 

5.8 Marketing der befragten Unternehmen  

In der Befragung der Unternehmen kristallisierte sich die Kommunikationspolitik als 

wichtiger Teil des Marketings für die Akteure der Schafwollpellet-Branche heraus. 

Marketingziele 

Die Schafwollpellets sind ein neues Produkt auf einem Nischenmarkt. Wenn der Absatz 

erhöht und die Bekanntheit des Produktes gesteigert werden soll, so vor allem über eine 

offensive Kommunikationspolitik. Das Wissen über Produkteigenschaften, die Bekannt-

heit und das Image einer Marke sind psychologische Ziele der Kommunikationspolitik, 

die indirekt zur Beeinflussung des Kaufverhaltens beitragen (Scharf et al. 2009, S. 367). 

Die befragten Unternehmen arbeiteten überwiegend mit der Zielstellung der Vorprägung, 

das heißt eine Kommunikationsbotschaft bei der Kundschaft verankern zu wollen. Um 

gezielte Kommunikationsmaßnahmen entwickeln zu können, sollten die Problemstellun-

gen des Marketings betrachtet werden. Dazu formulierten die befragten Unternehmen die 

Vermittlung der nutzenstiftenden Eigenschaften des Produktes, die Erschließung des On-

line-Marktes und die Etablierung einer langfristigen Kundenbeziehung als hauptsächliche 

Marketingproblemstellungen. 

Fünf der befragten Unternehmen sahen die Vermittlung der Eigenschaften der Schafwoll-

pellets als wichtigen absatzsteigernden Faktor. Damit würde die Möglichkeit geschaffen, 

dass die Kundschaft relevante Aspekte der Pflanzenernährung versteht und den Mehrwert 

der Pellets schätzt (IP1: 59-59; IP2: 27-27; IP3: 24-24; IP6: 13-13; IP7: 31-31). Dabei 

sollte die Kundschaft zu den Eigenschaften, der Düngewirkung und der Natürlichkeit des 

Produktes informiert und eine Abgrenzung zu anderen organischen Düngern aus konven-

tionellen Schlachtabfällen vorgenommen werden (IP1: 23-23; IP2: 27-27). 
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In der Bekanntmachung des Produktes und seiner Vorteile besteht ein besonderer Fokus 

auf der jüngeren Zielgruppe. Im Gegensatz zur älteren Generation ist das Wissen, die 

Schafwolle als Düngemittel verwenden zu können, wenig bekannt. Es wird aber auch 

angemerkt, dass die ältere Generation habitualisiert auf bestimmte Flüssigdünger zurück-

greift (IP2: 56-56; IP7:29-29). Der Schwerpunkt der Kommunikationspolitik wäre die 

Form der Pellets bekannter zu machen, sodass die Endkundschaft die Pellets mit Dünger 

gleichsetzt, der keine Zusatzstoffe enthält, aber eine hohe Düngewirkung (IP7: 37-37). 

Von zwei Unternehmen wurde die Erschließung des Onlinemarktes als wichtiges Marke-

tingziel benannt, dabei ging es um die Erhöhung des Informationscharakters auf der Web-

seite und die Erhöhung der Bekanntheit der Schafwollpellets (IP1:34-34; IP2: 55-55). 

Viele Aspekte dieses Zieles gehen mit der Vermittlung der nutzenbringenden Eigenschaf-

ten Hand in Hand. 

Ein Teil der Befragten sah die Etablierung einer langfristige Kundenbeziehung als Mar-

ketingproblemstellung. Als Ziel formulierten sie deshalb einen stabilen Absatz durch eine 

Stammkundschaft und ein festes Vermarktungskonzept etablieren zu wollen, vor allem 

im direkten Kundenkontakt und regional arbeiten zu wollen (IP3: 36-36). 

Alle befragten Unternehmen gaben an, dass sie ihre Zielgruppe bei Menschen mit gärt-

nerischem Interesse sehen (IP2: 27-27; IP3: 20-20; IP6: 26-26; IP7: 19-19), drei der Be-

fragten spezifizierten das auf Kleingärtner*innen und urbane Gärtner*innen (IP1: 38-38; 

IP7: 30-31; IP8: 19-19). Sechs der Befragten gaben an neben der Zielgruppe der Privat-

haushalte auch landwirtschaftliche Betriebe oder Gärtnereien zu beliefern (IP1: 47-47; 

IP2: 18-18; IP3: 20-20; IP5: 25-25; IP9: 39-39). Ein Unternehmen belieferte auch Erden-

werke, die Anzuchterden herstellen (IP1: 42-42). Die meisten sahen ihre Zielgruppe in 

Deutschland, nur in zwei Fällen werden auch Absatzwege im Ausland bedient oder an-

gestrebt (IP1: 38-38; IP9: 21-21). Die Zielgruppe wurde auch mit Schlagwörtern wie um-

weltbewusst und ökologisch handelnd eingegrenzt (IP1: 27-27; IP5: 25-25; IP7: 19-19). 

„Die ganze Zielgruppe ist etwas ökologisch angehaucht.“ (IP5, 25-25) 
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Abbildung 15: Zielgruppe der befragten Unternehmen 

Quelle: eigene Darstellung, Daten aus den Interview-Transkripten (2021) 

Eine befragte Person schätzte die Altersgruppe auf 23-45 Jahre und ein anderes Unter-

nehmen merkte an, dass es in Deutschland in der Mittel-bis Oberschicht eine Zielgruppe 

gäbe, die teure Wollprodukte kauft und Wert auf die Verwendung von heimischer Wolle 

legt (IP7: 19-19; IP9: 46-46). 

Marketinginstrumente 

Jede Phase des Produktlebenszyklus unterliegt unterschiedlichen Marketingproblemstel-

lungen. Als Pioniere hatten gerade die ersten Produzierenden von Schafwollpellets 

Schwierigkeiten ihr Produkt auf dem Markt zu etablieren (IP6: 13-13). 

Zur Erreichung der Kommunikationsziele und Lösung der Marketingproblemstellungen 

nutzen die Unternehmen verschiedene Marketinginstrumente. In der Analyse der Inter-

viewergebnisse kristallisierten sich die persönliche Akquisition, Mund-zu-Mund-Kom-

munikation, Viral-Marketing, Verbraucher- und Handels-Promotion und das Corporate 

Design als Marketinginstrumente heraus. 
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Abbildung 16: Marketinginstrumente der befragten Unternehmen 

Quelle: eigene Darstellung, Daten aus den Interview-Transkripten (2021) 

Fünf der Befragten entschieden sich für die Mund-zu-Mund-Kommunikation. Unterneh-

men, die dieses Instrument einsetzten, legten auch besonderen Wert auf Regionalität der 

Produktion und regionale Herkunft der Rohwolle (IP1: 59-59; IP3: 29-29; IP6: 23-24; 

IP8: 20-23; IP9: 25-25). Durch persönliche Empfehlungen, bereits zufriedener Kunden 

werden die Schafwollpellets bekannter (IP5: 25-25; IP6: 23-24; IP9: 25-25). Zudem kann 

ein zufriedener Kunde, da er nicht kommerziell motiviert ist, einen Neukunden glaub-

würdig überzeugen (IP3: 24-24; IP9: 45-45). Es wurde eingeräumt, dass die Werbung 

über persönliche Empfehlungen etwas länger dauert, aber zu einem festen Kundenstamm 

führt (IP6: 49-49).  

„[…] bei uns ist da auch ganz viel Mund-zu-Mund, wenn du ein gutes Pro-

dukt hast, einen anständigen Preis, dass spricht sich halt rum, da reden die 

Leute drüber und dann ist das wie ein Selbstläufer.“ (IP6: 49-49) 

Die persönliche Akquisition stellt ebenfalls eine wichtiges Marketinginstrument dar. Da-

bei wird das Verkaufspersonal effizient ein gesetzt, um eine Verbindung zwischen dem 

Unternehmen und der Kundschaft herzustellen. Denn die Schafwollpellets profitieren als 

neues Produkt von Extraerklärungen und Beratungen (IP6: 23-24). Ein Unternehmen 

merkte in diesem Zusammenhang an, dass die beste Vermarktung wahrscheinlich von 

den Schafhaltenden direkt passieren kann (IP3: 24-24). Auch für größere Unternehmen 
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zählt der persönliche Kundenkontakt und eine enge Zusammenarbeit mit Landwirt*innen 

und Kleingärtner*innen (IP1: 52-52). 

Aufmerksamkeitsstarke und unkonventionelle Umsetzungen der Mund-zu-Mund-Kom-

munikation ist das Viral-Marketing11. Dazu gaben zwei der befragten Unternehmen an, 

dass der Ausbau des Online-Marketings besonders wichtig sei (IP1:34-34; IP2: 55-55). 

Ein Viral-Marketing erfolgte nur bei ausgewählten Unternehmen, dabei werden Informa-

tionen zum Produkt publik gemacht und über die Wirkung und Anwendung berichtet, 

dies geschieht über die eigene Webseite oder einen Wochenbericht über instagramm und 

facebook (IP1: 57-57; IP2: 59-59, 61-61). Dabei wurde angemerkt, dass die Berichte sel-

ten gelesen werden und mehr interaktive Formate angestrebt werden, wie eine App, einen 

youtube-Kanal oder Kurzanimationsfilme (IP1: 57-57; IP2:59-59). 

Insgesamt haben acht der befragten Unternehmen einen eigenen Online-shop, wobei der 

Absatz in diesem Segment gering bis sehr gering ist (IP3: 29-29; IP4: 39-39; IP6: 23-23). 

Ein Unternehmen räumte dem eigenen Online-shop eine größere Bedeutung ein, da es der 

langjährigen Stammkundschaft ermöglicht über räumliche Distanzen, die regional er-

zeugten Wollprodukte zu erwerben (IP9: 20-20).  

Die Verkaufsförderung stellt ebenfalls ein Marketinginstrument dar, dass bei den Unter-

nehmen als Handels-Promotion und Verbraucher-Promotion angewendet wird. Zwei Un-

ternehmen gaben an, als Handelspromotion, Aufsteller für Märkte zur Verfügung zu stel-

len, in denen die Schafwollpellets separat beworben werden (IP3: 29-29; IP7: 19-19).  

Die Verbraucher-Promotion erfolgt bei zwei Unternehmen durch ein angepasstes Design 

der Packungen und Packungsgröße. Das Produkt wurde in einer handlichen, stilistisch 

ansprechenden Verpackung aufgearbeitet um vor allem Menschen, die in der Stadt woh-

nen und Interesse am Gärtnern haben, anzusprechen (IP7: 31-31). Die Stadtgärtner*innen 

werden als ein europäischer Bewusstseinstrend und als wichtige Zielgruppe angesehen 

(IP1:38-38). Zudem wurde als Verkaufsförderung von drei Unternehmen über die Ein-

richtung von Sonderkonditionen für Landwirt*innen gesprochen, sowie die Vergabe von 

Produktproben (IP1: 52-52; IP3: 20-20; IP5: 33-33). 

Die Kommunikation für die Schafwollpellets erfolgt sehr vielfältig. Ein Unternehmen 

bewirbt die Schafwollpellets emotional, möchte das Gefühl drumherum mitverkaufen, 

ein anderes Unternehmen setzt darauf, dass der Dünger aus persönlicher Motivation ge-

kauft wird (IP2: 59-59; IP5: 39-39). Es wurde auch genannt, dass in der Werbeansprache 

Schlagwörter wie Regionalität, Nachhaltigkeit, ökologisch verwendet werden, um sich 

 
11 Der Begriff viral (engl.) bedeutet von einem Virus verursacht. Beim Viral Marketing werden Werbebot-

schaften über die Neuen Medien an einzelne Personen geschickt und von diesen an neue Personen wei-
tergegeben. 
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von den anderen Anbietern abzuheben. Eine einheitliche Form der Öffentlichkeitsarbeit 

konnte aber nicht genannt werden.  

Die Öffentlichkeitsarbeit wird zunehmend als Teil einer Corporate Identity-Policy 12be-

trachtet. Darunter wird ein einheitliches und prägnantes Bild des Unternehmens zur ex-

ternen und internen Öffentlichkeit verstanden (Scharf et al. 2009, S. 382). Zwei Unter-

nehmen gaben an, dass sie ein Corporate Design, eine unverwechselbare Marke, etablie-

ren möchten (IP1: 25-25; IP2: 55-55). Diese Marken sollen stellvertretend für 100% 

Schafwolle und 100% organischer Dünger stehen und andere Marken der Düngemittel 

ablösen. Das befürwortete ein weiteres Unternehmen, das eine Bekanntmachung der Pel-

lets als Düngeprodukt als notwendig ansieht (IP7: 38-38). 

Drei Unternehmen gaben an keine Werbung mehr zu machen, da sie einen festen Kun-

denstamm haben (IP5: 33-33; IP6: 51-51; IP9: 39-39). 

„Bei den Pellets mussten wir das noch nie bewerben, wenn wir das jetzt 

noch anfangen, dann wäre möglicherweise am Ende die ganze Wolle in den 

Pellets.“ (IP9: 38-38) 

Der Großteil der Marketinginstrumente zielt auf das Einrichten einer festen Kundschaft 

und der Vermittlung der nutzenbringenden Produkteigenschaften ab. Dabei werden die 

Online-Medien bedient, aber zum größten Teil Instrumente genutzt, die den persönlichen 

Kundenkontakt hervorheben und die Markteinführung der Schafwollpellets weiter voran-

bringen. 

5.9 Schafwollpellets als Wertschöpfungsfaktor 

Im Umgang mit dem Rohstoff Schafwolle werden bezüglich der Wertschöpfung der 

Schafwollpellets unterschiedliche Meinungen vertreten. Ein befragtes Unternehmen sieht 

die Pelletierung als eine Veredelung der Schafwolle, wohin gegen drei andere Unterneh-

men, die Pelletierung als letzte Möglichkeit der Verwendung wahrnehmen (IP1: 13-13; 

IP4: 19-19; IP8: 40-40; IP9: 38-38). In der Betrachtung des Rohstoffes Schafwolle zur 

Pelletierung müssen Textiler und Nicht-Textiler als Produzierende und Wiederverkau-

fende von Schafwollpellets unterschieden werden. So vertreten Textiler, die Meinung, 

dass die Qualität der deutschen Wolle sehr gut ist, gerade auch aufgrund der artgerechten 

Haltungsbedingungen (IP6: 43-43). Es wird ebenso genannt, dass die verarbeitende Tex-

tilindustrie in Deutschland, bis auf die Wäschereien, noch vorhanden ist und auch aus der 

Wolle von Landschaftspflegeschafen erstklassige Wollprodukte produziert werden kön-

nen (IP8: 40-40; IP9: 45-45). 

 
12 Die Politik der Unternehmensidentität  



 

55 

 

Dahingegen argumentieren die Nicht-Textiler, dass die Wolle der Landschaftspflegschafe 

nicht weiterverarbeitet werden kann und die Industrie zur Weiterverarbeitung in Deutsch-

land stark zurückgegangen ist (IP1: 11-11; IP6: 41-41). Für manche Textiler erscheint die 

Pellet-Produktion als Sackgasse für die Schafwolle, da der Fokus weniger auf der Woll-

qualität liegt und damit auch die Preisspanne für die Schafhaltenden weiter sinkt (IP8: 

38-38). 

„Und ich will ja da hinkommen, dass wir ordentliche Stoffe und Garne aus 

deutscher Wolle haben und da kommen wir nicht hin, wenn wir die Abkür-

zung in die Pellets nehmen.“ (IP8: 38-38) 

Andere sehen über eine klare Preisabstufung zur hochqualitativen Schafwolle, die Mög-

lichkeit einen Anreiz zum besseren Sortieren zu bieten (IP6: 43-43; IP9: 16-16). Diese 

unterschiedlichen Positionen spiegeln auch den Wertverfall der Schafwolle wieder (s. 

Kap. 2.1). 

Eine vereinende Idee der beiden Ansätze ist der Kreislaufgedanke. Dabei formulierten 

der Großteil der Unternehmen, das geschlossene Wertschöpfungsketten wichtig seien, in 

vielen Fällen wurde die Verwendung der Restwolle auch als Gründungsimpuls genannt 

(IP1: 49-49; IP6: 43-43; IP7: 40-40; IP8: 13-13; IP9: 12-12). Im Mittelpunkt steht der 

Gedanke, alles von der Schafwolle zu verwenden. Ein Unternehmen setzt das um, in dem 

es den Schafhaltenden eine Abnahmequelle für die hochqualitative und die minderquali-

tative Wolle und damit einen geschlossenen Abnehmerkreis für die Schafwolle bietet 

(IP6: 43-43). Ein anderes Unternehmen denkt den Kreislaufgedanken weiter und gibt an, 

dass die regional erzeugten Schafwollpellets, vor allem im ökologischen Gemüsebau an-

gewendet werden können und damit auch kurze Transportwege für in Deutschland er-

zeugtes Gemüse generieren (IP1:49-49). 

Als eine besonders sinnvolle Schnittstelle der Produktion von Schafwollpellets kristalli-

sierten sich Organisationen heraus, die Schafwolle für textile Zwecke weiterverarbeiten 

wie Wäschereien, Kardierereien13 und Spinnereien uvm. (IP6: 9-9; IP7: 9-9; IP8: 25-25; 

IP9: 42-42). In deren Produktionskreislauf fallen Schafwollreste als wirkliches Abfall-

produkt an. Zudem unterliegen die Organisationen der textilen Verarbeitung einem nied-

rigeren Preisdruck als die Schäfereien (IP8: 25-25). 

Die Schafhaltenden erhalten über den Verkauf ihrer Wolle als Pellet-Wolle eine geringe 

Entlohnung. Ein großer Teil der Schafhaltenden zieht das dem Wegschmeißen der Wolle 

vor (IP8: 37-37). Darüber hinaus ist aufgrund der hohen Medienpräsenz der Schafwoll-

pellets, vor allem in süddeutschen Regionen eine erhöhte Nachfrage entstanden (IP9: 36-

36). 

 
13 Wollkämmereien 
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6 Diskussion 

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse aus den Interviews mit Produzierenden und 

Wiederverkaufenden der Schafwollpellets diskutiert. Dabei werden die wichtigsten Er-

gebnisse benannt, veröffentlichte Literatur zu den jeweiligen Ergebnissen herangezogen 

und somit in einen weiten wissenschaftlichen Kontext eingeordnet. Dabei steht im Fokus, 

die Ergebnisse mit den Forschungsfragen in Relation zu setzen, nämlich  

Wie ist die Beschaffenheit der Branche der Schafwollpellets? 

Unter welchen Bedingungen handelt es sich bei den Schafwollpellets um einen Wert-

schöpfungsfaktor für Schafhaltende in Deutschland? 

6.1 Diskussion der methodischen Vorgehensweise 

In der Forschungsarbeit erwiesen sich die ausgewählten Methoden als angemessen. In 

diesem Abschnitt sollen Schwierigkeiten oder mögliche Anpassungen in der methodi-

schen Vorgehensweise benannt und diskutiert werden. 

Literaturrecherche 

Die Literaturrecherche gestaltete sich als aufwendig. Der Grund dafür liegt vor allem in 

der mangelnden, wissenschaftlichen Literatur zu Schafhaltung und Schafwollpellets. Das 

eigene Interesse an der Thematik und die intrinsische Motivation erleichterten diesen Ar-

beitsprozess. Das Vorgehen nach dem Schneeball-System, von einer aussagekräftigen Li-

teratur, über deren Quellen zur nächsten relevanten Studie erwiesen sich als sehr hilfreich. 

Die persönliche Kontaktaufnahme mit Akteuren des zu untersuchenden Feldes war sehr 

unterstützend, dabei wurden Telefongespräche geführt oder E-Mail-Anfragen gestellt. 

Aus den daraus gewonnen Quellen konnte ein guter Überblick über die Schafhaltung und 

wissenschaftliche Studien zu den Schafwollpellets gewonnen werden. Während der Lite-

raturrecherche gab es Zweifel, ob die Forschungsthematik einen Forschungsbedarf dar-

stellt, dabei waren vor allem Gespräche mit betroffenen Personen wichtig, welche die 

Relevanz der Thematik unterstützten und an der Veröffentlichung einer solchen Studie 

interessiert waren. 

Auf Grund der geringen Datenlage zum Thema ergab sich die Erhebung eigener For-

schungsdaten. Die Entscheidung sich im Forschungsdesign, vor allem auf die Branchen-

strukturanalyse von Porter (2013) (s. Kap. 3.2) zu konzentrieren, vereinfachte die weitere 

methodische Vorbereitung. Die Erhebung von quantitativen Daten, die eine bessere Ver-

gleichbarkeit der einzelnen Unternehmen erbracht hätte, war schwer umsetzbar. Einige 

Unternehmen erhoben keine gesamtwirtschaftlichen Kennziffern oder konnten sie nicht 



 

57 

 

zur Verfügung stellen. Zudem handelt es sich bei der Branche um einen Nischenmarkt 

für den gesondert noch keine Branchenkennziffern durch Handelskammern vorliegen. 

Leitfadengestützte Expert*innen-Interviews 

Der Interview-Leitfaden wurde in drei Versionen unterschieden: für die Produzierenden, 

für die Wiederverkaufenden und für die forschenden Personen. Die Durchführung eines 

Pre-Tests erwies sich als wichtig, im Hinblick auf die Selbstsicherheit in den folgenden 

Interviews, aber auch im Abgleich der Fragen und Bestärkung des Forschungsvorhabens. 

Die Leitfragen wurden nach den Kriterien nach (Kruse und Schmieder 2014) in, unter 

anderem Verständlichkeit, offene Gestaltung und keine Mehrfachfragen angepasst. Als 

nachteilig ist zu nennen, dass eine detailliertere Vorbereitung des Leitfadens die Analyse 

in späteren Schritten weiter vereinfacht hätte. So wäre eine klare Einteilung in Leitfrage, 

Aufrechterhaltungsfrage, konkrete Nachfragen nach (Helfferich 2011) möglich gewesen. 

Die Rücklaufquote der angefragten Unternehmen lag bei 53%. Für eine repräsentative 

Stichprobe wären mehr Unternehmen aller Merkmalsausprägungen (Textiler, Nicht-Tex-

tiler, Haupterwerb, Nebenerwerb, u.a.) nötig gewesen. Im Vordergrund dieser For-

schungsarbeit stand jedoch die Exploration der Branche. Nach jedem geführten Interview 

erhöhte sich der eigene Wissensstand und ein ebenbürtigeres Befragen der folgenden In-

terviewpartner*innen wurde möglich. Augenmerk bei weiteren Interviews sollte auf prä-

zisen und kurzen Rückfragen liegen. Des Weiteren wurden bewertende und kommentie-

rende Aussagen getroffen, die zur Unterstützung der Interviewatmosphäre beitragen soll-

ten. Im Nachhinein betrachtet, erschienen sie an mancher Stelle überflüssig. Die Inter-

viewpartner*innen nahmen sich ausreichend Zeit und die Interviews dauerten von einer 

halben Stunde bis zwei Stunden. 

Auswertung der Ergebnisse 

Für den explorativen Charakter der Masterarbeit schien eine wortwörtliche Transkription 

notwendig um keine Vorselektion von getroffenen Aussagen vorzunehmen. Es ist jedoch 

zu überprüfen, ob in einer weiteren Durchführung zum Beispiel das zusammenfassende 

Protokoll als ausreichende Transkriptionsmethode gelten kann. Die Codierung der Tran-

skripte erfolgte sehr offen und nah am Text, was einen erheblichen Zeitaufwand aus-

machte. Der explorative Charakter der Untersuchung und das Fehlen von Forschungs-

schwerpunkten aus vorheriger Forschung machten dieses Vorgehen notwendig.  

Die meisten befragten Unternehmen waren dankbar über den zuvor gesendeten Leitfaden 

und hatten sich teilweise anhand diesem vorbereitet, sodass eine systematische Abfra-

gung auch denkbar gewesen wäre. Diese hätte eine klare Vorstrukturierung für die Aus-

wertung der Daten erbracht. 
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Auch die Anfertigung des Kategorienschemas hätte von einer vereinfachten Transkripti-

onsform zeitlich profitiert. Durch die nahe Arbeit an den wörtlichen Transkripten wurde 

eine genaue Betrachtung des Marktes der Schafwollpellets möglich. 

6.2 Diskussion der Marktpotentiale von Schafwollpellets 

Die Branche der Schafwollpellets ist ein Nischenmarkt und sehr heterogen. Es gibt we-

nige Unternehmen im Haupterwerb, die einen großen Marktanteil ausmachen und einige 

kleine Unternehmen im Nebenerwerb, die regionale Märkte abdecken. In der Marktbe-

trachtung können Unternehmen in unterschiedlichen Phasen des Produktlebenszyklus 

ausgemacht werden, einige befinden sich in der Markterschließung, andere erst in der 

Produktentwicklung. Aufgrund der Heterogenität der Unternehmen gibt es wenig Rivali-

tät auf dem Markt und noch ausreichend Spielraum für kleine und neue Akteur*innen. 

Der Mehrwert der Schafwollpellets für Schafhaltende bezieht sich vor allem auf die un-

komplizierte Abnahme der aussortierten, minderqualitative Schafwolle. Einen zusätzli-

chen Gewinn können aber nur Schafhaltende daraus ziehen, die feste Abnehmende für 

die hochqualitative Schafwolle haben. Durch den Verkauf der minderqualitativen Schaf-

wolle als Pellet-Wolle können die Schafhaltenden möglicherweise die Scherkosten abde-

cken, aber kein zusätzliches Einkommen erzielen. Damit tragen die Schafwollpellets ei-

nen kleinen Teil zur Gesamtwirtschaftlichkeit, der Deckung der anfallenden Kosten, bei. 

Der Produktionsschwerpunkt der Schafhaltenden sollte nicht auf den Schafwollpellets 

liegen. Darüber hinaus wird ersichtlich, dass die Überarbeitung der politisch-rechtlichen 

Rahmenlinien zum Umgang mit der Schafwolle einen neuen Wertschöpfungskreis für die 

deutsche Schafwolle hervorbringen könnte. Insofern sind die Schafwollpellets ein Anstoß 

zum Diskurs. 

Die Ergebnisse aus den Interviews zeigen, dass ein großer Anteil der befragten Unterneh-

men selbst einen nahen Bezug zur textilen Verarbeitung der Schafwolle oder zur Schaf- 

und Alpakahaltung hat. Zudem gab der größte Teil an im Nebenerwerb zu arbeiten und 

durch direkten Kundenkontakt regionale Märkte zu erschließen (s. Kap. 5.2). Für die 

Marktentwicklung bedeutet das bislang ein langsames Wachstum. Das lässt den Schluss 

zu, dass trotz geringer Verhandlungsmacht der Schafhaltenden eine Möglichkeit für diese 

besteht sich einzubringen und die eigene Position darzustellen. Der Fakt, dass Produzie-

rende und Wiederverkaufende oft selbst Betroffene des Wertverfalls der Wolle sind, 

stärkt die Annahme, dass Lösungen nah an den Schafhaltenden getroffen werden können, 

Kooperationen möglich sind. 
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Markteintrittsbarrieren: EU-VO 1069/2009 und Technologische Entwicklungen 

Neben der generellen Struktur des Marktes hat sich gezeigt, dass Markteintrittsbarrieren 

die Branche entscheidend charakterisiert. So liegen auf Grundlage der EU-Verordnung 

1069/2009 hygienische Auflagen vor, die einen hohen bürokratischen Aufwand für die 

Produzierenden und Wiederverkaufenden darstellen (s. Kap. 2.5). Es wurde deutlich, dass 

es keine bundeseinheitliche Umsetzung der EU-VO 1069/2009 im Umgang mit Schaf-

wolle gibt. Bereits 2012 kritisierte der VDL, den neuen Beschluss, der Schafwolle mit 

anderen Schlachtabfällen wie tierisches Blut und Kadaver gleichsetzt. Es würde den 

Wollhandel und die -verarbeitung so weit erschweren, dass Schafhaltung noch unwirt-

schaftlicher wird. Zudem würde keine konkrete Gefahr von Schafwolle als Überträger 

von Krankheiten ausgehen (VDL 2012). 

In der EU-VO 142/2011 sind die Durchführungsbestimmungen zur Stützung der EU-VO 

1069/2009 erlassen wurden. In den Durchführungsbestimmungen werden die Bearbei-

tungsverfahren benannt, dabei sind der Druck, die Dauer und die Temperatur in unter-

schiedlichen Verfahren genauer bestimmt (Europäisches Parlament und Rat der 

Europäischen Union 2011, Anhang IV, Kapitel 3). Trotzdem ergibt sich für die Produzie-

renden von Schafwollpellets keine bundeseinheitliche Umsetzung dieser rechtlichen 

Bestimmungen. Als Konsequenz ist gerade in der Produktion in kleinen Maßstäben, die 

Grauzone, u.a. die Produktion mit vorläufigen Genehmigungen, gestiegen. Die Folge sind 

uneinheitliche Umsetzungen durch örtliche Veterinärämter und in gewisser Weise eine 

Willkür gegenüber den Schafhaltenden, die somit keine Rechtsgrundlage haben (Nouser 

2020). 

Für die Produzierenden, die mit der Schafwolle Umgang haben, spielt eine technologi-

sche Weiterentwicklung, sei es zum Nachweis von Krankheitserregern in der Schafwolle 

oder andere Entwicklungen, die die Hygienisierung der Wolle vereinfachen eine große 

Rolle für die Marktfähigkeit. Dabei ist entscheidend, dass in Deutschland der Wert der 

Schafwolle und im speziellen der gesellschaftliche Mehrwert der Schafhaltung anerkannt 

wird. Dann könnten unterstützende, agrar-rechtliche Rahmenlinien gesetzt und damit der 

Rückgang der Schafhaltung in Deutschland abgeschwächt werden. 

Agrarpolitische Maßnahmen 

Ein wichtiges unterstützendes Instrument kann dabei die GAP sein. Die Gemeinsame Ag-

rarpolitik umfasst eine Förderpolitik für die Landwirtschaft, die in zwei Säulen aufgeteilt 

ist. Die erste Säule sind die Direktzahlungen, die an die Fläche gekoppelt sind. Die Zah-

lungen aus der zweiten Säule sind an die Art der Produktion gekoppelt. Im Jahr 2005 

wurde die Mutterschafprämie abgeschafft und die Schafhaltenden haben seitdem u.a. 
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Zugang zu einer von der Produktion entkoppelten Flächenprämie aus der 1. Säule. Die 

Pachtflächen und damit der Zugang zu landwirtschaftlichen Nutzflächen ist durch die 

landwirtschaftliche Intensivierung jedoch weiterhin erschwert (Deutscher Bundestag 

2020b). Schafhaltende fordern deshalb die Rückeinführung einer Weidetierprämie. Dass 

hätte auch Konsequenzen für die Produzierenden, wäre der Fortbestand der deutschen 

Schafhaltung finanziell gesichert, könnten sie auch in den nächsten Jahren auf deutsche 

Wolle zurückgreifen und feste Abnehmerkooperationen eingehen. 

Es wird die Vermutung geäußert, dass das Produkt der Schafwollpellets generell von ei-

ner Wertschätzung der Schafwolle und der Schafhaltung in Deutschland profitieren 

würde. So wie örtliche Kooperationen zur Herstellung von regionalen Schafwolltextilien 

umgesetzt werden, wie das Goldene Vlies, Finkhof, Kollektion der Vielfalt, Nordwolle 

oder Elbwolle, wären regionale Kooperationen, wie sie derzeit auch mancherorts schon 

umgesetzt werden, zur Verwendung der minderqualitativen Schafwolle zu Schafwollpel-

lets möglich. 

Abnehmende der Schafwollpellets und Liefernde der Schafwolle 

In den Interviews wurde sehr deutlich, dass der Großhandel als alleinige Abnehmerschaft 

der Schafwollpellets für die Produzierenden und Wiederverkaufenden nicht in Frage 

kommt. Vielmehr waren sie bemüht eine breite Absatzbasis anzustreben und einen hohen 

Grad der Direktvermarktung. Damit arbeiten die Produzierenden der Schafwollpellets 

ähnlich wie die Schafhaltenden in regionalen Absatzstrukturen mit direkter Vermarktung. 

Möglicherweise eine Absatzstruktur, die an den Rohstoff Schafwolle gekoppelt ist und 

sich damit zu einem Standard für den Markt entwickelt. Der geringe Wert der Schafwolle 

ermöglicht zwar einen kostengünstigen Einkauf für Produzierende, auf der anderen Seite 

haben die Produzierenden allerdings hohe finanzielle Aufwendungen für die Einhaltung 

der rechtlichen Vorgaben, der Entwicklung der technologischen Verfahren und dem Auf-

bau eines tragfähigen Vermarktungskonzeptes. Auch an diesem Punkt wird offensicht-

lich, dass eine gezielte Zusammenarbeit zwischen Schafhaltenden und Produzierenden 

sinnvoll sein kann. Die Schafhaltenden können die Schafwollpellets im eigenen Hofladen 

sehr gut bewerben, da ein direkter Bezug zur Schäferei hergestellt werden kann. Des Wei-

teren kann das Format der Lohn-Pelletierung die rechtlichen Hürden für die Produzieren-

den mindern und gewährleistet einen festen Absatz und kurze Lagerzeiten. 

Entgegen den Meinungen von Pilz (2020) und Garz (2017) (siehe Kap.2.6), dass sich die 

Schafwollpellets noch nicht für den großflächigen, landwirtschaftlichen Einsatz eignen, 

gaben zwei Drittel der Befragten an, das ihre Zielgruppe Gärtnereien und landwirtschaft-

liche Betriebe seien (s. Kap 5.7). Diese Zielgruppe kann durch besondere Preiskonditio-

nen, die auf einer geringeren Formstabilität der Schafwollpellets beruhen und der hohen 

Absatzmengen in Tonnagen, garantiert werden. 
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Das Preis-Leistungs-Verhältnis scheint kein Problem im Verkauf der Schafwollpellets zu 

sein. Allerdings muss eingeräumt werden, dass die Schafwollpellets in den häufigsten 

Fällen in Sonderkulturen, die eine höhere Gewinnmarge erzielen, eingesetzt werden, so 

zum Beispiel in der demeter Gärtnerei piluweri (Piluweri 2021). Ein wichtiger Aspekt in 

der Rechtfertigung des Preis-Leistungs-Verhältnisses ist die Qualität des Produktes. So 

formulierten alle befragten Unternehmen, dass sie positives Feedback von der Kundschaft 

erhielten. Trotzdem ist die Preisspanne für Schafwollpellets eng gesteckt. Die Schafhal-

tenden sollen eine faire Entlohnung für ihre Schafwolle erhalten, das bestimmt die untere 

Preisgrenze. Die obere Preisgrenze wird durch den Preis, der bereits in den Markt einge-

führten organischen Düngern bestimmt. Dabei wissen die Produzierenden und Wieder-

verkaufenden, dass Schafwolle vielerorts als Abfallprodukt wahrgenommen wird. Da ei-

nige Produzierende, Wiederverkaufende selbst Schafhaltende sind, ist der Preisdruck auf 

die Schäfer*innen noch verhalten. Es muss aber deutlich gemacht werden, dass die Schaf-

haltenden als die liefernden Personen der Schafwolle eine sehr schwache Verhandlungs-

macht haben. Dieser Umstand sollte nicht von den Produzierenden und Wiederverkau-

fenden genutzt werden, um die Schafwollpellets preisgünstig zu produzieren. Die Gründe 

für die schwache Verhandlungsmacht sind die geringen Preise und geringe Wertschät-

zung, sowie die fehlenden Alternativen des Absatzes der Schafwolle und die rechtlichen 

Auflagen für Transport und Lagerung. 

Konkurrenz unter den Unternehmen und mit Substitutionsprodukten 

Auf dem Markt der Schafwollpellets gibt es wenig Rivalität oder Kampf um Marktanteile. 

Ein wesentlicher Grund dafür sind die heterogenen Strukturen der einzelnen Unterneh-

men. Es wird deutlich, dass die Unternehmen sich in unterschiedlichen Phasen der 

Markterschließung befinden. Dabei verfolgen sie zeitlich bedingt, unterschiedliche 

Markteintrittsstrategien, nämlich die Pionierstrategie und die Strategie des frühen Folgers 

(Scharf et al. 2009, S. 222–223). 

Die Pioniere haben ein hohes Risiko aufgrund der Unbekanntheit des neuen Produktes, 

aber auch die Möglichkeit Standards zu schaffen. So wurde die Branche der Schafwoll-

pellets durch eine breite Absatzbasis, Vermeidung des Großhandels, vermehrten Nutzung 

der direkten Vermarktung, sowie einer hohen Produktqualität geprägt. 

Die frühen Folger orientieren sich an diesen gesetzten Standards und können auf einen 

wenig erschlossenen Markt, aber mit mehr Markterfahrung als die Pioniere in der An-

fangsphase, zurückgreifen. 

Der Markt der Schafwollpellets ist noch jung, sodass es noch keine späten Folger gibt, 

bei diesen wäre ein möglicher Preiskampf notwendig, um ihr Produkt zu positionieren 

(Scharf et al. 2009, S. 223). 
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Viele der Befragten sehen sich als konkurrenzlos und unterstreichen damit die Annahme, 

dass die Marktanteile noch nicht verteilt sind. Sie beriefen sich dabei auf die guten Dün-

geeigenschaften und die Natürlichkeit, die die Schafwollpellets von anderen organischen 

Handelsdüngern aus Schlachtabfällen abgrenzt. Eine wirkliche Konkurrenz wird nur in 

der preisgünstigeren Produktion im Nicht-EU-Ausland gesehen (s. Kap. 5.6). 

Marketing der befragten Unternehmen 

Das Marketing der befragten Unternehmen umfasst zum größten Teil Elemente der Kom-

munikationspolitik. Dabei wird die Zielgruppe weit gefasst auf Menschen mit gärtneri-

schem Interesse. 

Die Kommunikationspolitik umfasst wie bei den meisten Unternehmen mit Pioniercha-

rakter, die Vermittlung des Mehrwertes der nutzenbringenden Eigenschaften der Schaf-

wollpellets (s. Kap. 5.8). Dabei überwiegen die Mund-zu-Mund-Kommunikation und die 

persönliche Akquise durch direkten Kundenkontakt und die Verkaufsberatung. Das Viral 

Marketing nimmt im Durchschnitt der Befragten eine untergeordnete Rolle ein. Dabei 

könnten auch kleinere Betriebe von den unkonventionellen Werbemaßnahmen profitie-

ren, gesetzt dem Fall ihr Absatz sei erweiterbar. 

Als Verkaufsförderung wurden vereinzelt Verbraucher- oder Handelspromotion genannt. 

Dabei wurden die Schafwollpellets im Produktdesign an die Zielgruppe der urbanen Gärt-

ner*innen angepasst oder Produktproben und Werbematerial für den Handel zur Verfü-

gung gestellt.  

Zudem profitiert die Branche der Schafwollpellets von einer wachsenden Medienpräsenz 

der Schafwollpellets. In den Medien werden Beiträge wie: Heideschnuckenwolle – Dün-

ger statt Müll (Scientific Solutions for Sustainability e.V. 2018), Neues Projekt „Schaf-

wollpellets aus der Rhön“ startet mit Sammlung von zwei Tonnen Wolle 

(Biosphärenreservat Rhön 2020), Schafwolle im Garten verwenden (Mitteldeutscher 

Rundfunk 2020), Ist das der zukünftige Weg für unsere Wolle? (Helga Gebendorfer 

2020), veröffentlicht. Damit steigt die Aufmerksamkeit und Bekanntheit des Produktes 

Schafwollpellets. 
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Schafwollpellets als Wertschöpfungsfaktor 

Um die Schafwollpellets als Wertschöpfungsfaktor in einer Wertkette beurteilen zu kön-

nen, gilt es den Ablauf der Geschäftsprozesse zu betrachten (s. Kap. 2.). Dabei werden 

die Prozessbereiche: Beschaffung (1, 2), Produktion (3), Marketing und Vertrieb (4, 5), 

sowie Kundenservice (5,6) genauer beleuchtet (siehe Abbildung 18). 

 

Abbildung 17: Wertkette Schafwollpellets 

Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Michael E. Porter (1985) 

Im Hinblick auf die Wertschöpfungskette der Schafwollpellets werden Empfehlungen für 

die Produktion ausgesprochen. Unter Beachtung der folgenden Kriterien kann es sich bei 

den Schafwollpellets um einen Wertschöpfungsfaktor für Schafhaltende handeln. 

1) In der Wertschöpfungskette für Schafwollpellets wird minderqualitative Schaf-

wolle verwendet, die sich aufgrund von Verunreinigungen und Qualitätsabstufun-

gen nicht für die textile Weiterverarbeitung eignet. Die Schafhaltenden sollten 

neben einer angemessenen Entlohnung für die hochqualitative Schafwolle, eine 

anteilige Vergütung für die minderqualitative Wolle erhalten. Damit könnte eine 

zusätzliche Abnahmequelle zur Deckung der gesamtwirtschaftlichen Ausgaben 

der Schäfereien geschaffen werden. Für die Produzierenden ist der Kostenfaktor 

für den Einkauf der Schafwolle eine untergeordnete Ausgabe im Vergleich zur 

kostenintensiven Produktion und Hygienisierung. 

 

1 Einkauf der 
Schafwolle

2 Transport und Lagerung

3 Pelletierung

4 Verpackung 
und Auslieferung

5 Verkauf

6 Anwendung
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2) Zur Einhaltung von kurzen Transportwegen und der Stützung der heimischen 

Schafhaltung wäre die Produktion in kleinen, regionalen Strukturen passend. Aus 

denselben Gründen sollte deutsche, minderqualitative Schafwolle anderen Her-

künften vorgezogen werden. 

 

3) Eine interessante Möglichkeit der Produktion bietet die Lohn-Pelletierung, bei der 

die Produzierenden durch Senkung der bürokratischen Hürden von Transport und 

Lagerung profitieren könnten. Und die Schafhaltenden durch den günstigen Auf-

kauf der eigenen Schafwollpellets einen Nutzen hätten. 

 

4) Die Verpackung und Auslieferung der Schafwollpellets würde von einer besseren 

Zielgruppenpassung profitieren. Dabei gilt es die Zielgruppen genauer voneinan-

der abzugrenzen und deren Bedürfnisse als Kundschaft aufzuspüren. Die Verpa-

ckung kann umweltfreundlich, nachhaltig, für die Zielgruppe ansprechend gestal-

tet werden. Gleiches gilt für die Auslieferung, die regional organisiert sein kann, 

sowie über die Schafhaltende selbst, die damit auch eine besondere Wertvermitt-

lung des Produktes vornehmen können. Einen hohen Absatz erreichen Produzie-

rende durch eine direkte Vermarktung, Einrichtung einer Stammkundschaft und 

Übermittlung der nutzenstiftenden Eigenschaften der Schafwollpellets. 

 

5)  Beim Absatz des Produktes erscheint es als wichtig, die Schafhaltenden mehr in 

die Vermarktung mit einzubeziehen. Da ein großer Teil der Kundschaft durch die 

Mund-zu-Mund-Kommunikation oder persönliche Akquise gewonnen wird, ent-

steht die Annahme, dass die direkte Vermarktung über Schafhaltende gut geeignet 

wäre. Unternehmen im Haupterwerb könnten über eine offensive Kommunikati-

onspolitik Standards für das Produkt Schafwollpellets schaffen. Die nutzenbrin-

genden Eigenschaften der Pellets und die gesellschaftliche Bedeutung der Schaf-

haltung könnten einen Standard dieser Kommunikationspolitik ausmachen. 

 

6) Als organischer Langzeitdünger werden die Pellets in den Boden eingearbeitet, 

abgebaut und setzen Nährstoffe frei, die von den jeweiligen Kulturen aufgenom-

men werden. Die Re-Innovation Schafwollpellets sollte in passenden Formaten 

erklärt werden. Dabei entscheidet vor allem die gewählte Zielgruppe über die pas-

senden Kommunikationsmittel. In jedem Fall besteht ein hoher Bedarf das Pro-

dukt vorzustellen und zu beschreiben. 
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Die oben genannten Kriterien dienen als Empfehlungen. Der Grad, zwischen Wertschöp-

fung und weiterer Ausbeutung der Schafhaltenden, ist jedoch schmal. Eine bessere Wert-

schöpfung ist in der textilen Produktion zu erreichen. Das gilt für Schafhaltende, wie auch 

für Produzierende. Unternehmen, die in der textilen Woll-Industrie arbeiten, können ihr 

Abfallprodukt Schafwolle zu Schafwollpellets verarbeiten. Und die Schafhaltenden kön-

nen ihre hochqualitative Wolle zu einem besseren Preis verkaufen als die minderqualita-

tive Wolle. Der Ansatzpunkt sollte also sein, aus der Schafwolle wieder ein höherwertiges 

Produkt zu machen und nicht die Schafwolle weiter zu entwerten. Dafür sollten neben 

der Schafwollpellet-Produktion, weitere Leistungen wie der Verkauf von Lammfleisch, 

Vergütungen aus der Landschaftspflege, Verkauf der hochqualitativen Wolle zum Be-

triebseinkommen beitragen. 

Reflexion über weiteren Forschungsbedarf 

Diese Forschungsarbeit ist im Rahmen eines Masterarbeitsumfanges begrenzt. Es wurden 

interessante Zusammenhänge zwischen Produzierenden, Schafhaltenden und in der 

Schafwolltextil- Industrie tätigen Personen aufgezeigt. Diese Masterarbeit hat einen ex-

plorativen Charakter, deshalb kann sie vor allem Anstoß an weitere Forschungsfragen 

geben. Der weitere Forschungsbedarf wird im Zusammenspiel von Schafhaltenden und 

Produzierenden von Schafwollpellets gesehen. Wie können nachhaltige Kooperationen 

zwischen beiden Interessengruppen aussehen? Im Hinblick auf die Produktsicherheit und 

die Anwendung der Schafwollpellets im Gemüsebau sind weitere Studien zur Unbedenk-

lichkeit des Düngers unter dem Ausschluss der Übertragung von Zoonosen notwendig. 

Dabei wären diese Erkenntnisse auch interessant, um auf die EU-VO 1069/2009 und 

142/2011 eingehen zu können und rechtliche Vorgaben im Umgang mit der Rohwolle 

anzupassen. 
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7 Fazit 

Schafwollpellets haben Marktpotential. Um dies zu bestimmen, werden die gegenwärtige 

Marktgröße und das Marktwachstum mit möglichen Markttrends betrachtet. Die Branche 

der Schafwollpellets ist als Nischenmarkt charakterisiert und weist wenig quantitative, 

vergleichbare Branchen-Informationen auf. In dieser Masterarbeit konnte jedoch aufge-

wiesen werden, dass Absatz, Nachfrage und Interesse an den Schafwollpellets steigen. 

Der gegenwärtige Umwelt- und Nachhaltigkeitstrend unterstützt ein positives Markt-

wachstum der Schafwollpellets in der Zukunft.  

Trotzdem gibt es Kritik an der Produktion von Schafwolle zu organischem Langzeitdün-

ger. So sehen die einen die Pelletierung als Veredelung der Schafwolle, die anderen je-

doch eine Sackgasse in dem der Schwerpunkt der Wollverarbeitung nur noch auf die Pel-

lets gelegt wird und die hochqualitative Wolle ihre Qualität und Nutzung verliert. 

In der Abbildung 18 und den folgenden Erklärungen sind Empfehlungen ausgesprochen 

wurden, mit deren Berücksichtigung Schafwollpellets als Wertschöpfungsfaktor für 

Schafhaltende verstanden werden können. Es wurde deutlich, dass auf dem Markt noch 

Raum für die Ausgestaltung von Kooperationen zwischen Produzierenden, Wiederver-

kaufenden und Schafhaltenden besteht. Eine besonders sinnvolle Schnittstelle für die Pro-

duktion der Schafwollpellets sind textilverarbeitende Unternehmen wie Spinnereien, Wä-

schereien, Karierereien uvm. 

Die Weiterentwicklung der Forschung zur Prüfung der Krankheitserreger in Schafwolle 

trägt maßgeblich zur Produktsicherheit bei. Zudem sollte die Natürlichkeit der Schafwoll-

pellets beibehalten werden (keine Verwendung von Zusatzstoffen) und u.a. offensiver als 

nutzenbringende Eigenschaften der Schafwollpellets beworben werden. Dabei sollte die 

Kommunikationspolitik zielgruppenspezifischer ausgerichtet sein. Die direkte Vermark-

tung und die Abkopplung vom Großhandel kann entscheidend zu einer guten Marktposi-

tion der Produzierenden beitragen. Als zukunftsfähiger Absatzmarkt haben sich landwirt-

schaftliche Betriebe und Gärtnereien herauskristallisiert. Auch da bedarf es einer ziel-

gruppenorientierten Werbung und Anpassung des Produktes in Preis und Produktqualität. 

Die Schafhaltenden können von der Produktion der Schafwollpellets profitieren, wenn 

sie ihre Verhandlungsposition untereinander stärken. Damit ist gemeint, weitere Absatz-

wege für die Schafwolle zu verfolgen und kleine, regionale Produktionsstrukturen der 

Schafwollpellets zu nutzen. Sowie den Wert der Wolle und der Landschaftspflege durch 

Schafe über das Produkt Schafwollpellets zu kommunizieren. 

Darüber hinaus kann die Thematik der Schafwollpellets einen Diskurs eröffnen zu, wel-

chen monetären Wert Wolle hat bzw. haben sollte. Es wird offensichtlich, dass Produzie-

rende und Wiederverkaufende von Schafwollpellets den gleichen Auflagen, Regelungen 
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wie die Schafhaltenden unterliegen und damit gemeinsam eine Veränderung bestimmter 

Gesetzgebungen anzustreben wäre. 
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8 Anhang 

Anhang 1: Anschreiben für die potenziellen Interviewpartner*innen 

Sehr geehrte Damen und Herren, 

 

im Rahmen meiner Abschlussarbeit an der Hochschule für nachhaltige Entwicklung in 

Eberswalde untersuche ich die Marktpotentiale der Schafwollpellets als organische Lang-

zeitdünger. 

Zu meinem Hintergrund: Ich bin Masterstudentin der Fachrichtung Öko-Agrarmanage-

ment und habe über die Jahre ein größeres Interesse für die Schafwolle und ihre Verwer-

tung entwickelt. Durch eigene Erfahrungen im Schafe scheren, Ziegen hüten und Roh-

wolle veredeln, bin ich mir der gesellschaftlichen Bedeutung der Schafwolle bewusst. 

Über dieses Interesse bin ich zu meinem jetzigen Masterarbeitsthema gelangt. 

In den letzten zwölf Jahren ist die Schafhaltung in Deutschland im Durchschnitt um 30% 

gesunken. Tritt und Verbiss der Schafe sind aber essenziell für die Offenhaltung artenrei-

cher Kulturlandschaften. Die Wolle verliert an Wert, hat aber doch sehr wertvolle Eigen-

schaften, die sich auch als Organischer Langzeitdünger eignen. 

Wir würden Sie als Produzent für Schafwollpellets gern zur Entwicklung des Marktes 

befragen. Ihre Erfahrungen könnten interessante Antworten über die Potentiale der Pellets 

bringen und deren Bedeutung für die Wertschöpfung der Schafhaltung in Deutschland. 

Bei meinen Recherchen bin ich auf Ihr Unternehmen gestoßen und wäre sehr erfreut, 

wenn Sie in einem Telefoninterview von maximal einer Stunde mir die Möglichkeit ge-

ben würden, ein paar Fragen zu Ihrem Unternehmen stellen zu können.  

Gern schicke ich Ihnen den Fragebogen vorab. 

Ihre Ergebnisse können hilfreich sein neue Wertschöpfungspotentiale für die Schafhal-

tung aufzuweisen. 

Die Daten werden selbstverständlich vertraulich behandelt und gewissenhaft im Rahmen 

dieser Masterarbeit ausgewertet und verwendet. 

Die Aussagen werden anonymisiert, sodass keine direkten Rückschlüsse möglich sind. 

Für Rückfragen zur Datenverarbeitung stehe ich Ihnen gern zur Verfügung. 

Ich hoffe bald von Ihnen zu hören. 

Mit besten Grüßen 

Anne Wiedemann 
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Anhang 2: Leitfaden für das Interview mit den Produzierenden 

Leitfaden zum ExpertInnen-Interview 

Thema der Masterarbeit: „Schafwollpellets - Organischer Langzeitdünger mit 

Marktpotential?“ 

Kontakt: Anne Wiedemann, Hochschule für nachhaltige Entwicklung Eberswalde 

(HNEE), 

Studiengang Öko-Agrarmanagement, Anne.Wiedemann@hnee.de, 015736781752 

1. Bitte stellen Sie sich kurz vor. Welche Position haben Sie im Unternehmen? 

2. Seit wann gibt es Ihr Unternehmen, dass Wollpellets produziert? 

3. Welche Impulse haben zur Unternehmensgründung geführt? 

4. Was waren Meilensteine in Ihrer Unternehmensgeschichte? 

5. Was sind die Kerncharakteristika Ihres Schafwollproduktes? 

6. Wie haben sich Ihre Absätze seit der Unternehmensgründung entwickelt? 

7. Wer ist Ihre Zielgruppe/Kundschaft? 

8. Welches Feedback haben Sie erhalten? 

9. Zu welchen ErzeugerInnen/ Produkten stehen Sie in Konkurrenz? 

10. Wie kommt die Rohwolle zu Ihnen? 

11. Welche Distributionswege nutzen Sie? 

12. Mit welchen Attributen werben Sie für dieses Produkt? 

13. Wie könnten Sie Ihr Angebot verbessern? 

Die Tonaufnahmen werden gewissenhaft behandelt, wissenschaftlich ausgewertet und 

nur im 

Rahmen der oben genannten Master-Arbeit verwendet. 

Vielen herzlichen Dank für Ihre Teilnahme! 
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Anhang 3: Interviewleitfaden für Wiederverkaufende 

Leitfaden zum ExpertInnen-Interview 

Thema der Masterarbeit: „Schafwollpellets - Organischer Langzeitdünger mit 

Marktpotential?“ 

Kontakt: Anne Wiedemann, Hochschule für nachhaltige Entwicklung Eberswalde 

(HNEE), 

Studiengang Öko-Agrarmanagement, Anne.Wiedemann@hnee.de, 015736781752 

1. Bitte stellen Sie sich kurz vor. Welche Position haben Sie im Unternehmen? 

2. Seit wann führen Sie das Produkt Wollpellets in Ihrem Sortiment? 

3. Welche Impulse haben zur Produktaufnahme geführt? 

4. Was waren Meilensteine in der Produktgeschichte? 

5. Was sind die Kerncharakteristika Ihres Schafwollproduktes? 

6. Wie hat sich der Verkauf seit der Produktaufnahme entwickelt? 

7. Wer ist Ihre Zielgruppe? 

8. Welches Feedback haben Sie erhalten? 

9. Zu welchen Erzeuger*innen/ Produkten stehen Sie in Konkurrenz? 

10. Welche Vertriebswege nutzen Sie? 

11. Mit welchen Attributen werben Sie für dieses Produkt? 

12. Wie könnten Sie Ihr Angebot verbessern? 

Die Tonaufnahmen werden gewissenhaft behandelt, wissenschaftlich ausgewertet und 

nur im Rahmen der oben genannten Master-Arbeit verwendet. 

Vielen herzlichen Dank für Ihre Teilnahme! 
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Anhang 4: Interviewleitfaden für die forschenden Personen 

 

Frage  Konzeption  Vorgehen  
Erwartete  

Ergebnisse 

Guten Tag, Danke, 

dass sie Zeit für das 

Interview gefunden 

haben. 

Können Sie sich bitte 

einmal kurz vorstel-

len? Und wie ist ihre 

Position im Unter-

nehmen? 

Kurzvorstellung 

von beiden Seiten, 

Einführung ins In-

terview 

Besonderheiten des 

Unternehmens 

vor dem Gespräch 

herausarbeiten 

Name des Unterneh-

mens, Position der in-

terviewten Person 

Seit wann gibt es ihr 

Unternehmen, dass 

Wollpellets produ-

ziert? 

Unternehmens-

geschichte, Quan-

titative Daten 

 

Vergleichbare Zahlen, 

Gründungsjahr, Da-

tum der Markteinfüh-

rung 

Welche Impulse ha-

ben zur Unterneh-

mensgründung ge-

führt? 

Unternehmensge-

schichte, qualita-

tive Daten, Um-

feldanalyse 

 
Agrarpolitische Maß-

nahmen, eigener Be-

zug zur Schafhaltung 

Was waren Meilen-

steine in ihrer Unter-

nehmensgeschichte? 

Beschaffenheit 

des Marktes, 

Hemmende und 

Fördernde Fakto-

ren auf dem Markt 

Fokussierter, aber 

offener Erzählim-

puls, chronologisch 

erzählen lassen, 

ggf. genauer nach-

fragen 

hemmende und för-

dernde Einflüsse auf 

dem Markt? 

Markteintrittsbarrie-

ren 

Was sind die 

Kerncharakteristika 

ihres Schafwollpro-

duktes? 

Produktbe-

schreibung  
 

Unterscheidung/ Ab-

grenzung zu Schaf-

wollpellets anderer 

Unternehmen, beson-

dere Potential dieses 

Produktes 
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Wie haben sich ihre 

Absätze seit der 

Unternehmensgrün-

dung entwickelt? 

Abnehmende, 

Marktbeschaffen-

heit –und dyna-

mik 

Vertrauliche 

Frage, wirtschaftli-

che Einblick 

werden ggf. ungern 

gewährt 

Wenn möglich 

vergleichbare Zahlen-

werte, zumindest aber 

Tendenzen, jüngste 

Entwicklungen in der 

Corona-pandemie 

Wer ist ihre Ziel-

gruppe/Kundschaft? 
  Zielgruppe und deren 

Charakteristika 

Welches Feedback 

haben sie erhalten? 
 

Auf die Zeit achten 

und Erzählungen 

nicht zu detailreich 

werden lassen 

Düngewirkung, Zu-

friedenheit der Kun-

den, Preis-Leistungs-

Verhältnis 

Zu welchen Erzeu-

ger*innen/ Produk-

ten stehen sie in Kon-

kurrenz? 

Substitutions-

produkte 
 

Andere organische 

Dünger im allgemei-

nen, Rivalität in der 

Branche 

Wie kommt die Roh-

wolle zu Ihnen? 
Liefernde 

Hinter dieser Frage 

stecken viele 

kleine, wichtige In-

formationen 

Zusammenarbeit mit 

Schafzuchtverbänden, 

Schafhalter*innen, 

Herkunft der Roh-

wolle, regionale Wert-

schöpfungskette, 

Sammlung und Lage-

rung, Wie viel Wolle 

wird verarbeitet? 

Welche Distributi-

onswege nutzen Sie? 

Liefernde, Ver-

marktung, Abneh-

mende 

 
Art der Wege der Zu-

stellung 

Mit welchen Attribu-

ten werben Sie für 

dieses Produkt? 

Umfeldanalyse, 

gesellschaftlicher 

Mehrwert 

Was steckt hinter 

den genannten 

Schlagwörtern, 

Überzeugung 

und/oder Marke-

ting? 

Erklärung zu eigenem 

Bezug zur Schafhal-

tung, Sicht auf die 

Schafhaltenden und 

die Schafhaltung 
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Haben wir über alles 

gesprochen? Haben 

sie Anmerkungen/ 

Ergänzungen? Dann 

hätte ich noch eine 

letzte Frage. 

   

Wie könnten Sie ihr 

Angebot verbessern? 

Zusammen- 

fassung 
 

Ungenutzte Marktpo-

tentiale benennen, 

Vermarktung, Pro-

duktion, Marketing 

Erklärung zum wei-

teren Vorgehen, 

Dankeschön und 

Verabschiedung 

   

 

Anhang 5: Liste des verwendeten Code-Systems 

Liste der Codes Häufigkeit 

Codesystem 436 

OK1: Bestimmungsfaktoren des Zielmarktes 0 

UK1: sachlich 10 

UK2: zeitlich 4 

UK3: räumlich 2 

UK4: Segmentierung des Marktes 5 

UK5: Quantitative Daten 0 

UUK1: Gründungsjahr 12 

UUK2: Absatz 5 

UK6: Gründungsimpuls 19 

OK2: Bedrohung durch neue Konkurrenten 0 
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UK1: Kritischer Preis für Markteintritt 4 

UK2: Erfahrungskurveneffekt 6 

UK3: Produktdifferenzierung 6 

UK4: Technologische Vorteile 11 

UK5: Staatliche Politik 19 

UK6: Economies of Scale 8 

OK3: Bedrohung durch Substitutionsprodukte 14 

UK1: Produktfunktion 13 

UK2: Produktqualität 3 

UK3: Produktsicherheit 7 

UK4: Produktweiterentwicklung 4 

OK4: Verhandlungsmacht der Abnehmer 1 

UK1: Feedback zur Wirkung 13 

UK2: Feedback zum Preis 11 

UK3: Abnehmervolumen 7 

UK4: Abnehmerkonzentration 6 

OK5: Marketing 0 

UK1: Zielgruppe 21 

UK2: Kommunikationspolitik 8 

UUK1: Mund-zu-Mund-Kommunikation 3 

UUK2: Handels-Promotion 2 

UUK3: nutzenbringende Eigenschaften kommunizie-

ren 

12 
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UUK4: Probleme bei der Umsetzung 2 

UUK5: Social Media 2 

UUK6: Märkte, Messen und Verbände 4 

UK3: Marketingziele 2 

UUK1: Erschließung des Onlinemarktes 4 

UUK2: langfristige Kundenbeziehung 1 

UK4: Marketingstrategien 0 

UUK1: Wachstum 1 

UUK2: Social Marketing 3 

UUK3: Urban Gardening 2 

UUK4: direkter Kundenkontakt 8 

UUK5: Markenpolitik 4 

UUK6: Ausbau Online-Marketing 5 

UK5: Vertrieb 3 

UUK1: kleine Wiederverkäufer*innen 2 

UUK2: Onlinehandel 2 

UUK3: Großhandel 4 

UUK4: eigener Onlineshop 5 

UUK5: Direktvermarktung 8 

OK6: Verhandlungsmacht der Lieferanten 13 

UK1: Probleme bei der Abnahme 7 

UK2: Abnehmerpreis Pelletwolle 10 
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UUK1: Preisabstufung hochqualitative Wolle 3 

UK3: Ursprung der Rohwolle 0 

UUK1: national 6 

UUK2: EU-Ausland 2 

UUK3: regional 8 

UK4: Lieferantenvolumen 2 

OK7: Nachhaltigkeit 8 

UK1: Regionalität 2 

UK2: Innovation 2 

UK3: Verpackung 4 

UK4: Rohstoff Schafwolle 11 

UUK1: Kreislaufwirtschaft 9 

UUK2: Konkurrenz zur textilen Produktion 6 

UUK3: Naturrohstoff 6 

UK5: Nachteile der Pellets 8 

OK8: Rivalität unter den Unternehmen 9 

UK1: Marktaustrittsbarrieren 1 

UK2: Unterstützung auf dem Markt 3 

UK3: Meinung zur Konkurrenz 6 

OK9: Umfeldanalyse 6 

UK1: Pellet-produktion in der Textilindustrie 6 
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