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Hintergrund und Auftrag 1

1 Hintergrund und Auftrag

Regionalitat scheint als relativ neuer Trend in der Vermarktung von Lebensmitteln zuneh-
mend den Bio-Trend abzulosen (A.T. Kearny 2013). Den Marktforschungsergebnissen von
A.T. Kearny zufolge ist Verbrauchern beim Einkauf einer Vielzahl von Frischprodukten
(Obst/Gemdse, Eier, Fleisch/Wurstwaren, Milchprodukte) eine regionale Herkunft wichtiger
als die Art des Anbaus. Dem BMEL-Ernéhrungsreport 2016 zufolge legen 76 % aller Deut-
schen beim Lebensmittelkauf Wert auf eine regionale Herkunft, wobei mit dem Alter die Pra-
ferenz dafir steigt (BMEL 2016: 18f.). Verschiedene Marktforschungsinstitute kommen eben-
falls zu hohen Praferenzbekundungen fiir regionale Lebensmittel, auch wenn die Zahlen — je
nach Fragestellung und erfasstem Sachverhalt (Banik 2007: 35ff.) — oft deutlich voneinander
abweichen. In einer weiteren Erhebung rangiert so Regionalitéat auf der Rangliste der wich-
tigsten Kriterien von Verbrauchern beim Lebensmittelkauf mit 68 % erst auf dem sechsten
Platz, nach den Aspekten Frische, Preis, Vertrauen, Herkunft und Nahrwerte (DLG 2012, zit.
in LZ 2012).

Dem Interesse der Verbraucher tragen verschiedene Akteure Rechnung — neben kleineren
Regionalvermarktungsinitiativen auch Unternehmen des Lebensmitteleinzelhandels (LEH),
die teilweise regionale Eigenmarken initiieren (Lebensmittel Zeitung 2012), sowie Politik und
Verwaltung, die mit der bundesweiten Einfuihrung einer freiwilligen Herkunftskennzeichnung
(,Regionalfenster”) seit 2014 eine Orientierungshilfe fir Konsumenten geschaffen haben
(Agra-Europe 2013). Gleichwohl warnen Experten vor einer Uberbewertung der (gleich wie
abgegrenzten) regionalen Herkunft von Lebensmitteln hinsichtlich der Zahlungsbereitschaft
von Verbrauchern (fur eine konzerneigene Regionalmarke liegt der Preis nur knapp oberhalb
des Markteintrittspreises, mdl. Mitteilung Management LEH-Konzern 2013) sowie der Ent-
wicklung des Marktanteils. Einschatzungen des Deutschen Bauernverbands zufolge bleibe
die Regionalvermarktung eine ,Nische®; allein Uber den (wenig regionalitatsaffinen) Discount
werden knapp 50 % der Lebensmittel vertrieben (Agra-Europe 2014). Trotzdem kdnnen po-
tenziell der Kauf und die Weiterverarbeitung lokaler/regionaler verarbeiteter wie unverarbei-
teter Lebensmittel zur Steigerung der regionalen Wertschdpfung beitragen und damit wirt-
schaftliche Wohlfahrtswirkungen in der Region entfalten (Kraus 2015).

Rutz et al. (2015) sprechen dabei allerdings von einer paradoxen Situation in der Ernah-
rungswirtschaft, denn dem Wunsch nach Regionalitat bei den Verbrauchern steht die weitere
Konzentration und Verflechtung bei der Verarbeitung und Vermarktung von Lebensmitteln
gegenuber, die dem Erhalt bzw. Wiederaufbau regionaler Liefer- und Wertschépfungsketten
diametral gegentberstehen. Die Strukturen haben sich in allen Branchen der Land- und Er-
nahrungswirtschaft in den vergangenen 50 bis 60 Jahren extrem gewandelt. In der Landwirt-
schaft nahm beispielsweise die Zahl der Betriebe von tber 1,5 Mio. 1960 auf weniger als
300.000 im Jahr 2010 ab — bei gleichzeitigem Anstieg der bewirtschafteten Flachen pro Be-
trieb, hoheren Tierbesténden, bei insgesamt grol3erer Spezialisierung und Produktivitatszu-
wachsen (aid 2016). Von sehr starken Konzentrationsprozessen sind auch die Fleisch- und
Molkereibranche betroffen, ebenso die Mihlenbranche — 1950/51 waren in Deutschland
knapp 19.000 Muhlen in Betrieb, derzeit sind es noch rund 500 (Deutscher Bauernverband
2016) — und das Backhandwerk. Hier ging die Zahl der Handwerksbackereien in den letzten
60 Jahren von rund 55.000 im alten Bundesgebiet auf 12.600 Betriebe mit rund 30.000 Filia-
len im heutigen Deutschland zuriick (Zentralverband des deutschen Backerhandwerks e.V.
2016). Die deutsche Zuckerwirtschaft besteht gegenwartig auch nur mehr aus vier Unter-
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nehmen (Deutscher Bauernverband 2016). Die Ursachen sind grundlegende Skaleneffekte,
die sich beim GrolRenwachstum der Unternehmen ergeben. Dariiber hinaus sind sie aber
auch branchenspezifisch und setzen sich aus einem Gemengelage politisch-gesetzlicher
Rahmenbedingungen, geanderten Marktumfeldern und Prozessinnovationen zusammen.

Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage, inwieweit und unter welchen Bedingungen Pro-
duktions- und Verarbeitungsprozesse regional erhalten bzw. wieder ,regionalisiert” werden
konnen. Im Rahmen eines Auftrags der Gesellschaft fur Wirtschaftsforderung im Kreis HOx-
ter im Zuge des Forderprojekts ,KULTURLAND-Produkte auf Schwung bringen!* als ein Mo-
dellvorhaben des Bundesprogramms ,Land(auf)Schwung“ waren die Fachhochschule Sud-
westfalen und dort der Fachbereich Agrarwirtschaft und das Institut fir Green Technology
und Landliche Entwicklung damit beauftragt, den Status quo von Zulieferbeziehungen und
damit Wertschopfungsketten in der Ernahrungswirtschaft im Kreis Hoxter exemplarisch zu
beleuchten. Im Fokus der Analyse stand zudem die Frage, inwieweit die Unternehmer an
einer Regionalisierung von Logistikketten Interesse aufweisen und auf welche Schwierigkei-
ten sie dabei stof3en.

2 Methodisches Vorgehen — leitfadengestitzte Interviews mit
Branchenvertretern

Um Einblicke in Lieferbeziehungen (Beschaffung, Distribution) und in die Handlungslogiken
Hoxteraner Unternehmer zu erhalten, wurden leitfadengestitzte Interviews mit 15 Betriebs-
leitern (elf Betriebsleiter, vier Betriebsleiterinnen®) gefiihrt. Die Auswahl der Betriebe wurde
durch die Gesellschaft fur Wirtschaftsférderung im Kreis HOxter vorgenommen; ausgewahlt
wurden Betriebe, die entweder Mitglied in der Initiative KULTURLAND Hoxter sind oder sich
in der Herstellung regionaler Erzeugnisse profilieren ohne KULTURLAND-Mitglieder zu sein.
In einem ersten Schritt wurden die Betriebsleiter Mitte November 2015 mit einem Brief Uber
das Projekt informiert und darum gebeten, an der Befragung teilzunehmen. Im Anschluss
fand eine telefonische Kontaktaufnahme seitens der Mitarbeiterinnen der Fachhochschule
Sudwestfalen statt, um Termine fur die telefonisch gefuhrten Interviews zu vereinbaren. Bei
einzelnen Betrieben wurde hierfiir bis zu sieben Mal angerufen. So wurde erreicht, dass alle
angeschriebenen Betriebsleiter interviewt werden konnten. Die Gesprache fanden von No-
vember 2015 bis Januar 2016 statt. Zur internen Dokumentation wurden die Gesprache bei
Einverstandnis der Gesprachspartner aufgenommen. Andernfalls stiitzt sich die Auswertung
allein auf die stets geflhrten Gesprachsprotokolle. Der Leitfaden umfasste vor allem Fragen
zum Unternehmensprofil, zum Beschaffungsmanagement, zur Distributionspolitik, zur Kom-
munikationspolitik, zur Preispolitik und zur Einstellung gegeniiber Regionalinitiativen. Er wur-
de fur die einzelnen Betriebe angepasst. Die Auswertung erfolgte branchenspezifisch; inner-
halb der Landwirtschaft erwies sich aufgrund der groRen Heterogenitat der befragten Betrie-
be eine Differenzierung nach Hauptbetéatigungsfeldern als zielfiihrend.

Im Folgenden werden die Ergebnisse der 15 Interviews nach Branchen und Themen geglie-
dert beschreibend dargestellt. Darauf aufbauend werden typische Probleme hinsichtlich der

Yim Folgenden wird aus Griinden der besseren Lesbarkeit auf die gleichzeitige Verwendung mannlicher und weiblicher
Sprachformen verzichtet. Samtliche Personenbezeichnungen gelten gleichwohl fiir beiderlei Geschlecht.
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Beschaffung und des Vertriebs regionaler Erzeugnisse herausgearbeitet sowie zur Prob-
lemlésung notwendige Akteure und Aktionen identifiziert.

3 Empirische Befunde: Logistikketten im Erndhrungsgewerbe im
Kreis Hoxter

3.1 Landwirtschaft

Die befragten landwirtschaftlichen Betriebe lassen sich nach ihren Hauptbetatigungsfeldern
unter besonderer Berlicksichtigung der Art des Vertriebs in drei Typen unterteilen:

1. Betriebe, die erzeugen, diese Erzeugnisse intern oder fremd vergeben weiterverar-
beiten, sie (oft zusammen mit Handelsware) direkt an die Endverbraucher vermarkten
oder aber den Vertrieb der eigenen Ware selbst organisieren. Im Folgenden wird die-
ser Typ vereinfachend als ,Direktvermarkter” bezeichnet.

2. Betriebe, die erzeugen und insbesondere logistisch tétig sind, d.h. die eigenen Er-
zeugnisse wie auch die Erzeugnisse anderer Betriebe vertreiben. Eine Direktver-
marktung an den Endverbraucher findet zwar auch statt, ist aber bezogen auf den
Umsatz nachrangig. Dieser Typ wird im Folgenden ,Logistiker* genannt.

3. Betriebe, die erzeugen und ihre Ware uber ein Zentrallager des Lebensmitteleinzel-
handels absetzen — im Folgenden ,Erzeuger*.

3.1.1 Direktvermarkter

Erzeugnisse/Stufen entlang der Wertschopfungskette: Die Direktvermarkter sind in Bezug
auf ihre Erzeugnisse wiederum in sich sehr unterschiedlich. Vier Betriebe halten Tiere
(Schweine, Hahnchen, Milchkihe, Jungvieh, Bienen), ein Betrieb baut 6kologisch Kartoffeln
und Gemdise an. Der Schweine- und Gefligelmastbetrieb lasst einen Teil der Tiere in der
Region in einem genossenschaftlichen Schlachthof schlachten und zerlegen und in zwei
Metzgereien in der Region weiterverarbeiten. Die Erzeugnisse vertreibt der Betrieb in einem
Hofladen und zusammen mit Handelsware in einem Ladenlokal. Zwei Betriebe halten Milch-
kihe, ein Betrieb zusatzlich Jungvieh, ein Betrieb konventionell, der andere ist ein zertifizier-
ter Bioland-Betrieb. Die Milch wird teilweise zu Kase weiterverarbeitet (ein Betrieb betont,
dass damit Schwankungen des Milchpreises ausgewichen werden kénnen); teils erfolgt eine
externe Verarbeitung (einerseits Gber eine grol3e deutsche Molkerei, andererseits Uber eine
kleine Bio-Molkerei). Beide Betriebe vermarkten den selbst erzeugten Kase zusammen mit
Handelsware direkt. Zusatzlich findet ein externer Vertrieb des Kases statt. Bei einem Be-
trieb handelt es sich um eine groRe Imkerei, die nach Bioland-Kriterien produziert; die Bie-
nenvolker werden je nach Blitezeit verschiedener Pflanzen auch tberregional transportiert.
Der Honig wird teilweise extern und dabei Uberregional weiterverarbeitet (z.B. zu Honigwein
oder -likor); der Vertrieb erfolgt direkt, Gber den Lebensmittelfach- und Lebensmitteleinzel-
handel.

Produktqualitaten: Die besondere Qualitat der Erzeugnisse der Direktvermarkter besteht fir
die Kunden aus den Aspekten Nahe, das durch den teils persénlichen Kontakt beim Einkauf
erzeugte Vertrauensverhdaltnis zum Erzeuger und aus der aufgrund der raumlichen Nahe
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mutmalilichen Frische der Ware. Zudem handelt es sich teilweise um 0Okologisch erzeugte
Produkte. In einem Fall liegt die besondere Qualitat auch in der hochwertigen Verpackung;
bei den Erzeugnissen selbst handelt es sich zudem um Spezialitaten.

Beschaffung: Die Direktvermarkter beziehen einen Grof3teil der Vorleistungen im Zusam-
menhang mit ihrem Hofladensortiment (sofern dieses Uber die eigenen Erzeugnisse hinaus-
geht). Dazu zahlen Kése, Eier, Nudeln, Kartoffeln, Zwiebeln, Obst, Honig und Fruchtaufstri-
che, Senf, Gewirze, konservierte Wurstwaren, Alkoholika und Séfte, Tee, teils auch
Frischeprodukte (Molkereiprodukte), Gemuse, Obst und Brot. Die Ware wird oft von anderen
Direktvermarktern aus dem jeweiligen Umland bezogen; haufig wird sie dabei angeliefert (so
auch die Molkereiprodukte), teilweise aber auch personlich abgeholt. Dariber hinaus arbei-
ten die Hofladen teilweise auch mit Uberregionalen Lieferanten zusammen — so wird ein Hof-
laden von einem NaturkostgroRhandler beliefert. Uberregionale Handelsware wird zumeist
zur Erganzung des Sortiments bezogen (teilweise dann, wenn keine regionalen Hersteller
vorhanden bzw. bekannt sind) und hat jeweils einen relativ kleinen Anteil am Warensorti-
ment, wobei die auRerregionale Herkunft von den Betriebsleitern als irrelevant erachtet wird.
Es fallt auf, dass die regionale Herkunft des Grofiteils der Handelsware den Direktver-
marktern in der Regel zwar als wichtig gilt, andere Faktoren wie die Qualitat der Ware oder
die biologische Erzeugung jedoch flr entscheidender fir den Verkauf und damit fir den Um-
satz gehalten werden. Entsprechend beziehen sich die Anforderungen an die Lieferanten an
erster Stelle auf (z.B. geschmackliche) Qualitédten der Erzeugnisse und teils auf den Produk-
tionsprozess (biologisch erzeugte Ware). Eine regionale Herkunft folgt anschlieRend im Ran-
king der Anforderungen an Lieferanten und deren Erzeugnisse. Darlber hinaus entscheiden
personliche Faktoren wie die Sympathie gegenuber dem Hersteller bzw. Lieferanten tber die
Wahl der Lieferbeziehungen. Als weitere zentrale Grol3e gilt der logistische Aufwand, der
(insbesondere bei einer persdnlichen Abholung) nicht zu hoch sein darf. Bei separatem Be-
zug verschiedener Erzeugnisse und jeweils kleinen Mengen wird dieser schnell zu einem
kritischen Kostenfaktor.

Der Aufbau der Geschéftsbeziehungen lauft dabei unterschiedlich ab: Teilweise kontaktieren
Erzeuger die Direktvermarkter, teilweise fragen die Direktvermarkter bei den Erzeugern
nach. Einen Uberblick tber den Markt reklamiert ein Teil der an Handelsware interessierten
Direktvermarkter fUr sich. Ein Betriebsleiter dagegen hélt den Markt fir wenig transparent.
Insgesamt zeigen sich jedoch alle Direktvermarkter mit der jetzigen Form ihres jeweiligen
Beschaffungsmanagements sowie mit den bezogenen Vorleistungen zufrieden, wenngleich
auf Nachfrage von einigen Betrieben trotzdem eine Informationsplattform zu potenziellen
Anbietern begruf3t wird, wenn sie zahlreiche Filterfihrungen enthalt (z.B. biologisch erzeugte
Ware).

Distribution: Die Direktvermarkter vertreiben ihre Erzeugnisse stets (wenn auch teils mit nur
kleinem Umsatzanteil) Uber einen eigenen Hofladen oder tber ein Ladenlokal in der nahe
gelegenen Stadt. Einige Direktvermarkter setzen einen Teil ihrer Ware auch tber Wochen-
markte, Uber anlassbezogene Markte und Uber andere Direktvermarkter ab. Sie beliefern
Fachgeschéfte, teilweise den Fachhandel und Markte des LEH, vereinzelt auch die Gastro-
nomie. Die Griunde fir die Wahl dieser Absatzmarkte sind vielschichtig. Sie beginnen bei
einem identitéren Interesse, d.h. die Betriebsleiter schatzen die Unabhangigkeit und stellen
bei einer Direktvermarktung eine geringere Abhangigkeit vom nationalen bzw. globalen
Marktgeschehen fest, das sich dagegen beispielsweise auf den Vertrieb in Richtung LEH
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deutlich auswirkt. Zudem erzeugen der direkte Vertrieb und damit der personliche Kontakt
zum Kunden (wobei das Publikum jeweils gemischt ist) den Mehrwert, Giber den die Betriebe
eine zusatzliche Wertschopfung erzielen. Teilweise lasst sich auch eine Pfadabhangigkeit
feststellen, wenn beispielsweise bereits seit Jahrzehnten Markte angefahren werden. Diese
dienen zudem in einem Fall primar dazu, Kunden fiir den Hofladen zu generieren. Der Ver-
trieb Gber Markte des LEH wird von einigen als Méglichkeit gesehen, das Absatzgebiet zu
erweitern. Dabei werden die Kontaktaufnahme und die Verhandlungen mit dem LEH als
schwierig bewertet; in einem Fall eréffnete die GfW Hoxter Uber die Initiative ,KULTURLAND
Hoxter" die Mdglichkeit der Belieferung. Der gréRRere Teil der Direktvermarkter steht einem
Vertrieb Gber den LEH jedoch kritisch gegeniliber. Machtasymmetrien fiihren zu einer Risi-
koverteilung allein an die Erzeuger, wenn Preis- und Mengen langerfristig festgelegt werden
missen. Geringe Mengen sind zudem nicht absetzbar, und héhere Preise nicht zu erzielen,
insbesondere auch deshalb, weil die Handelsspanne relativ hoch ist, und der Endpreis
marktfahig sein muss. Ein Betrieb berichtet zudem von verzdgerten Zahlungen seitens der
LEH-Markte. Aufwendig und bei kleineren Mengen bzw. kurzer Haltbarkeit der Ware preislich
teils nicht abbildbar sind zudem ggf. die zusatzlich notwendige Verpackung der Ware, die
Belieferung verschiedener LEH-Markte und das Einrdumen der Ware zusammen mit der
Wareneingangskontrolle. Als weiteres Hindernis fuhrt ein Betriebsleiter an, dass der Vertrieb
Uber den LEH mit einer Direktvermarktung nicht kompatibel sei. Kunden wirden dann den
Kauf der Produkte im LEH vorziehen, der jedoch geringere Gewinnmargen fur den Direkt-
vermarkter mit sich bringt.

Regionale Kooperationen kdnnten potenziell den logistischen Aufwand der Belieferung an
Dritte (z.B. andere Direktvermarkter, Fachhandel, LEH-Méarkte oder auch an die Gastrono-
mie) verringern. Die Kosten dafur dirften den Nutzen allerdings Ubersteigen: Die Erzeugnis-
se unterscheiden sich in ihrer Haltbarkeit und den notwendigen Lagerbedingungen; fir ins-
gesamt kleinere Mengen ist der Aufbau entsprechender Lagerstrukturen vor allem in einem
dunn besiedelten Raum kaum rentabel zu bewerkstelligen. Zudem verursachen beispiels-
weise Belieferungen von Direktvermarktern und Gastronomen, die relativ kleine Mengen mit
entsprechend geringen Umsétzen bei relativ langen Anfahrtswegen beziehen, vergleichswei-
se hohe Kosten (mit der Folge, dass sich ein Vertrieb bzw. Bezug Uber den GroRRhandel lo-
gistisch einfacher gestaltet und kostengtinstiger ist). Ein Teil der befragten Direktvermarkter
aullern deshalb zwar an logistischen Kooperationen Interesse, eine scheinbar bereits ange-
dachte Realisierung schlug aber unter anderem aus Kostengriinden fehl. Ein den LEH belie-
fernder Direktvermarkter wiirde dagegen eine regionale Biindelung und die Zusammenarbeit
mit einem Logistiker prinzipiell nicht nutzen; er hélt die Kosten der Biindelung fir zu hoch
und betont die Notwendigkeit des personlichen Kontakts mit dem Handel und der personli-
chen Warenkontrolle. Als offene Frage bei einer gemeinsamen Logistik wird zudem die Ab-
wicklung der Zahlungen gewertet.

Kommunikationspolitik: Im Vordergrund der Kommunikationspolitik stehen die Person des
Erzeugers bzw. der Betrieb, die rAumliche Herkunft, teilweise die handwerkliche Qualitat und
bei den Bio-Betrieben Naturschutzaspekte sowie die Bioland-Zertifizierung. Die regionale
Herkunft wird Uber den persénlichen Kontakt beim Verkauf vermittelt. Interesse an einem
Regionallabel besteht bei den Direktvermarktern allenfalls in einem geringen Ausmaf3. Ein
Direktvermarkter argumentiert mit der unubersichtlichen Vielzahl an Labeln und Kennzeich-
nungen, die fur den Kunden keinen Informationsgewinn mehr bedeuten. Ein weiterer Direkt-
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vermarkter, ein Bio-Betrieb, sieht dagegen sein Alleinstellungsmerkmal, die Erzeugung nach
bestimmten Okologischen Kriterien, gefahrdet, wenn er zugleich mit einem Regionallabel
werben wirde, das auch konventionell erzeugte Produkte bzw. konventionell wirtschaftende
Betriebe erhalten konnten. Entsprechend heterogen sind die abgefragten Erwartungen an
ein Regionallabel; sie unterscheiden sich vor allem hinsichtlich der Qualitdtsanforderungen
(nicht zu strenge Qualitatskriterien, damit sie ausreichend Betriebe realisieren kdnnen, bis
hin zu sehr strengen Qualitatskriterien wie nur biologisch erzeugte Ware) und hinsichtlich
des Regionsverstandnisses, wobei dieses in der Regel Uber Kreisgrenzen hinausgeht (in
einem Fall: ganz Deutschland) und oft betriebsspezifisch ist (ein bestimmter Umkreis um den
Betrieb herum wird als Region gewertet). Ein zusétzliches Audit wird dabei teilweise als wei-
teres Hemmnis betrachtet.

Wettbewerbssituation/Preispolitik: Die Lage auf dem Markt wird von allen Direktvermarktern
positiv gewertet. So kdnnen sie sich auch beim Direktvertrieb im mittleren bis oberen Preis-
segment positionieren. Eine hohere Zahlungsbereitschaft der Kunden wird Uber die Transpa-
renz und die oben genannten Produktqualitaten erzielt.

Betriebsprofil: Die Betriebsleiter sind zwischen 28 und 50 Jahre alt, haben auf die Landwirt-
schaft und/oder auf das Molkereiwesen bezogene Ausbildungsabschliisse, kaufmannische
oder planerische (Studien)-Abschlisse. Angaben zum Jahresumsatz wurden nicht gemacht.

Reprasentativitat: Um Schlussfolgerungen zu ziehen und Ansatzpunkte fur die weitere Arbeit
der GfW Hoxter zu entwickeln, ist die Kenntnis notwendig, inwieweit die ausgewahlten Be-
triebe die Direktvermarkter im Kreis Hoxter insgesamt reprasentieren. Dazu wurden die Be-
triebsleiter um eine Einschatzung gebeten. Betont wurde stets, dass landwirtschaftliche Be-
triebe im Bereich Direktvermarktung grundséatzlich sehr unterschiedlich aufgestellt sind, so
dass schwer zu beurteilen sei, inwieweit die gegebenen Antworten auf die gesamte Branche
zutreffen.

3.1.2 Logistiker

Erzeugnisse/Stufen entlang der Wertschopfungskette: Ein befragter landwirtschaftlicher Be-
trieb lasst sich als ,Logistiker” charakterisieren. Er erzeugt Obst und Gemise nach den
Richtlinien des Bioland-Verbands. Ein weiteres Standbein des Betriebs ist eine Logistikspar-
te. So vertreibt er nicht nur eigene, sondern auch zugekaufte andere biologische Erzeugnis-
se regional und Uberregional. Ein kleiner Teil der Ware wird dabei direkt an Endkunden ver-
marktet.

Produktqualitéaten: Der Betrieb erzeugt und vertreibt ausschlieBlich dkologisch hergestellte
Ware. Bei der Vermarktung in der Region spielt zudem die Néhe eine wichtige Rolle.

Beschaffung: Fur den Hofladen, Uber den ein Teil der Direktvermarktung stattfindet, wird
zusatzlich bei rund 25 Lieferanten (andere Bio-Direktvermarkter aus dem Kreis Hoxter bzw.
Ostwestfalen sowie ein deutscher Naturkostgrof3handel) biologisch erzeugte Ware zugekauft
wie beispielsweise Kase, Molkereiprodukte, Fleisch, Tee, fair gehandelter Kaffee, Safte, Mi-
neralwasser, Bier, Wein, Tomatenprodukte, Gewlrze, Krauter, Nudeln und Reis, Misli, Ho-
nig und Fruchtaufstriche. Der Betrieb strebt einen Ausbau des regionalen Bezugs flr seine
direkte Vermarktung an, ist dabei aber ausschliel3lich an 6kologisch erzeugter Ware interes-
siert. Entsprechend ist eine notwendige, wenn auch nicht hinreichende Bedingung fir die
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Etablierung einer Lieferbeziehung mit diesem Betrieb die Zertifizierung der Ware als biolo-
gisch erzeugt; zuliefernde Landwirte bzw. Gértner miussen entsprechend Mitglied in einem
Bio-Verband sein. Dartber hinaus wird ein hoher sensorischer Wert der Erzeugnisse erwar-
tet. Als weitere zentrale und kritische Anforderung an (potenzielle) Lieferanten stuft der Be-
trieb neben dem Preis Rahmenbedingungen rund um die Beschaffung ein: Die Betriebe
mussten logistisch gut aufgestellt sein, Preislisten aufweisen (nach Angaben des befragten
Betriebsleiters ist dem oft nicht der Fall) und bekannt sein. Der Betriebsleiter halt den regio-
nalen Markt entsprechend fir intransparent und stuft Transaktionskosten als sehr hoch ein.

Zulieferbeziehungen (sowohl fir die direkte Vermarktung wie auch fur die Logistiksparte)
werden gemischt aufgebaut; wurde in den Anfangsjahren der Kontakt vor allem seitens des
Logistikers aufgenommen, fragen inzwischen die Betriebe an. Es handelt sich in der Logis-
tiksparte meist um Unternehmen, die auf biologische Erzeugung umstellen (wobei insgesamt
die Anzahl an Bio-Bauern in der Region — definiert als Umkreis um den Betrieb mit einem
Radius von 100 km — stagniert bzw. riicklaufig ist). Einen Uberblick tiber die Bio-Landwirte in
der Region hat der befragte Unternehmer. Von Seiten der entsprechenden Verbande, der
Regionalvermarktungsinitiative ,Bioregio OWL" und auch seitens der Landwirtschaftskammer
gabe es entsprechende Listen.

Distribution: Der Logistiker hat ein komplexes Vertriebssystem aufgebaut. Dem Betrieb ist
ein Hofladen angeschlossen, und er ist auf nahegelegenen Wochenmarkten mit einem Stand
vertreten. Mit seinem Logistikunternehmen und einem dafir angestellten Mitarbeiter beliefert
er mit Obst und Gemiuse zudem andere Hofladen, Bioladen, Reformh&user, die Gastronomie
(Restaurants, Caterer, GrofR3kiichen) und Schulen (im Rahmen von Schulobstprojekten).
DarlUber hinaus findet eine Vermarktung in Richtung Naturkostgrof3handel statt. Nur ein Klei-
ner Teil der Ware (5 %) wird Uber den eigenen Hofladen sowie tber Hof- und Bioladen im
Kreis Hoxter abgesetzt, fast die Halfte von Obst und Gemise in einem Umkreis von 100 km,
50 % Uber den NaturkostgrofBhandel mit bundesweiter Verteilung. Diese Form des Vertriebs
ergab sich pfadabhangig. Als das Unternehmen die Vermarktungsstruktur aufbaute, zeigte
der LEH kein Interesse an einem Bezug. Konkret scheiterte der Plan einer Zusammenarbeit
mit einem LEH-Konzern an folgenden Punkten: 1. Seitens des LEH war eine zusatzliche
Qualitatssicherungszertifizierung (QS) erwinscht (derzeit verhandelt die QS-Prifsystem
GmbH mit dem Bioland-Verband Uber eine Anerkennung dessen Qualitatszertifizierung), der
Betrieb wollte sich damals nicht zusatzlich zertifizieren lassen. 2. Die Form des Verkaufsge-
schafts — der LEH bot ausschlie3lich ein Kommissiongeschéaft an (mit vollstandiger Risiko-
Uberwéalzung an den Zulieferer). 3. Der LEH-Konzern héatte die regional bezogene Bio-Ware
neben der hausmarkeneigenen Bio-Ware platziert; dies entsprach nicht den Vorstellungen
des befragten Betriebs. 4. Zudem forderte das LEH-Unternehmen eine Verpackung der Wa-
re in Folie. Aus identitdtsbezogenen Grunden wollte der Logistiker dem LEH hierbei nicht
entgegenkommen.

In der Vergangenheit hatte der Logistiker einen Versuch gestartet, zusammen mit vier ahn-
lich groRen Logistikern im Rahmen der Regionalvermarktungsinitiative Bioregio OWL ein
gemeinsames regionales Vertriebsnetz in Ostwestfalen fur verschiedene biologische Er-
zeugnisse aufzubauen. Die Geschaftsidee schlug fehl, weil 1. zu wenige landwirtschaftliche
Betriebe daran Interesse hatten und die notwendigen logistischen Kapazitaten aufwiesen, 2.
Bio-Fachhandler kein gesteigertes Interesse am regionalen Bezug hatten, und 3. die Abwick-
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lung des Verkaufsgeschafts (Mindestbestellwerte, Riickvergiitung, Rabattsatze) mit Schwie-
rigkeiten behaftet war.

Kommunikationspolitik: Im Vordergrund der Kommunikationspolitik in Richtung Verbraucher
stehen die biologische Erzeugung und damit verbunden gesundheitliche und qualitative As-
pekte sowie die Frische der Ware durch kurze Wege. Gegentber dem Handel wird mit einer
guten Handelsfahigkeit durch Sortierung und Kalibrierung geworben und mit einem breiten
Sortiment. Zuséatzlich stehen Natur- und Umweltschutzaspekte im Fokus. Dabei werden als
Kommunikationsmittel nur der Webauftritt und Etiketten an den Obst- und Gemusekisten
genutzt, die das Bioland-Logo und den Betriebsnamen enthalten. Nach Einschéatzung des
Betriebsleiters besitzt das Bioland-Logo eine hohe Strahlkraft und vermittelt schnell ausrei-
chend Werte und Zusatznutzen. Auf die Einfihrung eines Hof-Logos wurde aus diesen
Griunden bislang verzichtet. In der Nutzung eines Regionallabels sieht der Betriebsleiter ge-
nau deshalb auch keinen Vorteil, insbesondere dann, wenn dessen raumliche Eingrenzung
kleiner ist als der Vermarktungsbereich. Grundsatzlich musste, so der Betriebsleiter, ein Re-
gionallabel weitrAumig gefasst sein (z.B. Ostwestfalen-Lippe) und strenge Qualitatskriterien
aufweisen (mit ggf. produkt- und prozessspezifischen Kriterienkatalogen), wobei die Quali-
tatssicherung Uber bestehende Kontrollsysteme abgewickelt werden musste.

Wettbewerbssituation/Preispolitik: Auch der Logistiker wertet die Marktsituation fir das Un-
ternehmen als sehr positiv, allerdings waren weitere Wachstumsmaoglichkeiten aufgrund der
Knappheit an Bio-Landwirten begrenzt. Uber die biologische Produktion und die Bioland-
Zertifizierung kann der Betrieb seine Produkte im oberen Preissegment anbieten.

Reprasentativitat: Im Kreis Hoxter dirfte das befragte Unternehmen mit seinem Geschéfts-
modell eine Alleinstellung aufweisen.

3.1.3 Erzeuger

Erzeugnisse/Stufen entlang der Wertschopfungskette: Die Grundlage fir die Charakterisie-
rung des Typs ,Erzeuger” bildet ein konventionell erzeugender Obstbaubetrieb, der Beeren-,
Stein- und Kernobst anbaut, sortiert, in Kisten verpackt und ggf. zur Gewahrleistung der
Haltbarkeit gekihlt oder sauerstoffarm lagert (eine weitere Aufbereitung bzw. Weiterverarbei-
tung findet aus Kostengriinden nicht statt — zu hohe Investitionen wéren in entsprechende
Anlagen notwendig). Ein marginaler Teil der Ernte wird im Hofladen direkt vermarktet, der
Uberwiegende Teil wird Gber den LEH vertrieben.

Produktqualitaten: Der Betrieb profiliert sich Uber den Geschmack und die sensorische Quali-
tat des Obsts. Eine Alleinstellung haben — insgesamt flir den deutschen Markt — in Deutsch-
land erzeugte Erdbeeren aufgrund ihrer begrenzten Verfligbarkeit und ihrem intensiven Ge-
schmack.

Beschaffung: Im Hofladen werden ausschliel3lich die Erzeugnisse des Betriebs vermarktet.
Die Beschaffung der fur den Obstbau erforderlichen Vorleistungen wurde nicht thematisiert.

Distribution: Das Uber den Hofladen vermarktete Obst tragt 5 % zum Umsatz bei. 95 % des
Umsatzes werden Uber die Belieferung des LEH generiert. Dabei wird die Ware (ber ein
Zentrallager in Nordhessen abgesetzt. Aufgrund der peripheren Lage und der Entfernung zu
(potenziellen) Kunden st6f3t die Direktvermarktung an enge Grenzen, weshalb die Mdéglich-
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keit des Vertriebs iiber den LEH als extrem wichtig eingestuft wird. Apfel werden vom Zent-
rallager aus an LEH-Markte im Raum Ostwestfalen und Sudniedersachsen geliefert. Alle
anderen Obstsorten werden auch in den ost- und norddeutschen Raum vermarktet. Die Ver-
triebsform ergab sich flr den Betrieb pfadabhangig. Machtasymmetrien gegeniber dem LEH
stellt auch der befragte Betrieb fest. Vor allem in der Anfangsphase der Zusammenarbeit
wurde Ware nicht abgenommen, wenn die Produkte nicht die Qualitdtsanforderungen bei-
spielsweise in Bezug auf Form und Sortierung erfillten. Eine potenzielle Vertriebsalternative
ware die Kooperation in einer Vermarktungsgenossenschaft, wie es sie unter anderem im
Alten Land, im Rheinland oder in der Bodenseeregion gibt. Obstbau ist jedoch fiir den Kreis
Hoxter untypisch; entsprechend bauen nur wenige Betriebe Obst an. Eine Grindung einer
solchen Genossenschaft ist daher aus Mangel an Produzenten und Produktmengen nicht
realisierbar. Eine regionale Biindelung und Logistik gemeinsam mit anderen Erzeugnissen ist
dagegen aufgrund der spezifischen Lagerungs- und Logistikbedingungen (Kuhlhaltung,
Kihlkette) und damit aus Kostengrinden nicht zu bewerkstelligen.

Kommunikationspolitik: Der in Kommunikationspolitik investierte Aufwand ist gering und be-
schréankt sich im Wesentlichen auf einen Webaulftritt. Im Hofladen wird auf die Nahe und die
lokal-regionale Erzeugung abgehoben. Fir die Kommunikation wird vor allem auch das Logo
des Betriebs eingesetzt. Nutzen wird in einem Regionallabel nicht gesehen. So ware bei-
spielsweise das Label KULTURLAND Hoxter von der rAumlichen Abgrenzung her nicht pas-
send. Kunden aus Nachbarkreisen wirden, so wortlich, ,vor den Kopf gestol3en®.

Wettbewerbssituation/Preispolitik: Dem befragten Erzeuger zufolge stellt sich die Wettbe-
werbssituation gegenwartig gut dar. Verbraucher wirden sich auf regionale Produkte besin-
nen, wobei als regional Deutschland definiert wird. Die Produkte des Betriebs erzielen mittle-
re Preise; einen Mehrpreis fur die regionale Herkunft kann der Betrieb auch in seiner Direkt-
vermarktung nicht erzielen.

Reprasentativitat: Im Kreis Hoxter gibt es aufgrund klimatischer und topographischer Rah-
menbedingungen kaum Obstbauunternehmen. Inwieweit der befragte Betrieb die Branche
reprasentiert, kann nicht abgeschéatzt werden.

3.2 Metzger

Erzeugnisse/Stufen entlang der Wertschopfungskette: Zwei befragte Betriebe gehdren dem
Fleischerhandwerk an. Es handelt sich in beiden Fallen um selbst schlachtende Betriebe, in
einem Fall werden auch Tiere (Schweine und Rinder) gehalten. Hergestellt werden Fleisch-
und Wurstwaren, teils auch Fertiggerichte. Beide Betriebe haben zudem ein Standbein im
Catering aufgebaut. Die Erzeugnisse werden vor allem direkt vertrieben.

Produktqualitaten: Beide Betriebe sind selbst schlachtende Dorfmetzger. Sie besetzen damit
auf dem Markt fur Fleischereiprodukte vor dem Hintergrund des starken Strukturwandels in
der Branche mit einer extremen Konzentration von Schlachtstatten und der Weiterverarbei-
tung eine Nischenposition (vgl. dvs 2015). Eine Spezialisierung erfolgt auf einem Betrieb
Uber qualitativ hochwertiges Fleisch.

Beschaffung: Ein Betrieb bezieht Bullen und Schweine aus konventioneller Erzeugung aus
einem Umkreis von 15 km rund um den Betrieb. Als Handelsware kauft er zudem Uber Liefe-
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ranten aus den Kreisen Hoxter und Paderborn Gefliigel zu (die Herkunft ist fir den Betriebs-
leiter irrelevant, eine Ruckverfolgbarkeit ware aber gewéahrleistet; in der Region selbst findet
kaum Gefligelhaltung statt). Fremdbezogen sind zudem in- und auslandische Wurst- und
Schinkenspezialitdten. Der zweite Betrieb bezieht die Ferkel fur die eigene Aufzucht von ei-
nem befreundeten Landwirt am Ort. Die regionale Herkunft der Tiere wird von beiden Metz-
gern fur wesentlich fur den Betriebserfolg gehalten; als wichtiger gilt jedoch die eigene
Schlachtung (kurze Wege von den landwirtschaftlichen Betrieben zur Schlachtstatte gelten
als stressminimierend fur die Tiere), in einem Fall zudem die besonderen Rassen der Tiere
sowie die Aufzucht auf dem Betrieb selbst. Eine Anderung der Beschaffung wird von keinem
Betrieb erwogen.

Distribution: Ein Betrieb vertreibt seine Erzeugnisse lber zwei Dorfladen und tber Fleisch-
Wurst-Bedienungstheken in zwei LEH-Markten. Abgepackte Ware ist zudem in den KUL-
TURLAND-Regalen dieser LEH-Markte (vgl. dazu GfW Hoxter 2015) erhaltlich. Die Reich-
weite des Catering-Services erstreckt sich Uber die Kreisgrenzen. Der zweite Betrieb setzt
seine Ware hauptséchlich Uber ein Ladengeschéaft ab. Mit einem Verkaufswagen fahrt er
zudem jahrlich zehn bis zwdlf Bauernmarkte an. Einen Teil der Produkte vermarktet er tUber
den Agrarhandel sowie indirekt Gber Kollegen auf Bauernmarkten. Einen Online-Handel stell-
te er aufgrund begrenzter zeitlicher Ressourcen ein. An einem Vertrieb Gber den LEH hat
dieser Betrieb prinzipiell aus identitdren Griinden kein Interesse. Die Kundschaft setzt sich
aus Anwohnern aus dem Ort und benachbarten Siedlungen zusammen, teils jedoch kommt
die Kundschaft auch aus einem sehr weiten Umfeld.

Kommunikationspolitik: Im Mittelpunkt der Kommunikationspolitik stehen die Qualitat der
Ware, teils aufgrund der besonderen Rassen und der Haltungsbedingungen, sowie die Art
der Verarbeitung (hausgemacht). Uber Webauftritt und Flyer werden diese Informationen an
die Kunden transportiert. Die Betriebe haben jeweils einen groRen Teil Stammkunden. Neue
Kunden wirden zudem Uber Mund-zu-Mund-Propaganda generiert. Die Betriebe werben
beide nicht bzw. nur indirekt mit einem Regionallabel (wie oben erwahnt, stehen Wurstkon-
serven eines Betriebs in zwei LEH-Markten in einem Regal der KULTURLAND HoOxter-
Initiative). Vorteile werden in der Nutzung eines Regionallabels entsprechend kaum gese-
hen. Die Zusatznutzen eines lokal-regionalen Einkaufs werden nach Einschatzung der Be-
triebsleiter bereits ausreichend Uber die genutzten Kommunikationsmittel sowie mindlich
transportiert. Nach den Erwartungen an ein Regionallabel hinsichtlich Qualitatsanforderun-
gen gefragt, halt ein Betriebsleiter die jetzigen Anforderungen fir vollkommen ausreichend.
Der zweite Betriebsleiter wirde dagegen strenge Auflagen beflrworten. So mussten bei-
spielsweise teilnehmende Gastronomen dahingehend Uberprift werden, dass nur Fleisch
vom Ortlichen Metzger verwendet wird.

Wettbewerbssituation/Preispolitik: Die Wettbewerbssituation wird von den befragten Betrie-
ben unterschiedlich bewertet. Halt der eine Betriebsleiter sie fir akzeptabel (wohl weil er
selbst GrolRenvorteile im kleinen Maf3stab realisieren kann), bewertet der andere Betriebslei-
ter sie bezogen auf die Gesamtsituation kleiner Schlachtstatten und Metzgereien fur sehr
angespannt. Der Preisdruck wéare aufgrund des Uberangebots extrem stark. Dies héatte zu-
sammen mit geénderten gesetzlichen Anforderungen zur Schlie3ung vieler kleiner Betriebe
gefuhrt. Kleine Unternehmen kdnnten sich nur im Qualitatswettbewerb behaupten. — Ein Be-
trieb bewegt sich mit seinen Produkten im mittleren Preissegment; der andere Betrieb setzt
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etwas hohere Preise an und kann uUber die Qualitat der Tiere einen Mehrpreis erzielen. Im
Verhaltnis zur Qualitat ware die Ware aber sehr glnstig.

Reprasentativitat: Ein Betriebsleiter gab an, die Branche nicht einschatzen zu kdnnen.

3.3 Backer

Erzeugnisse/Stufen entlang der Wertschopfungskette: Im Sample vertreten waren zwei Ba-
ckereibetriebe mit einem branchentypischen Sortiment an Back- und Konditorwaren. Die
Unternehmen vermarkten bzw. vertreiben ihre Ware direkt, ein Betrieb in zwei Dorfladen zu-
sammen mit einem kleinen Sortiment an Handelsware. Der zweite Betrieb verkauft in Ver-
kaufsmobilen zusatzlich noch Wurstwaren und Eier.

Produktqualitaten: Beide Betriebe stellen ihre Brot- und Konditoreierzeugnisse handwerklich
her. Ein Betrieb profiliert sich Uber die Verwendung besonderer Mehle (vor allem Dinkel) und
Uber den Aspekt der Nahe. Der zweite Betrieb sieht in der handwerklichen Herstellung, bei
der auf keine Fertigmehle und fast keine Hilfsmittel zuriickgegriffen wird, dem Geschmack
der Broterzeugnisse und dem Service in den Verkaufsstellen sein Alleinstellungsmerkmal.

Beschaffung: Die notwendigen Vorleistungen sind insbesondere Mehle, Eier, Butter, Milch,
Kdrner und Saaten und Honig. Ein — relativ kleiner — Betrieb bezieht das Mehl als Sackware
von einer kleinen regionalen Muhle, die konventionell angebautes Getreide verarbeitet. Der
zweite Betrieb wird von einer Mihle beliefert, die das Mehl als Siloware absetzt. Das Getrei-
de stammt aus der GrolRregion rund um Gottingen, teils aus anderen Regionen Deutsch-
lands, um bestimmte Qualitaten gewahrleisten zu kénnen. Fast alle weiteren Vorleistungen
(bis auf die Wurstwaren und kinftig geplant auch die Eier fur die Verkaufsmobile) kauft die-
ses Unternehmen bei einem Fachgrof3handel fir Backereien und Konditoreien (Wurst bei
einem Ortlichen Metzger, die Eier eventuell bei einem regionalen Bio-Betrieb). Der kleinere
Betrieb bezieht die Eier fur die Brot- und Konditorwaren aus dem Kreis Hoxter und den Honig
aus dem Ort; die Kurbiskerne bestellt er aus Qualitatsgriinden bei einem bayerischen Her-
steller. Alle weiteren Rohstoffe erhalt dieser Backer ebenfalls vom Fachgrof3handel; das Sor-
timent fur die ,Tante Emma“-Sparte der beiden Dorfladen wird gleichermaf3en von einem
GroRRhandler geliefert (einmal wochentlich erfolgt zudem eine Wurstlieferung durch den o6rtli-
chen Fleischer). Die Herkunft dieser Ware ist fur beide Backer irrelevant; eine Chargenrtck-
verfolgung gemaf der Verordnung (EG) Nr. 178/2002, die seit dem 1. Januar 2005 in Kraft
ist, ware aber maoglich.

Beide Betriebe sind grundsatzlich an einem regionalen Bezug der Vorleistungen interessiert.
So gibt ein Betrieb als eine Praferenz bei der Beschaffung an, regionale Lieferanten vorzu-
ziehen, wenn die Produkte bestimmte Qualitaten aufweisen. So muss beispielsweise die
Milch pasteurisiert sein; entsprechend konnte eine Lieferbeziehung zu einem benachbarten
Bio-Landwirt aus Mangel an einem Pasteurisator nicht aufgebaut werden. Der Preis wéare
weniger wichtig; fur eine hohere Qualitat hatten die Kunden auch eine entsprechende Zah-
lungsbereitschaft. Fir den zweiten Betrieb sind die Qualitat der Ware, die Einhaltung von
Rahmenbedingungen wie Hygiene und Lebensmittelsicherheit, der Lieferzyklus und die
Gleichmaligkeit in der Lieferung zentrale Anforderungen; der Preis dirfte zudem nicht tber-
zogen sein. Ein regionaler Bezug des Mehls ist bei diesem Betrieb aber bereits aufgrund der
fehlenden Liefermengen nicht mdglich (die regionale Mihle kann die erforderlichen Mengen
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aus Kapazitatsgrinden nicht liefern). Dem Strukturwandel geschuldet ist auch Milch (in pas-
teurisierter Qualitat) nach Kenntnis der B&cker nicht lokal-regional beziehbar: So gibt es im
Raum Hoxter keine Molkerei mehr. Ein regionaler Warenbezug stof3t fur diese Backerei aber
auch deshalb an Grenzen, weil potenzielle regionale Zulieferer den gewinschten Anforde-
rungen (Lieferzyklus etc.) nicht entsprechen. So scheiterte bereits die Zusammenarbeit mit
einem regionalen Eierproduzenten an dessen fehlender Professionalitat bei der Gewahrleis-
tung der Lebensmittelsicherheit (der Kontakt wurde damals Uber die KULTURLAND Hoxter-
Initiative hergestellt). Einen Uberblick tiber weitere potenzielle regionale Zulieferer (fur Eier,
Saaten, Korner usw.) auch aul3erhalb des Kreises haben beide Béacker nur bedingt. Wahrend
ein Betrieb sehr grofRes Interesse an einer Informationsplattform zu moglichen Anbietern
zeigt, wirde der zweite Betrieb sie tendenziell eher nicht nutzen.

Distribution: Die Vermarktung der Ware findet — wie flr das traditionelle Backerhandwerk
typisch — direkt statt. Ein Betrieb vermarktet seine Ware Uber vier Verkaufsstellen, zwei
Dorfladen und zwei Laden in der Vorkassenzone von LEH-Markten. Zudem beliefert er an
Wochenenden und fur Veranstaltungen die Gastronomie. Der zweite Backer verkauft seine
Erzeugnisse in Filialen in den Kreisen Hoxter und Lippe sowie Uber Verkaufsmobile in einem
Umkreis von 40 km und damit bis in den Kreis Paderborn hinein. Die Orte werden ein- bis
zweimal wdchentlich angefahren; der Verkauf findet entweder an Haustlren oder an festen
Haltestellen statt.

Kommunikationspolitik: Beide Betriebe investieren vergleichsweise wenige Ressourcen in
die Kommunikationspolitik und entsprechende MalRnahmen. So verfugt ein Betrieb auch kei-
nen Webauftritt, der zweite trotz seiner Grof3e einen sehr rudimentéren, der aus der Angabe
der Adresse besteht. Dieser Betrieb lasst nach eigenen Angaben allein die Produkte fir sich
sprechen und hat damit (trotzdem) sehr grofR3en Erfolg: Auf dem Markt hat er eine hervorra-
gende Position inne. Hauptinhalt der Kommunikationspolitik des anderen Betriebs ist die
handwerkliche Herstellung. Der regionale Rohstoffbezog folgt an zweiter Stelle; dartiber wird
Uber einen Flyer informiert. Das Interesse der Kunden an der Herkunft der Vorleistungen sei
aber sehr gering. Trotzdem sieht dieser Betrieb einen Nutzen an der Mitgliedschaft in einer
Regionalvermarktungsinitiative. Er erwartet sich fur eine Regionalmarke prinzipiell strenge
Qualitatskriterien; die Region misste zudem kleinraumig abgegrenzt sein. Der zweite, grof3e-
re Betrieb wertet den Nutzen eines Regionallabels als nicht existent. Eine Marke musste mit
Leben gefullt sein und hohe Bekanntheit aufweisen; dies wére bei Regionallabels zumeist
nicht der Fall.

Wettbewerbssituation/Preispolitik: Aufgrund der peripheren Lage seines Betriebs in einer
dunn besiedelten Region halt einer der beiden Bécker die Wettbewerbssituation fiir nicht
einfach. Die Dorfer waren nur mehr Wohn- und nicht mehr Arbeitsstandorte; der Einkauf
wiirde auf dem Weg zur Arbeit oder auf dem Riickweg gemacht. Uber die Qualitat seiner
Ware kann er sich trotzdem im hdheren Preissegment positionieren. Hohe Preise kann der
zweite Backer erzielen. Die Wettbewerbssituation seines Betriebs halt er flr sehr positiv; so
héatte das Jahr 2015 die bisher hdchsten Umsétze beschert.

Reprasentativitat: Der kleinere Backer halt seinen Betrieb nur fir bedingt reprasentativ fur
die insgesamt 30 Backereien im Kreis Hoxter. Als kleinerer Backer kann er beispielsweise
beim Mehl noch mit Sackware aus der Region beliefert werden. Fur ungewdhnlich schéatzt er
zudem den regionalen Bezug weiterer Zutaten ein.



Empirische Befunde: Logistikketten im Erndhrungsgewerbe im Kreis Hoxter 13

3.4 Getrankehersteller

Erzeugnisse/Stufen entlang der Wertschdpfungskette: Zwei befragte Betriebe sind Getran-
kehersteller; in einem Fall handelt es sich um einen Mineralbrunnen, im anderen um eine
Brauerei. Hergestellt und abgeflillt werden damit einerseits verschiedene Mineralwasser und
Erfrischungsgetranke, andererseits eine Bandbreite an Bieren, wobei ein Anteil von 8 % der
Produktionsmenge biologisch erzeugt ist. Der Vertrieb erfolgt in beiden Féllen teilweise di-
rekt, teilweise Uber Handler.

Produktqualitaten: Der Mineralbrunnen profiliert sich auf dem Markt als regionaler Brunnen,
Uber die Verpackung und Uber die Qualitaten der Quellen und damit tGber den Geschmack
der verschiedenen Wasser. Die raumliche Verortung ist auch fur die Brauerei zentral, dar-
uber hinaus der regionale Bezug eines Teils der Braugerste, die 6kologische Erzeugung ei-
nes Teils davon sowie inshesondere die handwerkliche Herstellung des Bieres.

Beschaffung: Wichtige Vorleistungen sind in beiden Féllen das Wasser, das jeweils 6rtlichen
Ursprungs ist. Dartber hinaus bezieht der Mineralbrunnen als Rohstoffe Saftkonzentrate,
Zucker in Form von Invertzuckersirup, Suf3stoffe, Vitaminpréaparate, Teeextrakte, Aromastof-
fe, Coffein oder auch Farbstoffe. Weitere Vorleistungen des Mineralbrunnens sind Glasfla-
schen, Verschlisse, Kisten und Etiketten. Diese Vorleistungen werden direkt angeliefert,
wobei bezogen auf den Wert die Genossenschaft deutscher Mineralbrunnen wichtigster Lie-
ferant ist. Aus der Region selbst werden au3er dem Wasser (alleiniger oder Hauptbestandteil
der Produkte) keine weiteren Vorleistungen bezogen. Fur mehrere Erzeugnisse wie bei-
spielsweise Schraubverschliisse oder Invertzuckersirup gibt es deutschlandweit nur wenige
Anbieter, dabei stellt beispielsweise die Zuckerfabrik in Warburg, die zur Stidzucker AG ge-
hort, Zucker nicht in flissiger Form her. Regionale Zulieferer sind nach Angaben des Ge-
schaftsfiuhrers nicht vorhanden, die die erforderlichen Mengen (fir eine rationelle Verarbei-
tung) mit den erforderlichen Qualitdten zu einem marktfahigen Preis herstellen kdnnten.
Denkbar (und bereits in der Vergangenheit angedacht) wére etwa ein regionaler Bezug von
Apfelsaft fur Apfelsaftschorlen. Die regional vorhandenen Saftpressen kénnen Apfelsaft al-
lerdings nicht steril abfillen, was fur die Weiterverarbeitung jedoch notwendig ware. Zudem
verkaufen die in der Region arbeitenden Keltereien die Safte nur direkt nach der Presskam-
pagne und liefern sie nicht just in time fir die Weiterverarbeitung an. Entsprechend miisste
der Mineralbrunnen ein Tanklager mit erheblichen Investitionen aufbauen, wobei die Zeit-
spanne der Amortisierung nach Einschatzung des Geschéftsfiihrers unklar ist. Fir ein Rand-
produkt sei das unternehmerische Risiko zu hoch. Die Uberregionale Herkunft der Vorleis-
tungen Uber das Wasser hinaus ist fur den unternehmerischen Erfolg kein Nachteil; schliel3-
lich ist das eigentliche Erzeugnis regional.

Im Vergleich zu Mineralbrunnen tragen die fremdbezogenen Rohstoffe (Malz, Hopfen) bei
Brauereien deutlich starker zum Wert des Erzeugnisses bei. Der Hopfen wird dabei aus dem
bayerischen Hopfenanbaugebiet Holledau bezogen. Beim Malz wird mit einer Malzerei in
Thiringen zusammengearbeitet; diese verarbeitet Braugerste aus der Region zur Gewéhr-
leistung bestimmter Qualitdten zusammen mit Braugerste aus Deutschland, zu Malz. Die
heimische Braugerste macht dabei stets einen Mindestanteil von 50 % aus. Flr das Malz far
die Herstellung von Sonderprodukten wird ausschlie3lich regionale 6kologisch erzeugte
Braugerste verwendet; Qualitatsschwankungen werden hier in Kauf genommen. Die Braue-
rei kauft dabei die gereinigte Gerste entweder direkt von den Landwirten oder bei Kornh&u-
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sern, wenn die landwirtschaftlichen Betriebe keine Mdglichkeit haben, die Ware zu reinigen
und zu lagern. Der Preis bestimmt sich nach den Analyseergebnissen der Malzerei; dabei
wlrde mit den Landwirten stets Einigkeit erzielt werden. In Lohnarbeit erzeugt die Malzerei
das Malz und liefert es an die Brauerei zurlick. Fur den Anbau der Braugerste wurden Land-
wirte in der Region (definiert als Umkreis von rund 30 km rund um den Betrieb) einerseits
von der Brauerei angesprochen, andererseits fragten Landwirte auch bei der Brauerei an.
Einer der Geschéftsfiihrer charakterisiert die Zulieferbeziehungen als ,feines Netzwerk®. Als
einzige Schwierigkeit beim regionalen Bezug von Vorleistungen wertet der befragte Ge-
schéftsfuhrer, dass einige Leistungen nicht regional zu beziehen sind. Grundsatzlich achtet
dieser Betrieb auch beim Einkauf von Dienstleistungen und (Verbrauchs-)Hilfsmittel (wie z.B.
Mineraldl), dass lokal-regionale Anbieter gewahlt werden. Die regionale Beschaffung hélt das
Unternehmen in Bezug auf den Unternehmenserfolg fir gleich wichtig wie die handwerkliche
Herstellung, die vom Trend des craft beer profitiert.

Distribution: Die Distribution erfolgt branchentypisch tber zwei Wege: Mit einem eigenen
Fuhrpark werden der Getrankefachgrof3handel, Getrankefach- und LEH-Markte und ggf. die
Gastronomie beliefert. Zudem wird ein Teil der Ware von Getrankefachgrohandlern abge-
holt und Uber deren Logistik vertrieben. Aufgrund der spezifischen logistischen Anforderun-
gen im Getranke-Mehrwegbereich und dem fehlenden Interesse des LEH, in eine entspre-
chende Logistik zu investieren, ist eine direkte Belieferung von Zentrallagern des LEH nicht
moglich. Im Fall des Mineralbrunnens werden 75 % der Abfulimenge tber einen Getranke-
fachgrof3handler abgesetzt, die restlichen 25 % werden regional mit einem eigenen Fuhrpark
zu den Kunden gebracht. So beliefert der Mineralbrunnen GetrankefachgroRhandler, die
wiederum mit kleineren Verteilfahrzeugen die Gastronomie, Automaten oder Veranstaltun-
gen beliefern, dartiber hinaus GetréankegroRhandler, die selbst Getrdnkemarktketten flihren
oder wiederum LEH-Markte beliefern, sowie vereinzelt auch direkt Getrdnkemarkte. Die
Brauerei vertreibt dagegen den kleineren Teil der Abflllmenge Uber den FachgrofZhandel
und den groRReren Teil in der Region selbst. Der Vertrieb variiert dabei fir Flaschenbier und
Fassbier. 70 % des Fassbiers, das zu gleichen Teilen an die Gastronomie und fir Veranstal-
tungen geliefert wird, werden im direkten Umfeld der Brauerei abgesetzt.

Kommunikationspolitik: Fir die Kommunikationspolitiken beider Unternehmen werden jeweils
als Medien hauptsachlich die Webauftritte genutzt; aktionsweise werden zusatzliche Mittel
und Wege gewahlt. Inhaltlich im Mittelpunkt stehen beim Mineralbrunnen neben der Eigen-
tum- und Leitungsstruktur des Unternehmens als Familienbetrieb Qualitéats- und 6kologische
Aspekte: Im Gegensatz zu PET-Flaschen geben die Glasflaschen keinen Geschmack ab und
verhindern einen Geschmacks- und Kohlensaureverlust, zudem werden die Flaschen mehr-
fach verwendet. Die Brauerei wirbt insbesondere mit den Zusatznutzen der Regionalitat, des
Umweltschutzes und des Handwerks; fir jingere Verbraucher wére dieser Mehrwert kauf-
entscheidend, wahrend sich &altere Kunden kaum Uber WerbemalRnhahmen beim Bierkauf
beeinflussen lieRen. Die Entscheidung ware bei diesem Kundensegment pfadabhéngig und
von regionalen Vorlieben abhangig. Die regionale Herkunft kommunizieren die Getrankeher-
steller in LEH-Markten im Kreis HoOxter Uber einen Aufstecker mit dem KULTURLAND-
Hoxter-Logo an den Regalen unterhalb des Preisschilds. Auf den Etiketten findet sich das
Logo jedoch nicht. Regionalmarken — so die Einschatzung beider Geschaftsfihrer — waren
aufgrund der Heterogenitat von Regionsdefinitionen stets schwierig. Sie seien zumeist an
administrative Grenzen gebunden, die keinen Absatzmarkten entsprechen. Kunden benach-
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barter Kreise wirden bei einem expliziten Hinweis auf den Kreis die Herkunft des Produkts
als nicht mehr regional wahrnehmen. Die Brauerei findet sich bezogen auf die Regionsgrofie
deshalb auch eher in der Abgrenzung der Bioregio Ostwestfalen-Lippe wieder.

Als grundsatzliche Erwartungen an ein Regionallabel formuliert ein Betriebsleiter die Erfll-
lung folgender Kriterien: Ein gewisser Anteil der Rohstoffe sollte regional (betriebsspezifisch
definiert) bezogen werden, das Unternehmen sollte inhabergefiihrt sein, dem Mittelstand
angehoren, seinen Sitz in der Region haben und dort Steuern zahlen.

Wettbewerbssituation/Preispolitik: Die Wettbewerbssituation der beiden Getrdnkehersteller
dirfte die der Branche deutschlandweit widerspiegeln. So ist die Lage der deutschen Mine-
ralbrunnen seit der Einfihrung der Pfandpflicht fiir Einwegflaschen angespannt. Das Pfand
fuhrte nach Darstellung des Geschaftsfihrers des Mineralbrunnens zu einer kompletten Um-
strukturierung des Markts mit starken Konzentrationsprozessen und einer Insolvenz vieler
kleiner Brunnen (vgl. auch Statista 2016). Discounter wie Lidl und Aldi trennten sich von
Mehrwegflaschen, so dass Uberkapazitaten im Glasbereich die Folge waren, die zu einem
Preisverfall fuhrten. Dem befragten Mineralbrunnen gelang es, sich tber die Betonung von
Qualitatsaspekten bei Glasflaschen, Uber die Besetzung von Marktnischen mit Hilfe ver-
schiedener Glasgebinde und Uber die Profilierung als regionales Unternehmen auf dem
Markt zu behaupten und nach Umsatzeinbuf3en wieder Umsatzsteigerungen zu generieren.
Das Geschéftsjahr 2015 konnte das Unternehmen so auch sehr erfolgreich abschlieen. Die
Lage auf dem deutschen Brauereimarkt gilt ebenfalls als kritisch; Grund hierfir ist der sin-
kende Bierkonsum in Deutschland. Klassische Bierkonsumenten sind nach Angaben des
Geschaéftsfuhrers der befragten Brauerei eher alt. Junge Kunden lassen sich ihm zufolge nur
Uber die Bereitstellung von Zusatznutzen gewinnen. Daflr bieten sich beispielsweise Hand-
werk und Regionalitat an.

Reprasentativitat: Die Aussagen durften fur die Branche in der Region nach Einschatzung
eines Befragten weitgehend reprasentativ sein.

3.5 Gastronomie

Erzeugnisse/Stufen entlang der Wertschopfungskette: Beide befragte Gastronomen betrei-
ben jeweils eine Gastwirtschaft und einen Beherbergungsbetrieb, nach der Klassifizierung
des DEHOGA handelt es sich in beiden Fallen um Dreisternehduser.

Produktqualitaten: Die zwei Restaurants profilieren sich Uber eine westfalische Kiiche, teils
werden traditionelle Gerichte dabei neu interpretiert. Gemeinsam sind den Betrieben auch
die Betonung des regionalen Einkaufs eines Teils der Vorleistungen und die auf die Saison
abgestimmte Speisekarte.

Beschaffung: Wie fir Betriebe der traditionellen Gastronomie typisch, ist die Bandbreite be-
zogener Vorleistungen sehr gro3. Sie reicht von Fleisch und Fisch Uber Gemise und Obst
sowie Molkereiprodukte hin zu einem breiten Getrankesortiment. Die Form des Bezugs ist
ebenfalls mannigfaltig: Ein Gastronom schétzt die Zahl verschiedener Lieferanten tber das
Jahr gesehen (und damit inklusive Zulieferer saisonaler Produkte) auf rund 50. Der zweite
Gastronom kombiniert die Lieferung Uber GemusegroRhandler und andere Handler mit ei-
nem eigenen Einkauf bei u.a. ortlichen Fachgeschaften und Cash&Carry-Markten in Pader-
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born und Detmold und dem eigenen Anbau von Obst und Gemiise. Produktspezifisch stellt
sich die Beschaffung wie folgt dar: Fleisch — Ein Betrieb bezieht nach seinen Angaben samt-
liches Fleisch vom o&rtlichen Metzger, der wiederum 80 % der Tiere von Landwirten aus ei-
nem Umkreis von 30 km geliefert bekommt. Der zweite Betrieb kauft dagegen nur teilweise
regional ein, die Grinde werden spater noch aufgefiihrt. Das Wild stammt in beiden Féllen
aus heimischer Jagd, dartiber hinaus wird es in einem Betrieb zusatzlich aus dem Solling
und Sudharz bezogen. Fisch — Ein Gastronom lasst sich ausschliel3lich von einem regiona-
len Zuchtbetrieb beliefern, der andere ergdnzend von einem Fischgrof3handler, um auch
Seefisch in die Speisekarte aufnehmen zu kénnen. Gemuise und Obst — Aufgrund des be-
grenzten regionalen Angebots beziehen beide Gastronomen einen Grof3teil des Gemises
Uber GroRRhandler. Ein Gastronom kaufte in der Vergangenheit Kohl bei einem Landwirt bei
Warburg; dieser lieferte die Ware jedoch nicht an, dem Gastronom wurde damit der Aufwand
in Form von Wege- und Zeitkosten im Lauf der Zeit zu hoch, so dass er diesen Bezug ein-
stellte. Regional eingekauft werden (teilweise) Kartoffeln, zudem Saisonware. Obst erzeugt
ein Gastronom zum Teil selbst, ansonsten erfolgt die Belieferung tber einen Grof3handler.
Auch der zweite Gastronom erhélt einen Teil des Obstes (Erdbeeren, Apfel) aus der Region,
dariiber hinaus arbeitet er ebenfalls mit einem GroRhandler zusammen. Molkereiprodukte —
Fast alle Produkte aus dieser Gruppe beziehen die Gastronomen Uberregional. Ein Gastro-
nom kauft Kase bei einer regionalen Kaserei ein, die in der Lage ist, die Ware anzuliefern.
Getranke — Beide Gastronomen lassen sich von Getrankehéndlern mit lokal-regionalem
Wasser beliefern. Die Herkunft des Bieres ist jeweils regional bis grof3raumig regional (Det-
mold, Sauerland). Die Safte stammen einerseits aus dem Ort selbst, andererseits (teils zu-
satzlich) aus der erweiterten Region; der Bezug erfolgt hierfur Uber Getrankehandler.

Fir beide Betriebe ist der Bezug regionaler Rohstoffe fur die Profilierung auf dem Markt und
damit fir den Unternehmenserfolg wichtig, wobei die Wertung etwas abweicht. Ein Gastro-
nom wertet den Aspekt der Regionalitat als entscheidend, der zweite differenziert nach Kun-
densegmenten. So ware eine regionale Ausrichtung der Kiiche fur Hotelgaste zentral, fir das
einheimische Publikum dagegen nicht so sehr. Die Qualitat der Speisen wére entscheiden-
der; dartiber hinaus wirde eine Vielzahl weicher Faktoren wie das Ambiente zur Entschei-
dung fur den Besuch des Lokals beitragen. Die Regionalitéat der Kiiche wirde zur landlich-
traditionellen Bausubstanz der Raumlichkeiten passen und ein stimmiges Gesamtbild erzeu-
gen. Grundsatzlich sind beide Gastronomen am Ausbau regionaler Lieferbeziehungen inte-
ressiert, wobei die Anforderungen an Lieferanten und Produkte ahnlich sind: Fir einen der
beiden Gastronomen ist lieferantenbezogen eine notwendige Voraussetzung, dass die Zulie-
ferer der Buchfuhrungspflicht unterliegen bzw. ein Gewerbe angemeldet haben. Die Liefer-
fristen nennt ein Gastronom zudem als entscheidend. Der zweite hebt auf die Zuverlassigkeit
der Lieferung ab (dies wird in Kombination mit der Mdglichkeit kurzfristiger Bestellungen bei
den GroRRhandlern sehr geschatzt und gilt als unabdingbar aufgrund der starken Schwan-
kungen der Nachfrage). Fur die meisten Waren erwarten die Gastronomen aus Kosten- und
Zeitgrinden eine Anlieferung an den Betrieb. Ein Gastronom kann sich aber eine Zusam-
menarbeit mit anderen Gastronomen vorstellen, um Anlieferungskosten zu reduzieren. Pro-
duktbezogen wird die Qualitat als Kaufkriterium hervorgehoben (d.h. die Eigenschaft einer
regionalen Herkunft ersetzt nicht, auch nicht anteilig, die sensorische Qualitét der Produkte).
Ferner missen die Produkte auch in der erforderlichen Menge bei einem Zulieferer verfligbar
sein, der Aufwand des Bezugs der gleichen Ware von mehreren Lieferanten gilt als zu hoch.
Waéhrend ein Gastronom zudem den Preis als weiteres Kriterium benennt, halt der zweite
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Gastronom das Preis-Leistungs-Verhéltnis fir entscheidender. Héhere Preise kdnnten an
Kunden weitergegeben werden.

An Schwierigkeiten sto3t ein regionaler Warenbezug auch deshalb, weil manche Produkte
(Gemduse) in der Region nicht, nur vereinzelt oder nicht in ausreichender Menge angebaut
werden. Auch Fleisch, das lokal-regional geschlachtet, zerlegt und ggf. weiterverarbeitet
wird, ware ein sehr knappes Gut bzw. nicht in ausreichend Mengen verfugbar. Ein weiteres
Problem liegt am Mismatch von Angebot und Bedarf: Ein Gastronom hatte in der Vergan-
genheit den Versuch gestartet, zusammen mit Kollegen Lammer aus der Region zu bezie-
hen und zu verarbeiten. Er scheiterte an der Notwendigkeit des Bezugs ganzer Tiere (Scha-
fer sind daran interessiert, ganze Tiere zu veraul3ern); fur manche Kollegen, die eigentlich
nur edle Teilstlicke verarbeiten wollten, war dies seinen Angaben zufolge mit zu viel Arbeit
verbunden. SchlieRlich erfordere die Verwendung der restlichen Teile Arbeit und Kreativitat
beim Kochen. Die grof3ten Hemmnisse sieht ein Gastronom jedoch in den Rahmenbedin-
gungen der Lieferung: Viele landwirtschaftlichen Betriebe wéaren unprofessionell in der Ab-
wicklung der Geschéfte, sie wirden nicht anliefern (ein regionaler Bindler fehlt) und konnten
nicht kurzfristig auf Schwankungen der Nachfrage reagieren kénnen. Bei biologisch erzeug-
ter Ware waren alle genannten Schwierigkeiten potenziert vorhanden. Beide Gastronomen
haben ihrer Einschatzung nach (weitgehend) einen Uberblick tiber potenzielle Zulieferer aus
der Region (die sie jeweils betriebsspezifisch definieren). Ein Gastronom sucht hierfir auch
aktiv im Internet, liest aufmerksam Lokalnachrichten, teils wiirden auch Produzenten auf ihn
zukommen. Trotzdem auf3ern beide Gastwirte Interesse an einer Informationsplattform.

Distribution: Beide Restaurants setzen ihr Angebot jeweils ausschlieZlich in den Raumlich-
keiten der Lokale ab. Die Gaste, die ausschliel3lich das Restaurant besuchen, kommen in
einem Fall vorwiegend aus einem Umkreis von 30 bis 40 km, nicht aus dem Ort selbst, die
Hotelgaste aus ganz Deutschland. Dabei scheinen insbesondere Gaste von aul3erhalb der
Region die Regionalitat wertzuschatzen. Das gleiche Phdnomen beobachtet auch der zweite
Gastronom, dessen Restaurantgaste zu 60 % Ubernachtungsgaste sind. Die einheimischen
Gaste waren nur zum Teil an regionalen Produkten und regionaler Kiiche interessiert. Erst in
den letzten Jahren ware die Nachfrage etwas gestiegen.

Kommunikationspolitik: Beide Betriebe werben vielseitig; sie nutzen vor allem fur die Hotel-
sparte Webauftritte, Google-Anzeigen, Buchungsportale, redaktionelle Beitrdge, Print-
Medien und Stammgastmarketing. Die regional und saisonal ausgerichtete Kiiche steht im
Mittelpunkt der Kommunikation (sieht man vom Segment der Geschéftsreisenden ab). Ent-
sprechende Aussagen werden Uber den Webauftritt, Infomappen im Hotel und tber Informa-
tionen in den Speisekarten transportiert. Obwohl beide Betriebe Mitglied im KULTURLAND
Hoxter sind, nutzt keiner das Label. Ein Betrieb sieht aufgrund der weichen Qualitatskriterien
im Label keine Mdglichkeit zur Qualitatsdifferenzierung und Alleinstellung (und pladiert des-
halb fir ein Nachjustieren und die Einfiihrung strenger Auflagen). Beide Betriebe beméangeln
zudem den geringen Bekanntheitsgrad. Der Inhalt, die Kernaussagen missten angesichts
der untberschaubaren Menge an Labels sofort perzipiert werden kénnen und positiv konno-
tiert sein. Notwendig wéare deshalb auch ein direkterer Bezug zu Essen und Trinken. Die
raumliche Definition tber den Kreis Hoxter hélt ein Betrieb fir passend; ware der regionale
Zuschnitt groRer, waren die aufeinandertreffenden Interessen noch heterogener.
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Wettbewerbssituation/Preispolitik: Die Marktsituation werten die befragten Betriebsleiter je-
weils unter anderem aufgrund der Profilierung tber die regionale Kiiche als sehr gut. Beide
Betriebe kbénnen sich im oberen Preissegment positionieren, lagebedingt kann jedoch ein
befragter Gastronom nicht die Preise erzielen, die seiner Einschatzung nach Kollegen in Ag-
glomerationsraumen ansetzen kdnnen.

Reprasentativitat: Ein befragter Gastwirt halt seinen Betrieb mit einer regionalen Kiiche und
einem regionalen Bezug eines Grof3teils der Rohstoffe fur eher untypisch, wobei er trotzdem
im Kollegenkreis ein gewisses Interesse an einer Umstellung auf regionale Zutaten aus-
macht; viele wirden nur den Weg des geringsten Widerstands gehen wollen. Der zweite
Betrieb betont dagegen die Homogenitét der Anforderungen an Vorleister und Vorleistungen
im oberen Preissegment der Gastronomie. Seit wenigen Jahren ware auch ein regionaler
Einkauf mit einer entsprechenden Vermarktung immer starker im Kommen. Gleichzeitig gabe
es aber auch Kollegen, die zwar einen Teil des Sortiments regional einkauften, dies aber
nicht vermarkteten.

4 ,Mismatches”, Herausforderungen und Ansatzpunkte fur die
Entwicklung regionaler Logistikketten

Im Folgenden sollen in einem ersten Schritt brancheniibergreifend die zentralen Herausfor-
derungen auf regionaler Ebene fur die Etablierung regionaler Lieferbeziehungen (Beschaf-
fung, Distribution) zusammengefasst werden. Vielfach kommt es zu ,Mismatches”, d.h. zu
fehlenden Passungen zwischen Angebot und Nachfrage. Aufbauend auf der Synthese der
Schwierigkeiten werden Ansatzpunkte fiir den (Neu- oder Wieder-)Aufbau regionaler Struktu-
ren in Form von Akteuren und Aktionen dargestellt.

4.1 ,Mismatches” und weitere Herausforderungen

Beschaffung — Mengenaspekte: Eine zentrale Schwierigkeit fir den (ggf. weiteren) Aufbau
regionaler Logistikketten sind das fehlende Angebot bzw. die fehlende Verfluigbarkeit be-
stimmter Rohstoffe (Monoprodukte oder weiterverarbeitete Produkte) in den erforder-
lichen Mengen in der Region. Diese Hurde tritt bei verschiedenen Akteuren und bei ver-
schiedenen Vorleistungen auf: Der Logistiker im Bereich Landwirtschaft wirde gerne expan-
dieren und den Vertrieb fur biologisch erzeugtes Obst und Gemuse ausbauen, stof3t aber an
Wachstumsgrenzen, weil nicht ausreichend Landwirte nach Bioland-Kriterien Produkte er-
zeugen. Bedingt durch den Strukturwandel in Landwirtschaft und Ernahrungsindustrie mit
immer groReren Einheiten, Produktionsmengen und sinkenden Grenzkosten laufen die Her-
stellung und Verarbeitung zudem immer groR3raumiger ab. So fehlen regional Verarbeitungs-
strukturen. Im Bereich Backhandwerk bedeutet dies beispielsweise, dass die letzten zwei
kleinen Muhlen im Kreis HoOxter nicht die erforderlichen Mengen Mehl fir einen grol3en
Handwerksbacker herstellen kdnnen. Theoretisch wiirde wohl in der Region Hoxter ausrei-
chend Getreide erzeugt werden, dieses dirfte aber zum groRen Teil auRerhalb der Region
vermarktet und weiterverarbeitet werden. Gleiches gilt fir Fleisch (mit Ausnahme von Gefli-
gelfleisch). Die wenigen selbst schlachtenden Metzger erzeugen fir grof3e Nachfrager wie
einzelne Gastronomen dann scheinbar jeweils zu wenig Fleisch bzw. zu wenig Edelteile (und
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Gastronomen scheuen tendenziell den grof3eren Aufwand, alle Teile der Tiere zu verarbei-
ten). Andere Produkte werden dagegen in der Region gar nicht hergestellt wie beispielswei-
se Aromastoffe (Hopfen und andere), weitere wiederum nicht in ausreichenden Mengen (z.B.
Tomaten und anderes Gemuse, Obst). Auch im Bereich Zucker wird das in einem Fall ge-
winschte Erzeugnis (Invertzuckersirup) nicht in der Region produziert. Die Zuckerfabrik in
Warburg nimmt zwar im Bereich der Zuckerproduktion eine Sonderstellung ein, weil sie vor
dem eigentlichen Kampagnenbeginn biologisch erzeugte Zuckerriiben verarbeitet und damit
Bio-Zucker herstellt. Vermarktet wird die Ware jedoch Uber die Uberregionalen, nationalen
bzw. internationalen Vermarktungsstrukturen von Sidzucker. Auch konventionell erzeugte
Molkereiprodukte (vor allem pasteurisierte Milch und Butter) sind in der Region nicht zu be-
ziehen. Die Weiterverarbeitung findet stets aul3erhalb der Region statt (eine Kaserei hat kein
Interesse, Milch und Butter ins Sortiment aufzunehmen; fur eine Direktvermarktung der Milch
an Gastronomie oder auch Backhandwerk muissten Landwirte in einen Pasteurisator inves-
tieren). Die im Kreis produzierte Rohmilch durfte jedoch den regionalen Bedarf abdecken.

Beschaffung — Qualitatsaspekte: Teils eng mit Mengenaspekten verknipft sind Qualitats-
aspekte, und zwar dann, wenn — wie oben im Zusammenhang mit dem Rohstoff Milch be-
reits erwahnt — bestimmte Produkte nicht in den erforderlichen Qualitaten in der Region
hergestellt werden. Sterilisierter Apfelsaft ist so beispielsweise nach Angaben eines Befrag-
ten regional nicht beziehbar. Dartber hinaus wird bemangelt, dass die Erzeugnisse direkt-
vermarktender Landwirte in der Region manchmal nicht den gangigen Hygiene- und Le-
bensmittelsicherheitsauflagen entsprechen.

Beschaffung — Rahmenbedingungen: Der im Bereich Obst und Gemuse tatige Logistiker
stellt eine teils geringe Professionalitat landwirtschaftlicher Betriebe (Preislisten, bestimmte
innerbetriebliche Logistik) fest, die Transaktionen erschweren. Zudem seien die Preise nicht
immer konkurrenzféhig. Andere Befragte auf3ern sich hinsichtlich des Preisniveaus direkt-
vermarktender Betriebe ahnlich. Darlber hinaus sind teilweise bei einer direkten Belieferung
Bestellfristen, Lieferzyklen und die Gleichmé&Rigkeit von Mengen und Qualitaten in der
Lieferung kritisch. Die direktvermarktenden Landwirte beméangeln den hohen logistischen
Aufwand bei der Beschaffung des (bei anderen Direktvermarktern) dazugekauften Hofla-
densortiments; bei einem separaten Bezug verschiedener Waren in jeweils kleinen Men-
gen steigen die Kosten stark, denn viele Direktvermarkter liefern weder andere Direktver-
markter noch nachgelagerte Unternehmen an, so dass die Ware abholt werden muss (pro-
duktspezifisch haufig). Aufgrund fehlender Mengen bestimmter Erzeugnisse mussten Verar-
beiter dagegen fur einen regionalen Bezug teilweise mit mehreren Direktvermarktern oder
regionalen Weiterverarbeitern zusammenarbeiten, da regionale Biindler fehlen. Der Auf-
wand fiur den Bezug aus mehreren Quellen wird einhellig fir zu hoch erachtet. Insgesamt
schatzen viele nachgelagerte Unternehmen den geringeren logistischen Aufwand bei einer
Zusammenarbeit mit einem oder zumindest relativ wenigen Lieferanten. Dartiber hinaus ist
der Markt nicht (vollstandig) transparent. Wéhrend einige Unternehmer meinen, einen
Uberblick (ber potenzielle regionale Zulieferer zu haben, verneinen dies andere. Unter-
schiedlich wird beurteilt, ob und mit welchem Aufwand potenzielle Lieferanten zu finden sind.

Vertrieb — Blndelung: Eine potenzielle Alternative bzw. Erganzung zur Direktvermark-
tung landwirtschaftlicher Betriebe wére eine regionale Bindelung verschiedener Erzeugnis-
se, so dass Waren in ausreichenden Mengen Uber eine zentrale Logistik in Richtung Le-
bensmitteleinzelhandel, Fachgeschafte oder auch an Hofladen vermarktet werden kénnten.
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Der Aufbau einer gemeinsamen Logistik stof3t an verschiedene Grenzen: 1. Aufgrund der
Heterogenitat der Produkte mit jeweils spezifischen Haltbarkeiten und Anforderungen an
Lager- und Transportbedingungen ist der Aufbau eines Fuhrparks und Lagers sehr kostenin-
tensiv. 2. Die Abwicklung des Verkaufsgeschéfts und Zahlungsverkehrs kann ggf. nicht den
unterschiedlichen Erwartungen entsprechend gestaltet werden. 3. Direktvermarkter schatzen
teilweise den direkten Kontakt zum Handel als notwendig, z.B. zur Warenkontrolle, trotzdem
werden in der regionalen Bindelung Vorteile gesehen. 4. Die Wegekosten in der sehr dinn
besiedelten Region mit weiten Wegen zwischen Angebot und Nachfrage werden als Er-
schwernis gesehen; die hohen Preise werden teils nicht als marktfahig bewertet. 5. Fir pro-
duktspezifische Biindelungen (z.B. im Bereich Obstbau obstvermarktende Genossenschaf-
ten) fehlt die kritische Masse an Erzeugern.

Vertrieb — Machtaspekte: Ein groReres Absatzgebiet und eine groRere Reichweite erzielen
regional erzeugte Produkte Gber den Lebensmitteleinzelhandel. Ein Vertrieb in Richtung LEH
wird von Direktvermarktern teils aus normativen Uberlegungen heraus kritisch gesehen, teils
aus selbst gemachten Erfahrungen. So herrschen Machtasymmetrien zugunsten des LEH
vor; Direktvermarkter (sofern sie vom LEH Uberhaupt wahrgenommen werden) haben so
kaum Verhandlungsspielraum. Ein Betrieb berichtet zudem von stark verzégerten Zahlun-
gen.

Regionsdefinitionen: Im Zusammenhang mit Erwagungen rund um Regionalmarken kristal-
lisiert sich als Herausforderung fir ein Marketing regionaler Lieferketten die Regionsdefiniti-
on heraus. So grenzen die befragten Unternehmen Regionen stets betriebsspezifisch ab
(Umkreis von x km rund um den Betrieb). Kaum ein befragtes Unternehmen nutzt so bei-
spielsweise (im Fall einer Mitgliedschaft) aktiv und flr den gesamten Absatzmarkt das Regi-
onallabel ,KULTURLAND Hoxter”; ein Grund dafiir (neben anderen) ist, dass die Absatz-
markte den administrativen Grenzen nicht entsprechen. Kunden aus dem Altkreis Warburg
wirden sich teilweise auch nicht als Hoxteraner wahrnehmen, insbesondere wirden aber
Verbraucher aufRerhalb des Kreises Hoxter mit dem Namen Hoxter ,vor den Kopf gestol3en”.
Damit fehlen teilweise auch die Identifikation und positive Konnotation mit der Region.

Mehrpreis fir Regionalitat: Die Etablierung regionaler Logistikketten kdnnte fur potenziell
Interessierte insbesondere dann reizvoll sein, wenn Uber die Vermarktung als regionales
Erzeugnis ein Mehrpreis erzielt werden kénnte. Direktvermarkter kénnen sich tber den face-
to-face-Kontakt, das Einkaufserlebnis und die hohere Transparenz teilweise im hOoheren
Preissegment positionieren, im LEH (wo der unmittelbare Kontakt zum Kunden fehlt)
scheinbar jedoch bereits nur mehr bedingt. Auch die befragten Fleischer und Backer werten
andere Faktoren wie die geschmackliche Qualitat der Ware und ggf. die Form der Herstel-
lung als wichtiger fur die Preisbildung. Kleinere Getrankehersteller wie die beiden befragten
Betriebe operieren jeweils in regionalen, teils ,groRraumig regionalen* Markten. Die raumli-
che Verortung des Unternehmens, der ,Lokalkolorit* ist hier bereits ein Kaufargument. Fir
einige Kundensegmente kann die Regionalitat in Kombination mit weiteren Zusatznutzen
wie beispielsweise die handwerkliche Braukunst die Kaufentscheidung positiv beeinflussen.
In der Gastronomie scheint eine gewinnbringende Profilierung Uber eine regionale Kiche
moglich, wobei Bemihungen um den regionalen Bezug auch weniger wertgebender Zutaten
eher einem identitatsbezogenen Interesse entspringen. Insgesamt beflrworten die meisten
befragten Unternehmen regionale Lieferketten so auch vor allem mit regionaldkonomischen
Argumenten (z.B. Wertschdpfung, Schaffung bzw. Erhalt von Arbeitsplatzen in der Region).
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Kommunikation: Als Herausforderung wird zudem teilweise die Kommunikation der Regio-
nalitdt als Zusatznutzen fir die Verbraucher gewertet, wenn der Verkauf nicht Gber einen
face-to-face-Kontakt erfolgt.

4.2 Ansatzpunkte fir die Entwicklung und Starkung regionaler Logistikketten

Chargenrickverfolgbarkeit nutzen — Transparenz konventioneller Verarbeitungswege
erhdhen: Eine zentrale Hirde fur eine Regionalisierung von Logistikketten ist — wie bereits
beschrieben — der weit fortgeschrittene Strukturwandel in Landwirtschaft und Ern&hrungsin-
dustrie, der sich unter anderem darin ausdrickt, dass regionale Verarbeitungsstrukturen
weggebrochen sind. Angesichts der erheblichen Kosten und der zweifelhaften 6konomischen
Rentabilitat des (Wieder-)Aufbaus weiterverarbeitender Betriebe in der Region und regiona-
ler Logistikwege ist — als ein erster Ansatzpunkt — zu prifen, inwieweit die Chargenrtckver-
folgbarkeit fiir Lebensmittel gemaf der Verordnung (EG) Nr. 178/2002 genutzt werden kénn-
te, um Uber die gegenwartig gangigen Logistikketten des Grof3handels Produkte zu bezie-
hen, die in der Region erzeugt, ggf. auRerhalb der Region weiterverarbeitet wurden (z.B.
Milch, Getreide, Tiere/Fleisch) oder ggf. dort nur gebtndelt wurden (z.B. Obst, Gemdse). Im
Detail zu untersuchen ware, wie grof3 die Chargen bei Weiterverarbeitern und Bindlern sind,
und ob sich kreisgenau die Herkunft rickverfolgen lassen kénnte, Gber die technische Reali-
sierbarkeit hinaus zudem, inwieweit und unter welchen Bedingungen Weiterverarbeiter (z.B.
Molkereien, Mihlen, Schlachtstatten) daran interessiert sind, diese Transparenz herzustel-
len. Gleichzeitig ware zu analysieren, ob bzw. welchen Mehrwert (gewerbliche) Nachfrager in
dieser Form der Transparenz sehen, ob bzw. welchen Mehrpreis sie damit zu zahlen bereit
sind und inwieweit sie akzeptieren, dass die Erzeugnisse zur Weiterverarbeitung oder zur
Bindelung die Region verlassen haben.

Fordermdglichkeiten fur Aufbau von Verarbeitungsstrukturen in der Region ausloten:
Angesichts teils fehlender Verarbeitungsstrukturen in der Region ware ferner auszuloten,
inwiefern bestimmte Investitionen (z.B. in eine Saftabfiillanlage, die Sterilitatsbedingungen
erflllt, in Pasteurisatoren) mit offentlichen Mitteln bezuschusst werden kénnten (vgl. dazu
z.B. Efken et al. 2015 zu Férdermaflinahmen fir das Metzgerhandwerk). Doch ,[e]rst wenn
[beispielsweise, Anm. d. Verf.] dem Erndhrungs- oder Metzgerhandwerk eine gesellschaftli-
che Bedeutung zugebilligt wird, die derzeit am Markt nicht adaquat entgolten wird, aber von
offentlichem Interesse ist, kann staatliche Unterstiitzung gerechtfertigt sein“ (Efken et al.
2015: 56).

Regionale Logistik/regionales Handelsunternehmen aufbauen: Um den logistischen
Aufwand der Beschaffung und des Vertriebs jeweils relativ kleiner Warenmengen in der Re-
gion zu senken und eine hdhere Professionalitdt rund um die Logistik (Lieferzyklen etc.) zu
erreichen, ware — wie bereits dargestellt — der Aufbau einer regionalen Vermarktungsstruktur
zu erwagen. In Kap. 4.1 wurde die Komplexitat eines solchen Vorhabens bereits skizziert. An
dieser Stelle soll deshalb nur der Vorschlag gemacht werden zu prifen, inwieweit regionale
oder in der Region tatige Speditions- und/oder Handelsunternehmen Potenziale aufweisen,
ggf. auch nur fir bestimmte Produktgruppen mit ahnlichen Haltbarkeiten- und Lagerungsan-
forderungen Bindelungs- und Lagerhaltungsfunktionen unter Nutzung von Synergieeffekten
zu tbernehmen.
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Beratung anbieten/organisieren: Um eine hohere Professionalitat in der Direktvermarktung
landwirtschaftlicher Betriebe zu erreichen (in den Bereichen Lebensmittelsicherheit, Abwick-
lung des Verkaufsgeschéfts, Lieferbedingungen u.a.) und um die Kenntnis der Anforderun-
gen potenzieller Nachfrager zu erhéhen, bietet sich die Beratung landwirtschaftlicher Betrie-
be an. Anbieter konnten die GfW im Kreis Hoxter, Landwirtschaftskammern oder eventuell
auch Landwirtschaftsverbande sein. Gleichermafen wurde vorgeschlagen, eine Beratung
von Landwirten zu Mdglichkeiten landwirtschaftlicher Direktvermarktung proaktiv anzubieten.
Coaching-Bedarf wird teilweise auch im Bereich der Gastronomie gesehen; Betriebe kdnnten
von der GfW im Kreis Hoxter bzw. vom DEHOGA iber die Mdglichkeiten einer regionalen
Kiche und regionaler Beschaffung informiert werden und ggf. hinsichtlich der spezifischen
Anforderungen geschult werden.

Informationsplattform/virtuelle Warenbdrse schaffen: Der Markt regionaler Erzeugnisse
ist nicht (vollstandig) transparent. Um die Informationsbeschaffungskosten zu reduzieren,
arbeitet die GfW im Kreis HOxter derzeit an einer webbasierten Plattform, die Informationen
zu Anbietern auflistet. Um Transaktionskosten weiter zu senken und um (die oft unklaren
gegenseitigen) Anforderungen von Direktvermarktern, Verarbeitern und Héandlern zu kom-
munizieren, bietet sich der Aufbau einer sehr detaillierten multikriteriellen Datenbank an. Als
erster Baustein muissten fur Beschaffung und Vertrieb zentrale Entscheidungskriterien bei
potenziellen Anbietern und Nachfragern in der Region Hoxter eruiert werden (wie beispiels-
weise Liefermengen, Lieferzyklus, Qualitaten, Lieferreichweite usw.). Zur Erhéhung der Zahl
der Eintrage in die Datenbank sollte die Erweiterung um die Nachbarkreise in Erwagung ge-
zogen werden. Zu prifen wéare zudem, ob es in Deutschland bereits thematisch ahnliche
Datenbanken mit raumlichen Filtermdglichkeiten gibt, an die angeknupft werden kann. So
konnen Parallelentwicklungen ggf. vermieden werden.

Peer Mentoring/Netzwerkstruktur schaffen: Nicht selten fehlen regionalen Erzeugern
und/oder Verarbeitern die kaufménnische Expertise oder Vertriebskenntnisse. Ein gegensei-
tiger Austausch von Herausforderungen, Problemlésungsansatzen und Erfahrungen damit
konnte zu Kompetenzzuwachs fiihren und damit zur Starkung regionaler Vermarktungsstruk-
turen. Grundsatzlich — so die Einschatzung zweier Leiter grof3erer Betriebe — entstehen
durch Austausch positive Netzwerkeffekte. So wertet ein Unternehmern als gréf3ten Nutzen
der KULTURLAND Hoxter-Initiative die ,mentale Anndherung der Altkreise”, die zu neuen
Absatzmarkten (im anderen Altkreis) gefuhrt hat, sowie die Eroffnung der Mdoglichkeit der
Vermarktung in Richtung Lebensmitteleinzelhandel. Insofern erscheint eine Weiterfihrung
regelmafiger moderierter Treffen auf Einladung der GfW im Kreis Hoxter weiterhin zweck-
mafig, die Raum lassen fir die Entstehung neuer Ideen.

Interessen gegentber dem LEH vertreten: Wie beschrieben, haben insbesondere land-
wirtschaftliche Direktvermarkter (sofern sie Uberhaupt an einem Vertrieb in Richtung LEH
interessiert sind) gegenuber dem LEH eine schwache Verhandlungsposition. Solange es
keinen Bundler (der aufgrund des gréReren Warenangebots mehr Verhandlungsmacht ha-
ben dirfte) gibt, der eine Interessensvertretungsfunktion gegeniber dem LEH einnehmen
kann, konnte die GfW im Kreis Hoxter Schulungen fir bessere Verhandlungen mit dem LEH
anbieten. Inwieweit sie selbst gegenuber dem LEH kraftvoller auftreten kdnnte als einzelne
Betriebe und inwieweit sie damit die Rolle des Interessensvertreters tbernehmen konnte,
bleibt zu prufen.
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Regionallabel: In der Einfuhrung von Regionalmarken wird oft die Moglichkeit der Starkung
regionaler Vermarktungsstrukturen gesehen. Informationen zur Herkunft (ggf. verbunden mit
einem ideellen Zusatznutzen) kdnnten so transportiert werden und damit der Differenzierung
auf dem Markt dienen. Der Kreis HOxter hatte vor 15 Jahren die Regionalmarke ,KULTUR-
LAND Kreis Hoxter” eingeftihrt. Die befragten Unternehmen, die berechtigt sind die Marke zu
fuhren, nutzen sie allerdings kaum. Als kritisch gilt die rAumliche Abgrenzung (vgl. Kap. 4.1),
wobei fur einen Grof3teil der Befragten der Kreis Hoxter zu klein ist. Wenn ggf. aus politi-
schen Grinden an einer Marke festgehalten werden soll, ist zu tberlegen, ob der raumliche
Zuschnitt nicht weiter gefasst werden sollte (Ostwestfalen-Lippe, Teutoburger Wald, ggf. in
Kombination mit kleinraumigeren Untermarken). Daruber hinaus sind ggf. Inhalt und Quali-
tatskriterien zu Uberdenken. Die im Sample geauf3erten Erwartungen sind diesbeztiglich he-
terogen und teils inkompatibel. Es bietet sich ggf. an, in einem Workshop im Austausch Qua-
litatskriterien zu erarbeiten (Bezug auf die Herkunft allein? Welcher Anteil an Vorleistungen
muss aus der Region stammen? Bezug auch auf Qualitaten des Produktionsprozesses?
Bezug auf die GrofRe und weitere Eigenschaften des Unternehmens?) oder — um interne
Verhandlungskosten zu reduzieren und ggf. Glaubwirdigkeit zu gewinnen — sich einem an-
deren bzw. Gbergeordneten System wie beispielsweise dem Regionalfenster anzuschliel3en.
Angesichts der unubersichtlichen Vielzahl an Labeln und Marken mussten der Inhalt, die
Aussagen, die gewlnschten Assoziationen Uber die Marke schnell transportiert werden (die
vorhandene Marke genlgt diesen Anspriichen eher nicht, so ist beispielsweise auch der Be-
zug — Kultur? Natur? Obst? — unklar). Entsprechend misste die Marke gestaltet werden.
Notwendig ist zudem eine flankierende breite Offentlichkeitsarbeit beispielsweise in Zusam-
menarbeit mit LEH-Markten und mit Verkostungen.

Fur die Entscheidung, das Regionallabel fortzufihren, und, wenn ja, in welcher Form, emp-
fiehlt sich auf alle Félle eine breitere Erfassung von Interessen in der Region ansassiger Be-
triebe in Landwirtschaft und Erndhrungsindustrie.
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5 Zusammenfassung

Aufgrund der zunehmenden Verbraucherpraferenz fur regionale Erzeugnisse (,aus der Regi-
on — fur die Region) bemihen sich verschiedene Akteure um eine (Re-)Regionalisierung
von Liefer- und Wertschopfungsketten in der Ern&hrungswirtschaft. Im Rahmen eines Auf-
trags der Gesellschaft fur Wirtschaftsforderung im Kreis HOxter im Zuge des Forderprojekts
~KULTURLAND-Produkte auf Schwung bringen!" beleuchtete die Fachhochschule Stdwest-
falen exemplarisch den Status quo von Zulieferbeziehungen und damit Wertschopfungsket-
ten in der Ernahrungswirtschaft im Kreis Hoxter und ging damit der Frage nach, inwieweit
und unter welchen Bedingungen Produktions- und Verarbeitungsprozesse regional erhalten
bzw. wieder regional aufgebaut werden kénnen.

Leitfadengestiitzte Interviews mit Branchenvertretern (Landwirtschaft, Metzgerhandwerk,
Backerhandwerk, Getrankehersteller, Gastronomie) ergaben, dass die Realisierung regiona-
ler Lieferketten in der Erndhrungswirtschaft mit folgenden Herausforderungen konfrontiert ist:
Bestimmte Rohstoffe (unverarbeitete wie verarbeitete) sind in der Region nicht verfiigbar, sei
es aufgrund des Fehlens der erforderlichen Mengen (z.B. biologisch erzeugtes Obst, bei
anderen Produkten wie beispielsweise Mehl lauft die Herstellung nicht regional, sondern
grol3rdumig ab) oder sei es, dass bestimmte Produkte nicht in den erforderlichen Qualitaten
hergestellt werden (z.B. pasteurisierte Milch). Als kritisch gelten auch verschiedene Rah-
menbedingungen bei der Beschaffung, wie beispielsweise der hohe logistische Aufwand des
Warenbezugs, weil u.a. regionale Bindler fehlen. Eine regionale Blindelung lasst sich wiede-
rum aus verschiedenen Grinden kaum realisieren — unter anderem stehen ihr logistische
Schwierigkeiten hinsichtlich der Lager- und Transportbedingungen verschiedener Guter im
Weg. Weitere Herausforderungen liegen im Vertrieb tGber den LEH in Folge von Macht-
asymmetrien oder auch in der Definition der Region (betriebsspezifische Regionsabgrenzun-
gen stimmen selten mit administrativen Regionsgrenzen Uberein). Der Mehraufwand regio-
naler Lieferketten l&sst sich dartber hinaus preislich nur bedingt, teils nur in Kombination mit
weiteren Zusatznutzen abbilden.

Folgende Ansatzpunkte fir die Entwicklung und Stéarkung regionaler Logistikketten wurden in
der vorliegenden Studie identifiziert: Aufgrund der erheblichen Kosten des (Wieder-)Aufbaus
regionaler Logistikwege ist zu priufen, inwieweit die Chargenriickverfolgbarkeit flr Lebensmit-
tel gemal Verordnung (EG) Nr. 178/2002 genutzt werden kdénnte, um Uber gangige Liefer-
ketten des GroRhandels Produkte zu beziehen, deren Rohstoffe aus der Region stammen.
Ein weiterer konkreter Ansatzpunkt fir Akteure mit Interesse an regionalen Wertschépfungs-
ketten ist das Ausloten von Férdermdglichkeiten fir den Aufbau von Verarbeitungsstrukturen
in der Region. Zu prifen wére ebenso, inwieweit in der Region tatige Speditions- und/oder
Handelsunternehmen unter Nutzung von Synergieeffekten Bundelungs- und Lagerhaltungs-
funktionen fir bestimmte regionale Produkte Ubernehmen kénnten. Weitere Empfehlungen
beziehen sich auf das Angebot von Beratungs- und Schulungsleistungen fir interessierte
Betriebe, auf den Aufbau einer Informationsplattform bzw. virtuellen Warenbo6rse und auf die
Etablierung eines ,peer mentoring” fur in der Region ansassige Unternehmer. Im untersuch-
ten Fallbeispiel erwies sich der Beitrag der Regionalmarke fiir den Erhalt bzw. Wiederaufbau
regionaler Lieferketten als gering; vor diesem Hintergrund endet die Studie mit Handlungs-
empfehlungen in Bezug auf Regionalmarken.



Literaturverzeichnis 25

Literaturverzeichnis

Agra-Europe (2013): Uberragende Zustimmung zum Regionalfenster. Agra-Europe 38/13: 41-43

Agra-Europe (2014): Regionalvermarktung bleibt Nische. Agra-Europe 5/14: 35

aid [aid Infodienst] (2016): Landwirtschaft gestern und heute. URL:
https://www.aid.de/landwirtschaft/agrarstruktur_gestern_heute.php, 18.1.2016

A.T. Kearny (2013): Lebensmittel: Regional ist gefragter als Bio. Wien

Banik, I. (2007): Regionale Herkunft als Erfolgsfaktor fir die Qualititswahrnehmung von Verbrauchern
in Nordrhein-Westfalen (= Schriftenreihe des Lehr- und Forschungsschwerpunktes USL,
Landwirtschaftliche Fakultét der Universitét Bonn 152). Bonn

BMEL [Bundesministerium fir Erndhrung und Landwirtschaft] (2016): Deutschland, wie es isst. Der
BMEL-Ernahrungsreport 2016. Berlin

Deutscher Bauernverband (2016): Situationsbericht 2015/16. URL: www.bauernverband.de/14-
ernaehrungswirtschaft-664054, 15.1.2016

DLG [Deutsche Landwirtschaftsgesellschaft] (2012): Verbraucher — Kriterien beim Kauf von Lebens-
mitteln 2012. In: LZ [Lebensmittel Zeitung], 41: 41

dvs [Deutsche Vernetzungsstelle Landliche Raume, Hg.] (2015): Wertschopfungskette Fleisch (=
LandInForm Spezial 5/2015). Bonn

GfW Hoxter [Gesellschaft fur Wirtschaftsforderung im Kreis Hoxter] (2016): Rewe-Kooperation. URL:
http://lwww.gfwhoexter.de/rewe-regionalmarketing, 21.1.2016

Kraus, F. (2015): Nachhaltige Regionalentwicklung im Biospharenreservat Rhon (= Wirzburger Geo-
graphische Arbeiten 114). Wirzburg

Rutz, C., U. Gehrlein & M. Schmidt (2015): Lassen sich regionale Vermarktungsstrukturen noch erhal-
ten? LandinForm Spezial 5/2015: 11-13

Statista (2016): Mineralwassermarkt Deutschland - Statista-Dossier. URL:
http://de.statista.com/statistik/studie/id/10466/dokument/mineralwasser-statista-dossier,
22.1.2016

Statista (2016a): Statistiken und Umfrageergebnisse zum Thema Gastronomie. URL:
http://de.statista.com/themen/137/gastronomie/, 26.1.2016

Verordnung (EG) Nr. 178/2002 des europaischen Parlaments und des Rates vom 28. Januar 2002 zur
Festlegung der allgemeinen Grundsatze und Anforderungen des Lebensmittelrechts, zur Er-
richtung der Européischen Behorde flr Lebensmittelsicherheit und zur Festlegung von Verfah-
ren zur Lebensmittelsicherheit

Zentralverband des deutschen Béackerhandwerks e.V. (2016): Wirtschaftsfaktor Béackerhandwerk.
URL: http://www.baeckerhandwerk.de/baeckerhandwerk/zahlen-fakten/, 22.1.2016


https://www.aid.de/landwirtschaft/agrarstruktur_gestern_heute.php
http://www.bauernverband.de/14-ernaehrungswirtschaft-664054
http://www.bauernverband.de/14-ernaehrungswirtschaft-664054
http://www.gfwhoexter.de/rewe-regionalmarketing
http://www.baeckerhandwerk.de/baeckerhandwerk/zahlen-fakten/

Forschungsberichte des Fachbereichs Agrarwirtschaft

Soest

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

1

10

11

12

13

14

Norbert Litke Entrup, Hans Ulrich Hensche, Nils Brodowski und Dirk Kerstin, 1995:
Umweltrelevante Verhaltensmuster der Landwirte — Umsetzungsstrategien
und Transferdefizite fir den integrierten Pflanzenbau in Nordrhein-Westfalen.
ISBN 3-00-000194-8. Vergriffen

Hans-Ulrich Hensche und Harald Vogt, 1995: Marktorientierte Kooperationen im
Agrarbereich. ISBN 3-00-000224-3. Vergriffen

Hans-Ulrich Hensche, Christiane Wildraut, Norbert Litke Entrup und Harald Vogt,
1995: Die Kooperation Landwirtschaft und Wasserwirtschaft im Einzugsge-
biet der Stevertalsperre — eine Zwischenbilanz. ISBN 3-00-000397-5. Vergriffen

Norbert Lutke Entrup, Ortrun Onnen und Hans-Ulrich Hensche, 1996: Teil A: Ein-
fuhrung der DIN EN ISO 9000 ff. (Qualitdtsmanagement-System) in die Land-
wirtschaft.

Norbert Litke Entrup, Britta Teichgréber und Petra Zerhusen-Blecher, 1996: Teil B:
Energie- und Kohlendioxidbilanz (Okobilanzen) landwirtschaftlicher Betrie-
be. ISBN 3-00-000760-1. Vergriffen

Hans-Ulrich Hensche und Else Herwing-Hujer, 1996: Landbau-Studium in Soest
— Ergebnisse einer Befragung. ISBN 3-00-000923-X. Vergriffen

Hans-Ulrich Hensche, Martin Spielhoff und Harald Vogt, 1996: Analyse der
Schweinefleischproduktion seit 1980 — ein inter- und intraregionaler Ver-
gleich. ISBN 3-00-000923-X.

Hans-Ulrich Hensche, Martin Spielhoff und Harald Vogt, 1998: Schweinefleisch-
produktion in 2000 und 2010 - Szenarien und zukunftsrobuste Strategien.
ISBN 3-00-002487-5.

Mechthild Freitag, Hans-Ulrich Hensche, Heinrich Schulte-Sienbeck, Brigitte Rei-
chelt, 1998: Kritische Betrachtung des Einsatzes von Leistungsférderern in
der Tierernahrung. ISBN 3-00-003331-9.

Norbert Litke Entrup, Jobst Oehmichen, Hubertus Wieker und Franz-Ferdinand
Groblinghoff, 2000: Stickstoffmineralisation im Boden und Stickstoffbedarf im
Maisanbau unter Berlicksichtigung zeitabhangiger N-Sollwerte und verschie-
dener Standorte. ISBN 3-00-007307-8.

Norbert Litke Entrup, Reinhard Schuttert, Franz-Ferdinand Groblinghoff und Hu-
bert Kivelitz, 2001: Langzeitwirkungen integrierter Pflanzenbaussysteme bei
praxisgerechter Bewirtschaftung sowie 6kologischer und 6konomischer Be-
wertung. ISBN 3-935807-00-7.

Hans-Ulrich Hensche und Hubert Kivelitz, 2001: Nachfragepotenziale fir Oko-
produkte in Nordrhein-Westfalen. ISBN 3-935807-01-5.

Norbert Lutke Entrup, Nils Brodowski und Albrecht Dérendahl, 2001: Untersaaten
in Winterweizen in Abhangigkeit von Sortenwahl und Herbizideinsatz.
ISBN 3-936807-05-8.

Ortrun Onnen, 2001: Umweltschonende Verwertung von Klarschlamm in der
Landwirtschaft — P-Wirkung des Klarschlammes in Abhéngigkeit von der P-
Fallung und vom Substrat. ISBN 3-935807-06-6.

Norbert Lutke Entrup, Harald Feige und Franz-Ferdinand Groblinghoff, 2002: Ana-
lyse von Umwelt- und Effizienzindikatoren nordrheinwestfalischer landwirt-
schaftlicher Betriebe mit dem Verfahren 'Kriterien umweltvertraglicher Land-
bewirtschaftung. ISBN 3-935807-08-2. Vergriffen



Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

Heinrich Schulte-Sienbeck und Linde Petersen, 2002: Untersuchungen zur Be-
lastung von wirtschaftseigenen Grundfuttermitteln mit polychlorierten Di-
benzodioxinen (PCDD) und Dibenzofuranen (PCDF). ISBN 3-935807-09-0

Norbert Litke Entrup, Franz-Ferdinand Groblinghoff, Corinna Dasenbrook und
Gunter Stemann, 2005: Pflanzengesundheit, Qualitat und Mykotoxin-belastung
von Winterweizen als Brotgetreide und Futtermittel in differenzierten Syste-
men der Bodenbewirtschaftung. ISBN 3-935807-10-4

Frank Erlach, Norbert Lutke Entrup und Franz-Ferdinand Groblinghoff, 2005: Kon-
servierende Bodenbearbeitung als ackerbauliche MaRnahme zur Verringe-
rung des diffusen Eintrages von Pflanzenschutzmitteln (PSM) und N&hrstof-
fen in Oberflachengewasser. ISBN 3-935807-11-2

Hans-Ulrich Hensche und Anke Schleyer, 2005: Analyse erfolgreicher Vermark-
tungsinitiativen von 6kologisch erzeugten Produkten zur Ermittlung von Er-
folgsfaktoren. ISBN 3-935807-12-0

Hans-Ulrich Hensche, Hendrik Berendson und Christiane Wildraut, 2005: Star-
kung des Agrarstandortes Nordrhein-Westfalen durch engere Verzahnung
von Landwirtschaft und Erndhrungswirtschaft - Bestandsaufnahme und Per-
spektiven (Agrarstandort NRW). ISBN 3-935807-13-9

Hans-Ulrich Hensche, Anke Schleyer und Christiane Wildraut, 2006: Mdglichkei-
ten und Grenzen der nachhaltigen Kundenbindung bei der Direktvermarktung
landwirtschaftlicher Produkte in NRW. ISBN 3-935807-15-5

Marco Schneider und Norbert Litke Entrup, 2006: Bewertung von neuen Sys-
temen der Bodenbewirtschaftung in erweiterten Fruchtfolgen mit Kérnerraps
und Kdrnerleguminosen. ISBN 3-935807-16-3

Judith Beck, Franz-Ferdinand Groblinghoff und Norbert Litke Entrup, 2006: Krite-
rien zur Dokumentation von Cross-Compliance-Verpflichtungen landwirt-
schaftlicher Betriebe und weiterer Anforderungen zur Entwicklung einzelbe-
trieblicher Managementsysteme (nach EG-VO 1782/2003 und GAK-
Rahmenplan 2004-2007). ISBN 3-935807-17-1

Hans-Ulrich Hensche, Anke Schleyer und Christiane Wildraut, 2007: Optimierung
der Kundenbindung bei landwirtschaftlichen Direktvermarktern in NRW.
ISBN 3_935807-18-X

Jirgen Braun, Wolf Lorleberg und Heike Wacup, 2010: Regionale Struktur und
Einkommenswirkungen der Biogasproduktion in NRW. ISBN 978-3-940956-
02-6

Oliver Pflughoft, Bernhard C. Schafer und Glnter Stemann, 2009: Pilzkrankheiten
in Kornerfuttererbsen (Pisum sativum L.) — Diagnose, Epidemiologie, Er-
tragsrelevanz und Bekampfung. ISBN 978-3-940956-04-0

Wolf Lorleberg, Hans-Ulrich Hensche, Anke Schleyer und Christiane Wildraut,
2010: Standortsicherung durch Clustermanagement und Netzwerkentwick-
lung — eine Perspektive fur die Agrarwirtschaft in NRW. ISBN 978-3-940956-
05-7

Hans-Ulrich Hensche, Wolf Lorleberg, Anke Schleyer, Christiane Wildraut, JOrn
Kathmann und Susanne Orth, 2011: Volkswirtschaftliche Neubewertung des
gesamten Agrarsektors und seiner Netzwerkstrukturen. ISBN 987-3940956-
07-1 (Print); ISBN 987-3940956-08-8 (Download)

Jurgen Braun, Wolf Lorleberg und Wolfgang Stauss, 2012: Biogas im EEG 2012:
Regionale Struktur- und Einkommenswirkungen in Nordrhein-Westfalen.
ISBN (Print) 978-3-940956-10-1, ISBN (Download) 978-3-940956-11-8.



Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

Nr.

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

Jurgen Braun, Martin Ziron und Theresa Gockeln, 2012: Wirtschaftliche Bewer-
tung von MalBhahmen zur Verminderung der Emissionen aus der Tierhaltung
in Nordrhein-Westfalen. ISBN (Print) 978-3-940956-15-6, ISBN (Download) 978-
3-940956-16-3

Anke Schleyer, Wolf Lorleberg und Marcus Mergenthaler, 2013: Steigerung der
landwirtschaftlichen Wertschdopfung durch Produkte aus Weidehaltungssys-
temen. ISBN: 978-3-940956-21-7 (Print) 978-3-970956-22-4 (Download)

Labor fur Biotechnologie und Qualitatssicherung - Forschungsbericht V (2009-
2013). In Vorbereitung

Christiane Wildraut, Bernhard Schlindwein, Marcus Mergenthaler, 2014: Marke-
tingkonzeption fir das Verbundprojekt ,Gesunde Tiere — gesunde Lebens-
mittel“. ISBN (Print) 978-3-940956-27-9, ISBN (Download) 978-3-940956-28-6

Wolfgang Stauss, Jiurgen Braun, Marcus Mergenthaler, 2014: Potenzialanalyse
fur NRW: Chancen und Hemmnisse einer Regionalisierung der Eiweil3futter-
mittelversorgung im Bundesland. ISBN (Print): 978-3-940956-29-3, ISBN
(Download): 978-3-940956-30-9

Mechthild Freitag, Anna-Lena Ickler, Julia Pieper, 2014: Schlachtung gravider
Rinder — Umfang und Hintergrinde. ISBN (Print): 978-3-940956-31-6.

Janina Wiesmann, Luisa Vogt, Wolf Lorleberg und Marcus Mergenthaler, 2015:
Erfolgsfaktoren und Schwachstellen der Vermarktung regionaler Erzeugnis-
se. ISBN (Print) : 978-3-940956-44-6, ISBN (Download): 978-3-940956-45-3

Christiane Wildraut, Gudrun Plesch, Ingo Harlen, Johannes Simons, Monika Hart-
mann, Martin Ziron, Marcus Mergenthaler, 2015: Multimethodische Bewertung
von Schweinehaltungsverfahren durch Verbraucher anhand von Videos aus
realen Schweinestéllen. ISBN (Print): 978-3-940956-36-1, ISBN (Download) 978-
3-940956-37-8

Marc Boelhauve, Jirgen Braun, Jan Berglar, Sandra Rose, Anne Thonnissen,
2015: Hygienische Aspekte der Liegeboxeneinstreu bei Milchrindern in NRW,
ISBN (Print): 978-3-940956-42-2, ISBN (Download) 978-3-940956-43-9

Norbert Litke Entrup, Harald Laser, Walter Ising, 2016: Grinlandbewirtschaf-
tung und Landschaftspflege durch das Vollweidesystem mit Milchkihen. In
Vorbereitung

Luisa Vogt, Katrin Schiitz, Marcus Mergenthaler, 2016: Regionalisierung von
Lieferketten in der Ernahrungswirtschaft — Herausforderungen und Ansatz-
punkte. Eine Falluntersuchung am Beispiel des Kreises Hoxter (Nordrhein-
Westfalen). ISBN (Download) 978-3-940956-54-5



ISBN (elektronisch): 978-3-940956-54-5



	Inhaltsverzeichnis
	1 Hintergrund und Auftrag
	2 Methodisches Vorgehen – leitfadengestützte Interviews mit Branchenvertretern
	3 Empirische Befunde: Logistikketten im Ernährungsgewerbe im Kreis Höxter
	3.1 Landwirtschaft
	3.1.1 Direktvermarkter
	3.1.2 Logistiker
	3.1.3 Erzeuger

	3.2 Metzger
	3.3 Bäcker
	3.4 Getränkehersteller
	3.5 Gastronomie

	4 „Mismatches“, Herausforderungen und Ansatzpunkte für die Entwicklung regionaler Logistikketten
	4.1 „Mismatches“ und weitere Herausforderungen
	4.2 Ansatzpunkte für die Entwicklung und Stärkung regionaler Logistikketten

	5 Zusammenfassung
	Literaturverzeichnis

