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Zusammenfassung

ZUSAMMENFASSUNG

Der Biomarkt verzeichnet seit Jahren hohe Wachstumsraten, Kartoffeln und Gemiise gehdren dabei
zu den starksten Umsatztragern. Gerade in diesem Segment wird der Umsatzzuwachs bisher zu ei-
nem grofRen Teil durch ausléndische Ware erreicht. Vor allem hinsichtlich der Verfligbarkeit von regio-
nal erzeugtem Oko-Gemiise bestehen Defizite. In Anbetracht dessen stellt sich fiir die deutsche Bio-
Landwirtschaft die Frage, wie sie sich besser als bisher positionieren und Marktanteile halten bzw.
gewinnen kann.

Die gleiche Frage stellt sich auch fir den qualitatsorientieren Lebensmittelhandel. Gemiise und Kartof-
feln gehéren aus Verbrauchersicht zu den attraktivsten Bio-Produkten, mit denen sich die Verkaufs-
stellen profilieren kénnen. Dies wird bislang jedoch nur sehr unzureichend genutzt. Defizite bestehen
insbesondere hinsichtlich der Breite und Tiefe regionaler Angebote als auch oftmals bezuglich der
Préasentation und Kennzeichnung der Ware in den Verkaufsstellen.

Vor diesem Hintergrund wurde mit dem vorliegendem Projekt in drei Modellregionen in Kooperation
mit drei Projektpartnern aus dem Grol3- und Einzelhandel fir den Produktbereich Gemiise und Kartof-
feln nach Strategien gesucht, regionale Liefer- und Wertschopfungsketten auf- oder auszubauen und
Konzepte zur besseren Kommunikation der regionalen Sortimente am Point of Sale zu entwickeln.

Wahrend die Erhebungen im Rahmen des Projektes gezeigt haben, dass sich im Oko-Feldgemiise-
Bereich Uber die Jahre leistungsfahige regionale Wertschopfungsketten etablieren konnten, sind im
Oko-Fein- und -Unter-Glas-Gemiise-Markt die Strukturen immer noch stark an der Direktvermarktung
ausgerichtet. Kleine, intensiv bewirtschaftete Betriebe stehen hier immer groRteiligeren — und haufig
mit Skepsis betrachteten — Abnahmestrukturen gegeniber, zu deren Bedienung den Erzeugern neben
der technischen und logistischen Ausriistung auch die Mengen fehlen.

Als zentral stellten sich die Frage der Biindelung, der logistischen Organisation und der Finanzierung
von Investitionen heraus, um die Hemmnisse, die die unterschiedlichen Strukturen mit sich bringen, zu
Uberwinden. So gelang auch nur in einer der Modellregionen die umfassende Etablierung von regiona-
len Lieferbeziehungen und die Auslobung der regionalen Erzeuger am Point of Sale.

In der Bestandsaufnahme hatte sich ebenfalls gezeigt, dass regionale Bio-Produkte in vielen Ver-
kaufsstellen des Naturkostfachhandels und — in geringerem Umfang — auch im konventionellen Ein-
zelhandel vorhanden sind. Eindeutige und fur die Kunden gut wahrnehmbare Hinweise auf die Her-
kinfte werden jedoch kaum genutzt. Um Mdoglichkeiten einer besseren Auszeichnung regionaler Le-
bensmittel zu identifizieren, wurden mit zweien der am Projekt beteiligten Handelsunternehmen Mate-
rialien fur die Kommunikation der Herkiinfte am Point of Sale entwickelt.

Die Wahrnehmung und Beurteilung der Materialien wurden mit Verbraucherbefragungen getestet. In
den Befragungen wurden des Weiteren das Kaufverhalten bei Bio-Gemuse und die Verbraucherein-
stellungen zu regionalen Lebensmitteln erhoben. Zur Erweiterung der Stichprobe wurde zusétzlich in
drei Verkaufsstellen eines nicht ins Projekt eingebundenen Bio-Supermarktes Gemuseeinkaufer be-
fragt. Den Ergebnissen zufolge ist eine Mehrheit der Verbraucher an der Herkunft ihres eingekauften
Gemuses und an Informationen zu den regionalen Herkiinften interessiert. Die Bedeutung einer regio-
nalen Herkunft als Einkaufsargument variiert je nach Produktgruppe, Gemise steht dabei an der Spit-
ze der Produkte, bei denen die Befragten die Herkunft aus der Region als wichtig erachten. Die Er-
gebnisse bzgl. der Wahrnehmung und Beurteilung der Materialien belegen Hinweise aus der Literatur,
dass beim Einkauf meist nur das direkte Produktumfeld, insbesondere das Preisschild, Beachtung
findet.



Einleitung

1 EINLEITUNG

1.1 Problemstellung und Zielsetzungen des Projektes

Der Markt fur okologisch erzeugte Lebensmittel verzeichnete in den letzten Jahren zweistellige
Wachstumsraten®, wobei Frischgemiise und Kartoffeln zu den starksten Umsatztragern gehorten (Zmp
2009). Der Umsatzzuwachs gerade in diesem Segment wird jedoch zu einem erheblichen Teil von
auslandischer Ware getragen. In Anbetracht dessen stellt sich fiir die deutschen Erzeuger und Orga-
nisationen des o6kologischen Landbaus die Frage, wie sie sich besser als bisher positionieren und
Marktanteile in diesem Produktbereich halten bzw. gewinnen kénnen.

Die Frage nach einer zukunftsfahigen Positionierung stellt sich auch fir den qualitatsorientierten Le-
bensmittelhandel, der in einem von hoher Wetthewerbsintensitat gepragten Umfeld agiert: Unterneh-
men des klassischen Lebensmitteleinzelhandels (LEH) suchen vor allem nach Wegen, auf denen sie
den stark gewachsenen Discountern Paroli bieten kdnnen. Aus Sicht der Naturkostbranche sind ins-
besondere Strategien zur Abgrenzung gegeniber dem LEH und Argumente fir den Einkauf im Fach-
handel gefragt. In diesem Kontext ist Regionalitdt zunehmend ein Thema, das inzwischen sowohl von
Unternehmen des LEH als auch den Discountern aufgegriffen wird. Innerhalb der Oko-Branche war
das Thema regionale Herklinfte in den Jahren starken Wachstums in den Hintergrund gertckt, ge-
winnt aber — nicht zuletzt aufgrund der aktuellen Klimaschutz- und Nachhaltigkeitsdiskussion — wieder
an Bedeutung.

Unabhangig vom Handelssegment bietet das Thema Regionalitat Chancen fiir die deutschen Oko-
Landwirte. Vorausgesetzt, es gelingt ihnen und ihren Organisationen, zusammen mit den Akteuren
des Handels nachhaltige Wertschdpfungsketten zu etablieren, an deren Ende ein qualitativ hochwerti-
ges Produkt steht und dieses dem Endverbraucher auch entsprechend kommuniziert wird. Aufgrund
ihrer Attraktivitat fir den Verbraucher haben Oko-Frischgemiise und Oko-Kartoffeln diesbeziiglich ein
besonders hohes Potenzial.

Jedoch werden diese Potenziale, die regionale Angebote fir Erzeuger und Handel bieten, noch sehr
unzureichend genutzt. Defizite bestehen vor allem hinsichtlich der allgemeinen Verfugbarkeit von re-
gional erzeugtem Oko-Gemiise, der Breite und Tiefe regionaler Sortimente sowie hinsichtlich der an-
gebotenen Qualitdten. Auch Prasentation und Kommunikation der regionalen Ware in den Verkaufs-
stellen weisen lediglich in wenigen Fallen einen Vorbildcharakter auf. Insgesamt besteht hinsichtlich
regionaler, qualitatsorientierter Wertschépfungsketten und der Kommunikation am Point of Sale noch
deutlicher Nachholbedarf.

Vor diesem Hintergrund wurden im Rahmen des Projektes insbesondere nachstehende Ziele verfolgt:

+ Auf- und Ausbau regionaler Erzeugungs- und Vermarktungsstrukturen fiir Oko-Frischgemiise und
Oko-Kartoffeln durch verstarkte vertikale und horizontale Vernetzung zwischen Erzeugern und
Handlern (NaturkostgroR3- und -einzelhandel, traditioneller Lebensmittelhandel);

e Sicherung und ErschlieBung regionaler Wertschdpfungspotenziale innerhalb kurzer Vermark-
tungswege (Steigerung der Wettbewerbsféhigkeit regionaler Erzeuger);

+  Entwicklung, Umsetzung und Uberpriifung eines Kommunikationskonzeptes zur zielgruppenge-
rechten Ansprache der Endverbraucher, insbesondere am Point of Sale (PoS).

' Von 2006 zu 2007 stieg der Umsatz um 15 % auf ein Marktvolumen von circa 5,4 Mrd. € (ohne

Genussmittel und AuRRer-Haus-Verzehr). In 2008 wurde nach vorlaufigen Experten-Schatzungen
ein Marktvolumen von circa 5,7-5,9 Mrd. € erreicht (B6Lw 2009; Zmp 2009).



Einleitung

Die Durchfihrung der Projektarbeiten erfolgte zusammen mit Praxispartnern in drei verschiedenen
Regionen Deutschlands. Die modellhaft mit den Praxispartnern erarbeiteten Ergebnisse sollten auch
fur andere Regionen und Akteure anwendbar sein.

1.2 Praxispartner des Projektes

Bei den Praxispartnern handelt es sich um drei auf den Handel mit Oko-Lebensmitteln spezialisierte
Unternehmen und ein Unternehmen des traditionellen Lebensmitteleinzelhandels. Wie aus der folgen-
den Beschreibung ersichtlich wird, decken die Unternehmen verschiedene Handelsstufen und Organi-
sationsformen ab.

Grol3raum Miunchen mit Praxispartner basic AG  : Bei der basic AG handelt es sich um ein nicht
bdrsennaotiertes Unternehmen, das 1997 mit Hauptsitz in Minchen gegriindet wurde. Die basic AG
betreibt 26 Bio-Supermaérkte in Deutschland und zwei Filialen in Osterreich, deren Flachen zwi-
schen circa 500 und 1.100 m? betragen. Die Bio-Supermarkte der basic AG gehoren zu den Voll-
sortimentern; je nach FilialgréRe fuhren die Markte bis zu 8.000 Produkte aus ¢kologischem Land-
bau. Etwa die Halfte des Umsatzes wird mit dem Frischesortiment erzielt (NEUBAUER 2008).

Dieser Praxispartner steht stellvertretend fur den Vertriebsweg der filialisierten Bio-Supermarkte.
Da die Markte von der Zentrale aus gesteuert werden, sind MarketingmaflRnahmen theoretisch
.unter einem Dach und in allen Markten“ umsetzbar. Nédheres zum Unternehmen siehe unter
www.basic-bio-genuss-fuer-alle.de.

Grol3raum Freiburg mit Praxispartner Rinklin Naturkost GmbH : Rinklin Naturkost ist ein auf
den GroRRhandel mit Bio-Produkten spezialisiertes Unternehmen, das im Jahr 1975 gegrindet
wurde. Das Liefergebiet erstreckt sich vor allem auf Baden-Wirttemberg, Rheinland-Pfalz und das
Saarland. Das Sortiment umfasst nach eigenen Angaben rund 7.000 Artikel; Obst und Gemiise
machen knapp ein Drittel des Gesamtumsatzes aus. Rinklin Naturkost ist Mitglied im Verbund ,Die
Regionalen, dem 12 NaturkostgroBhéandler angehdren. Die Regionalen betreiben Gemein-
schaftsmarketing-Aktionen, zu denen ,Echt Bio“, ,Regional ist 1. Wahl“ und seit kurzem auch die
Kampagne ,Bio Regional ist 1. Wahl“ gehdren (siehe www.die-regionalen.de).

Der Praxispartner Rinklin Naturkost reprasentiert ein Grol3handelsunternehmen, zu dessen Kun-
den viele eigenstandige Naturkostgeschéafte von zum Teil sehr unterschiedlicher GréRe und Aus-
richtung gehéren. Fir das Marketing in den Laden seiner Kunden kann das Unternehmen lediglich
Angebote unterbreiten — ein direkter Einfluss auf die Umsetzung von MaRhahmen am Point of Sa-
le ist jedoch nicht gegeben. Naheres zum Unternehmen unter www.rinklin-naturkost.de.

Grol3raum Kiel mit den Praxispartnern Bartels-Langness HmbH und Westhof GmbH & Co.

KG: Die Bartels-Langness HmbH (kurz Bela) ist ein in Kiel ansassiges GroR3- und Einzelhandels-
unternehmen. Mit einem Umsatz von circa 2,1 Mrd. € zahlt die Bela zu den gréf3ten Lebensmittel-
handlern in Deutschland. Zur Unternehmensgruppe gehért unter anderem die Famila Handels-
markt Kiel GmbH & Co. KG, die circa 80 SB-Warenh&user in Schleswig-Holstein, Hamburg, Nie-
dersachsen, Mecklenburg-Vorpommern und Brandenburg betreibt. ,Mit der Einlistung und Wer-
bung fur viele regionale Spezialitaten (Uber 8.000 Produkte) hat sich das Unternehmen vor allem
die Unterstiitzung der heimischen Wirtschaft auf die Fahnen geschrieben und kann zugleich ein
individuelles, auf die Winsche der Kunden abgestimmtes Sortiment anbieten.” (BELA 2009). In den
famila-Markten wird ein vergleichsweise breites Sortiment an Bio-Lebensmitteln sowohl unter der
Eigenmarke BioGreno als auch unter den Marken der Hersteller angeboten. Nach Aussagen des
Unternehmens lag der Umsatzanteil von Oko-Gemiise am gesamten Umsatz mit Frischgemiise im
Jahr 2007 bei etwa 10 Prozent.
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Der Praxispartner Bela steht stellvertretend fur qualitatsorientierte Unternehmen des LEH, die be-
reits friihzeitig in das Oko-Segment eingestiegen sind und bei denen Teile des Oko-Sortimentes
bereits einen relativ hohen Anteil am Gesamtumsatz einnehmen.

In die Bestandsaufnahme war auch das Unternehmen Westhof Biogemise GmbH & Co. KG
einbezogen worden, das als Verarbeiter und Aufbereiter die Stufe des Erfassungshandels im vor-
liegenden Projekt reprasentiert. Die Westhof Biogemise GmbH & Co. KG erfasst und handelt
Oko-Feldgemiise. Der Bezug ist regional organisiert, vermarktet werden die Produkte lose oder
verpackt bundesweit an den NaturkostgroBhandel und konventionellen LEH. Zur Unternehmens-
gruppe gehdrt aulRerdem die Biofrost Westhof GmbH, die Tiefkiihl-Gemiuse herstellt und europa-
weit vertreibt. Da sich in der Bestandsaufnahme gezeigt hatte, dass das Unternehmen regionale
Lieferanten vorwiegend durch Umstellung konventioneller Erzeuger gewinnen koénnte, fiel die
Westhof GmbH & Co. KG als eigenstandiger Projektpartner aus. Im Rahmen der Betrachtung der
regionalen Wertschopfungskette des Projektpartners Bartels-Langness HmbH blieb das Unter-
nehmen Westhof aber in das Projekt eingebunden.

1.3 Ablauf und Arbeitsblocke des Projektes

Das Projekt gliederte sich in vier aufeinander aufbauende Arbeitsblécke:

Bestandsaufnahme : Zunachst wurden im Rahmen einer Literaturanalyse die Erfolgsfaktoren
regionaler Vermarktungskonzeptionen sowie Anséatze zur optimalen Warenprasentation am Point
of Sale zusammengestellt. Parallel dazu fanden Face-to-Face-Interviews mit den Praxispartnern in
Handel und Erfassung sowie landwirtschaftlichen Erzeugern in den Modellregionen statt, um den
Status quo der regionalen Vermarktung und Ansétze fur deren Weiterentwicklung bei Frischgemu-
se und Kartoffeln zu erheben. Die Interviews wurden durch Storechecks in Verkaufsstellen der
Praxispartner und weiteren ausgewahlten Laden ergdnzt. Die Storechecks zielten insbesondere
darauf ab, das Vorhandensein regionaler Sortimente und deren Kommunikation gegentber dem
Endverbraucher zu erfassen. Zudem sollten Best-Practise-Beispiele identifiziert werden, an denen
sich die Entwicklung eigener Konzeptionen der Praxispartner orientieren konnte.

Konzeption zur Entwicklung der regionalen Wertschdpfungsketten und zur Kommunikation der
regionalen Herkinfte am Point of Sale: Die Ergebnisse der Bestandsaufnahme wurden den Pra-
xispartnern in Workshops bei ihnen vor Ort vorgestellt. Basierend auf den Ergebnissen wurden
gemeinsame Vereinbarungen fir die Weiterentwicklung der regionalen Produktpalette getroffen.
Berlicksichtigung fanden dabei insbesondere die Aspekte Sortiment (regionale ,Wunschproduk-
te"), Mengen, Qualitat und effiziente Logistik. In die regionalen Entwicklungsprozesse wurden auf
den Gemiiseanbau spezialisierte Oko-Berater eingebunden. Zur Kommunikation des regional er-
zeugten Oko-Gemiises am Point of Sale wurden MaRnahmenpakete mit den Praxispartnern ab-
gestimmt. Die gestalterische Entwicklung der Kommunikationsmittel und der Druck von Prototypen
erfolgten in Zusammenarbeit mit Grafikern bzw. Agenturen des Praxispartners, wenn Vorgaben
eines bereits bestehenden Corporate Designs zu bertcksichtigen waren. Die entwickelten Kom-
munikationsmaterialien wurden in ausgewdahlten Verkaufsstellen der Praxispartner (Testméarkten)
eingesetzt.

Test der Kommunikationsmaterialien am Point of Sale: Um die Wahrnehmung der Kommunikati-
onsmaterialien und deren Beurteilung durch die Kunden zu erforschen, fanden in den Testméarkten
Face-to-Face-Befragungen von Kunden, die Oko-Gemiise eingekauft hatten, statt. Die Ergebnisse
sollten konkrete Hinweise fir die Weiterentwicklung der Kommunikation am Point of Sale liefern.
Ergadnzend zu diesem Themenkomplex wurden bei den Probanden Daten zum Einkaufsverhalten
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bei 6kologisch erzeugtem Gemise sowie zu verschiedenen Aspekten in Bezug auf Regionalitat
erhoben.

« Reflexion der Konzepte am Point of Sale und der Projektergebnisse insgesamt: Die Ergebnisse
der Testbefragungen wurden den Praxispartnern ebenfalls vorgestellt und daraus folgende Kon-
sequenzen fir den zukinftigen Einsatz von Kommunikationsmaterialien am Point of Sale heraus-
gearbeitet. Zudem wurden die Erfahrungen und Ergebnisse der gemeinsamen Projektarbeit kri-
tisch reflektiert und ggf. Vereinbarungen fir eine weitere Zusammenarbeit getroffen.

Zusammenarbeit mit der Universitat Gottingen

Parallel zum vorliegenden Projekt wurde an der Universitat Gottingen, Lehrstuhl Marketing fiir Le-
bensmittel und Agrarprodukte, das Projekt ,Verknipfung regionaler Beschaffungskonzepte mit innova-
tiven regionalen Marketinganséatzen“ (Forderkennzeichen 060E235) von Nina Stockebrand und Prof.
Dr. Achim Spiller bearbeitet. Zwischen beiden Projekten erfolgte eine intensive Zusammenarbeit: Auf
der BioFach 2008 und 2009 fand jeweils ein gemeinsamer Workshop zur Regionalvermarktung statt;
zudem wurden zusammen Verodffentlichungen erstellt (siehe Liste im Anhang) und eine Tagung zur
Regionalvermarktung2 durchgefuhrt.

> Die Tagung unter dem Titel: Erfolgreiche Kommunikation von regionalen Bio-Lebensmitteln war als

Abschlussveranstaltung fur beide Projekte konzipiert, um die Ergebnisse mit Vertretern der Praxis
zu diskutieren. Die Tagung fand am 13. Marz 2009 in Géttingen statt.
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2  DER MARKT FUR OKO-GEMUSE UND OKO-KARTOFFELN

Zur Einbettung des im Projekt bearbeiteten Gegenstandes wird zunéchst auf ausgewahlte Aspekte
des Marktes fiir okologisch erzeugtes Gemiise und fiir Oko-Kartoffeln eingegangen. Zu den betrachte-
ten Aspekten gehéren die Entwicklung des Verbrauchs bei den genannten Produkten sowie die fur
deren Einkauf genutzten Bezugsquellen. Des Weiteren werden die Bestimmungsgrinde fiir den Ein-
kauf von Oko-Gemiise und Oko-Kartoffeln sowie die Bedeutung der regionalen Herkunft als Ein-
kaufsmotiv thematisiert (siehe Abschnitt 2.1). Dem schlie3t sich eine Darstellung der Erzeugungs-
strukturen in Abschnitt 2.2 und der Vertriebsstrukturen fiir Oko-Gemiise und Oko-Kartoffeln an (siehe
2.3). In Zusammenhang mit den bestehenden Vertriebsstrukturen wird auf die Herausforderungen
eines regionalen Bezugs und die dabei entstehenden Anforderungen an die Akteure der Wertschop-
fungskette eingegangen.

2.1 Konsumverhalten bei 6kologisch erzeugtem Gemiise und Oko-Kartoffeln

Die folgenden Darstellungen zum Konsum von Oko-Gemiise und -Kartoffeln basieren auf Daten des
GfK-Haushaltspanels, die von der ZMP analysiert und in den Okomarkt-Jahrbiichern veréffentlicht
wurden. Die erhobenen Daten geben gute Anhaltspunkte zu den GréRenordnungen des Verbrauchs
an Oko-Gemiise und -Kartoffeln und bilden deutlich die Trends beziiglich der Entwicklung der ver-
schiedenen Einkaufsstatten und damit auch Absatzwege ab.

Abverkaufszahlen aus der Direktvermarktung und dem Naturkosthandel sind in den Erhebungen aller-
dings unterreprasentiert, da methodisch bedingt in beiden Vertriebskanalen keine reprasentative Er-
fassung der dort getétigten Einkaufe stattfindet. Es ist daher davon auszugehen, dass sowohl die ab-
soluten Mengen, wie auch die relativen Anteile einzelner Gemisearten in der Realitat von den GfK-
Daten abweichen (mundliche Auskunft RIPPIN 2009, RIPPIN 2008, S. 12f.).

Feststellen lasst sich fiir den Bereich Oko-Gemiise und -Kartoffeln, dass die Umsétze dieser Produkte
in den letzten Jahren bestandig mit jahrlich circa 10 % gewachsen sind (vgl. Zmp 2009). 2008 gab es
erstmals eine Stagnation der Einkaufe. Experten gehen jedoch davon aus, dass diese Stagnation
nicht von einem Nachfrageeinbruch induziert wurde, sondern in mangelnder Verfligbarkeit, u.a. durch
die schlechten Ernten im Jahr 2007, begriindet lag (ebd.). Dadurch standen dem Handel geringere
Mengen zu héheren Einkaufspreisen zur Verfigung, was insbesondere bei den Discountern zu einem
geringeren Angebot fiihrte.

Aus Abbildung 1 geht hervor, dass sich die Bedeutung der einzelnen Gemiisesorten im Oko-Markt
deutlich vom konventionellen Markt unterscheidet. Im Jahr 2008 hatten Bio-Mo6hren einen Anteil von
44 % an den Gesamteinkdufen von 6kologisch erzeugtem Gemiuse. Mit weitem Abstand folgten To-
maten, deren Anteil 14 % ausmachte. Ebenfalls 14 % nahmen sonstige Fruchtgemuise aus 6kologi-
schem Anbau — zu denen u.a. Zucchini, Auberginen, Paprika und Gurken gehéren — ein. Im konventi-
onellen Markt kommt der Gruppe der Fruchtgemise dagegen die grofte Bedeutung zu (23 % der
Gesamteinkaufe), wahrend der Anteil von Mohren lediglich 12 % betragt. Auffallend ist auch die stéar-
kere Bedeutung von Kohlgemiise im konventionellen Markt: Kohlgemiise machen dort 13 % der Ge-
miisegesamteinkaufe aus, wahrend der Anteil im Oko-Segment 7 % betragt.
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Abbildung 1:  Anteil der Gemusearten am Gesamteinkauf von Gemduse in Deutschland (Ana-
lyse und Angaben der Z MP basierend auf Basis GfK-Haushaltspanels)

Bio-Gemiuse Konv.-Gemuse
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Quelle: Eigene Darstellung nach Zmp 2009, S. 23

Die herausragende Bedeutung von Bio-Mohren an den gesamten Einkaufen von Bio-Gemiuse ist im
Wesentlichen auf das starke Engagement der Discounter in diesem Produktbereich zuriickzufiihren: in
2008 wurden 75 % aller Bio-Mo6hren Uber die Discounter verkauft (Zmp, 2009, S. 31).

Dementsprechend weisen Mohren einen weit Gberdurchschnittlichen Bio-Anteil von rund 18 % (Anteil
der Bio-Mo6hren an den insgesamt eingekauften Mohren) unter den verschiedenen Gemdusesorten auf.
Er wird nur noch von Kurbissen mit knapp 20 % Ubertroffen. Wesentlich geringere Bio-Anteile konnten
Zucchini (7 %), Tomaten (4 %) oder auch Salatgurken (1,8 %) im Jahr 2008 verbuchen (Zmp 2009,
S. 38). Dies durfte unter anderem auf die im Vergleich zu Méhren wesentlich schlechtere Verflgbar-
keit fur die Verbraucher zurtickzufiihren sein.

Wie aus Abbildung 2 hervorgeht, haben die Discounter und der Lebensmitteleinzelhandel ihre Position
als wichtigste Einkaufsstatten fiur Bio-Gemuse kontinuierlich ausgebaut, wéhrend die Direktvermark-
tung und der Naturkosthandel Marktanteile verloren haben. Wie bereits erwahnt, wird der Umsatz der
Discounter mit wenigen Produkten und insbesondere Mohren generiert. Das Angebot einer breiten
Vielfalt ist nach wie vor den Naturkostfachgeschéften und direktvermarktenden Gemiiseanbauern
vorbehalten. Nach Angaben der Zmp hat der Fachhandel 18 % der Bio-Gemisemenge verkauft und
damit 21 % des Umsatzes erzielt. Bei den Discountern betragt der Anteil an der verkauften Menge
44 % verbunden mit einem Umsatzanteil von 26 % (ZmP, 2009, S. 24f.).
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Abbildung 2:  Anteil der Absatzwege an den Verkaufen von Bio-Gemduse in Deutschland (A-
nalyse und Angaben der Z mp auf Basis des GfK-Haushaltspanels)
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Quelle: Eigene Darstellung nach Zmp 2009, S. 24

Bio-Obst und -Gemiise werden — im Gegensatz zu Oko-Fleisch- und -Milchprodukten — sowohl von
Selten- und Gelegenheitskaufern, wie auch von Bio-Intensivkéaufern im LEH und Naturkostfachhandel
nachgefragt. Die Produktgruppe Obst und Gemiise fungiert oft als Einstieg in den Okomarkt, mit dem
die Konsumenten ,auf den Geschmack kommen* (RiPPIN 2008, S. 36).

Von grolRer Bedeutung fur den Kauf von Bio-Obst und -Gemise, insbesondere bei den Selten- und
Gelegenheitskaufern, sind individuelle Nutzenaspekte der 6kologischen Produkte, also besserer Ge-
schmack und eine als besser wahrgenommene Gesundheitswirkung (RIPPIN 2008, S. 28f.).

Daneben wachst in Zeiten von Globalisierung und Klimawandel das Bedurfnis nach Frische, unver-
falschtem Geschmack und kurzen Lieferwegen. Die traditionelle Lebensmittelbranche erscheint kom-
plex und anonymisiert und weckt den Wunsch nach Sicherheit, Qualitat und traditionellen Herstel-
lungsverfahren (MATLA 2008). Zahlreiche Studien zeigen, dass von Seiten der Verbraucher ein erheb-
liches Interesse an Produkten aus der Region besteht (vgl. ALVENSLEBEN 2000; HAUSLADEN 2001;
SAUTER UND MEYER 2004; SCHWERTASSEK 2003; WIRTHGEN ET AL. 1999) und Regionalitat die Kaufent-
scheidung des Verbrauchers positiv beeinflusst (vgl. ALVENSLEBEN 1999; ULBRICHT 2002).

Bei gleicher Produktqualitdt bzgl. Frische, Geschmack und Aussehen und gleichem oder in einem
engen Rahmen hdheren Preis® wird das regionale Produkt bevorzugt.

® In einer von KUHNERT ET AL. (2002) in 2001 durchgefuhrten bundesweiten Erhebung gaben knapp

60 % der Befragten (n = 1.551) an, dass sie einen maximalen Preisaufschlag von 10 % fir Le-
bensmittel aus der Region akzeptieren wirden — 35 % der Befragten einen Aufschlag bis zu 30 %.
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Dies gilt insbesondere bei Frischeprodukten wie Obst, Gemuse, Eiern, Fleisch und Milch (vgl. ALVENS-
LEBEN 2000, S. 12; BALLING 2000, S. 27; HAUSLADEN 2001, S. 82). Die Wichtigkeit der Regionalitat
nimmt ab, sofern bestimmte Obst- und Gemusesorten nicht ganzjahrig verfluigbar sind, der Selbstver-
sorgungsgrad aus einem eigenen Garten hoch ist und im Handel die regionale Ware nur schwer von
der Uberregionalen zu unterscheiden ist (vgl. WIRTHGEN ET AL. 1999).

Bestimmungsgriinde der Bevorzugung regionaler Produkte sind dabei kiirzere Transportwege, Unter-
stlitzung der Region und der regionalen Landwirtschaft und héhere Frische (DORANDT 2005, S. 129,
ScHoLL 2006, S. 8, Richter 2005). Bei Gemiise kommen Verunsicherungen der Verbraucher in Folge
von Berichterstattungen durch die Medien hinzu: bei Produkten ,aus Holland" oder ,aus Spanien“ be-
steht beim Verbraucher eine hdéhere Unsicherheit beziglich der Freiheit von synthetischen Diinge-
und Pflanzenschutzmitteln (vgl. BALLING 2000). Regionale Produkte versprechen hier eine héhere
Sicherheit und Transparenz der Herkunft (SAUTER UND MEYER 2004, S. 121).

Regionsspezifische Unterschiede wurden bei der Gewichtung der Bestimmungsgriinde durch die
Konsumenten festgestellt. So kaufen nordostdeutsche Verbraucher zu einem grof3en Anteil (40 % der
Befragten) Lebensmittel aus der Region, um die heimischen Produktionsstrukturen zu unterstiitzen
und regionale Arbeitsplatze zu sichern (HAMM ET AL., 1997), in Westdeutschland spielen Umwelt-
schutz-Uberlegungen eine gréRere Rolle. Ergebnisse der Befragungen von WIRTHGEN ET AL. (1999)
zeigen, dass Regionalitat als Einkaufskriterium in den Ostlichen Bundeslandern (hier Sachsen-Anhalt
und Thiringen) eine gréRere Rolle spielt als in den westlichen Bundeslandern (hier Nordhessen).

2.2 Erzeugung von Oko-Gemiise und Oko-Kartoffeln

Im Vergleich zu einem Anteil Oko-Anbauflache von 5,1% insgesamt (bezogen auf das Jahr 2007, Zmp
2009, S. 140f.) ist Oko-Gemiise mit einem insgesamt fast 10 %igen Anteil an der Gemiisegesamtfla-
che auf der Erzeugerstufe iberproportional vertreten. Die Oko-Gemiiseanbauflache in Deutschland ist
seit 1998 von 5.100 ha auf 10.700 ha im Jahr 2007 angewachsen (MAACK UND Goy 2006, S. 11; Zmp
2009, S. 140f.; siehe auch Ubersicht 1). Die knapp 10 Prozent Flachenanteil entsprechen dabei aller-
dings nur ca. 6,9 % Anteil an der Produktionsmenge, was auf die niedrigeren Ertrdge im 6kologischen
Anbau zurlickzufiihren ist (Zmp 2009).

Gut die Hafte des in Deutschland verkauften Bio-Gemiises stammte 2007 aus heimischer Produktion.
Die Importe kamen vor allem aus lItalien, Spanien, Frankreich und den Niederlanden. Exportiert wur-
den etwa 5 % der deutschen Erzeugnisse. Bei Mohren ist der Importanteil seit 2005 auf unter 50 %
gesunken, bei Frischgemse liegt er bei ca. 50 %. Importiert wird Gemise des Weiteren aus Belgien,
Osterreich, siid- und siidosteuropaischen Landern, und auch aus Landern wie Agypten, Marokko,
Israel, Argentinien und Neuseeland. Im Winterhalbjahr werden aus Frankreich vor allem Salate und
Blumenkohl, aus Spanien Tomaten, Gurken, Paprika und Brokkoli und aus Italien hauptsachlich To-
maten importiert (ZMP 2008b: 26). Diese Zahlen verdeutlichen, dass bei vorhandener und steigender
Nachfrage nach regionalem Oko-Gemiise noch Mdglichkeiten zur Ausweitung des inlandischen Ab-
satzes bestehen.

Im Jahr 2007 wurden in Deutschland auf ca. 8.200 ha Oko-Kartoffeln angebaut, was 3 % der Gesamt-
kartoffelflache entsprach (Zmp 2009, S. 140f.; siehe auch Ubersicht 1). Damit wurde in Deutschland
die mit Abstand groRte Flache mit Oko-Kartoffeln bebaut, gefolgt von Landern wie Lettland, Italien,
Osterreich, GroRbritannien und Schweden (BoLw 2008, S. 14). Importiert werden hauptséchlich Friih-
kartoffeln aus Agypten und Israel (ZmP 2008, S. 53).
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Da die Ernten 2006 und 2007 geringer ausfielen als erwartet, betrug die Erntemenge trotz der Fla-
chenzunahme von circa 15 % nur etwa 85 % der Vorjahresmenge. Fir das Jahr 2008 wird mit nur
geringen Flachenausweitungen gerechnet, da meist die Fruchtfolgegrenzen erreicht sind und neu
umgestellte Betriebe fehlen (Zmp 2008, S. 45ff.).

Ubersicht 1: Ausgewahlte Produktionsdaten des 6kologischen Landbaus in Deutschland

Kultur Einheit Okologische Produktion Deutschland | Bio-Anteil
gesamt 2007
2005 2006 2007
Betriebe Anzahl 17.020 17.557 18.703 370.800 50 %
Flache (LF) ha 807.406 825.539 865.336 16.954.329 51%
Getreideproduktion insgesamt t 560.000 | 601.000" | 560.000" 40.632.000 1,3%
Hackfrlichte insgesamt ha 7.300 8.500 9.200 686.300 1,3 %
Kartoffelproduktion t 155.000 148.000 137.000 11.604.000 1,2 %
Kartoffeln ha 6.700 7.500 8.200 275.000 3,0%
Speisekartoffeln (Frischmarkt) ha 5.800 6.700 7.400 111.000 6,7 %
Speisekartoffeln (Verarbeitung) ha 800 700 700 68.161 1,0 %
Gemuseproduktion t 211.000 212.000 232.000 3.387.000 6,9 %
Gemuse? ha 8.700 8.900 10.700 107.868 9,9 %
Frischmarktgemuse?) ha 4.000 5.000 6.000 83.602 7.2 %
Unterglasflache ha 120 120 130 1.464 8,9 %
IndustriegemUse ha 2.500 2.500 3.000 24.266 12,4 %
Mdhren ha 1.200 1.300 1.400 10.217 13,7 %
Kopfkohl ha 160 9.707 1,7%
Blumenkohl/Broccoli ha 250 6.517 3,8%
Speisezwiebeln ha 290 280 290 8.388 35%
Rote Beete ha 280 230 230 1.151 20,0 %
Salate ha 130 9.549 1.4 %
Spargel ha 600 500 540 18.610 29%
Erdbeeren ha 320 350 430 12.900 3,3%

2 Erntemengen Bio-Getreide 2006 und 2007 mit neuer Methode — Erntemengenerhebung der ZMP, daher nicht
mit den Vorjahren vergleichbar. 9 Marktanbau. ¥ Ohne Erdbeeren.

Quelle: Eigene Darstellung nach Zmp 2009, S. 140f.

Die BetriebsgrofRe von Gartenbaubetrieben in Deutschland wird von Goy UND WAIBEL (2005) als breit
gestreut beschrieben, bedingt durch stark unterschiedliche Vermarktungsstrukturen. Der Trend geht
jedoch zu flachenstarken Betrieben, zum einen aus Kostengriinden (Ausnutzung der economies of
scale), zum anderen durch die Umstellung grof3er konventioneller Betriebe mit stark spezialisierter
Produktion. Insgesamt wird eine zunehmende Spezialisierung der Betriebe erwartet, da nur grofl3e
spezialisierte Betriebe die Anforderungen der indirekten (mehrstufigen) Vermarktung hinsichtlich Men-
ge und Einheitlichkeit erfillen kénnen.
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Gleichzeitig werden weiter bestehende, vielféltig ausgerichtete kleinere Betriebe gezwungen sein,
verstarkt horizontale Kooperationen einzugehen, um dem wachsenden Konkurrenzdruck standzuhal-
ten (ebd., S. 538f.).

Die groRten Oko-Gemiisebauflachen weisen in Deutschland nach einer Erhebung von Goy (2005) die
Bundeslander Baden-Wirttemberg, Bayern, Niedersachsen, Nordrhein-Westfalen und Schleswig-
Holstein auf. In den neuen Bundeslandern sind Oko-Gemiisebauflaichen dagegen unterreprasentiert.
Die durchschnittliche gartenbaulich genutzte Flache der Betriebe betragt 8,6 ha in den westlichen
Bundeslandern bzw. 9,6 ha in den 6stlichen Bundesléandern, wobei knapp 60 % der Betriebe weniger
als 5 ha Flache gartenbaulich nutzen. Auf diese Betriebe entfallen zwar nur etwa 12 % der Freiland-
Gemuseflache, aber fast die Halfte der fir den Gemusebau genutzten Gewéachshausflache. Knapp
10 % der Betriebe bewirtschaften mehr als 20 ha gartenbaulich genutzte Flache, was ca. 53 % der
gartenbaulichen Nutzflache entspricht. Diese Betriebe bewirtschaften allerdings nur ca. 6 % der ge-
misebaulich genutzten Gewachshausflache. Somit betreiben vor allem die kleinen Betriebe in der
Stichprobe der genannten Erhebung arbeitsintensiven Gewadchshaus-Anbau (und beschéftigen ca.
40 % der Arbeitskrafte). Die geringe Gewachshausflache zeigt die grofiere Bedeutung des Feldgemi-
se-Anbaus bei den gréReren Betrieben.

Die Gemusebaubetriebe sind im Vergleich zu Ackerbaubetrieben zu einem wesentlich hdheren Anteil
(mehr als 90 %) Mitglied in einem Anbauverband. Den gréf3ten Anteil in der Stichprobe von Goy
(2005) stellen dabei die dem Verband Bioland angehérenden Betriebe (ebd., S. 19f.).

Nahezu die Halfte der von Govy (2005) befragten Betriebe plante bis 2010 eine Ausweitung der Flache
— durchschnittlich um 6,1 ha. Zwei Betriebe wollten ihre Flache um bis zu 250 ha ausweiten. Der Fla-
chenzuwachs sollte dabei vor allem zur Ausweitung des Anbaus schon vorhandener Erzeugnisse
genutzt werden. Nur knapp ein Finftel der befragten Betriebe plante eine Diversifizierung in Form
eines Anbaus ,neuer” Kulturen (ebd., S. 35f.).

2.3 Vertriebsstrukturen und Herausforderungen des Regionalbezugs

Als Folge des enormen Wachstums des Bio-Marktes der letzten Jahre fanden grundlegende Verande-
rungen auch in den Strukturen der Lieferketten statt. In Deutschland wurden 6kologische Lebensmittel
traditionell hauptsachlich regional und direkt an den Endkunden oder Uber Naturkostladen vermarktet.
Zunehmend konzentriert sich aber auch im Oko-Bereich der Absatz auf den konventionellen Lebens-
mitteleinzelhandel (LEH), die Discounter bzw. die professioneller agierenden und oft filialisierten Bio-
Supermarkte (ScHoLL 2006, S. 4f.). Das heif3t, die in Abbildung 2 fir das Gemisesortiment aufgezeig-
te Tendenz ist fir den gesamten Oko-Markt relevant.

Vor allem die von Erzeugern direkt vermarktete anteilige Menge zeigte sich seit 2004 stark rucklaufig
(von 18,6 auf 8,2 % im Jahr 2006; ZmMP 2008a, S. 33), wobei im Oko-Kartoffel- und -Frischgemiise-
bereich die Direktvermarktung noch deutlich héhere Anteile erzielt (15 bzw. 11 %).

Die hohen Anteile der Discounter werden allerdings wie in Absatz 2.1 dargestellt nur durch wenige
Produkte erreicht, eine breite Produktpalette an Bio-Gemuse wird weiterhin hauptsachlich im Natur-
kosthandel und auch im klassischen LEH (ohne Discounter) angeboten (Zmp 2008b, S. 21f.).

Die Verschiebungen in den Vermarktungsanteilen der Vermarktungswege und das Wachstum des
Marktes erfordern in der gesamten Wertschdpfungskette neue Anspriiche und veranderte Arbeitswei-
sen. Durch die gewachsene Bedeutung des konventionellen LEH als Absatzkanal missen sich sowohl
Erzeugung als auch Handel auf die bis dato ungewohnten Arbeitsweisen des jeweils neuen Markt-
partners einstellen. Dies betrifft neben Qualitatsanspriichen auch die mdéglichen Kooperationsformen.
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Wahrend Goy und WAIBEL (2005) die Umstellung groRRer konventioneller Betriebe verzeichnen (ebd.,
S. 538f.) und es im Oko-Feldgemiise-Bereich zunehmend flachenstarke Betriebe gibt, ist v.a. der in-
landische Markt fiir Oko-Fein- und - Unter-Glas-Gemiise von einem massivem Ungleichgewicht in den
GrolRenstrukturen gekennzeichnet. Wie Goy (2005) gezeigt hat, nutzen insbesondere die kleinen,
intensiven Betriebe auch stark die traditionellen Absatzkanale wie Ab-Hof-Verkauf oder sonstige For-
men der Direktvermarktung, sind also auch weniger auf die Vermarktung an den Handel angewiesen.

Problemfelder des Regionalbezugs

Ein verstarkt Uberregional agierender Naturkost-GroRhandel bzw. bundesweit vertretene, filialisierte
Verkaufstellen fihren zu einer sinkenden Bedeutung regionaler Produkte auch in den Verkaufsstellen
des Naturkostfachhandels, wie von STOCKEBRAND und SPILLER (2009) gezeigt.

In der Literatur werden fir Wertschopfungsketten des Oko-Marktes die Problemfelder Qualitat, Ange-
bots- und Nachfragestruktur sowie Kosten und Kostenstruktur genannt, die fur die noch kleinteiligere
Organisation regionaler Wertschdpfungsketten umso starker zutreffen. Im folgenden soll dazu ein
kurzer Abriss gegeben werden. Eine umfangreiche Darstellung der Problemfelder sowie in der Litera-
tur herausgearbeiteter Lésungsansatze findet sich bei der im Projekt entstandenen Arbeit von KORLER
2008, S. 25ff.

Qualitat

Wahrend zu vermuten ist, dass sich die duRere Qualitat von Bio-Produkten inzwischen derjenigen von
konventionellen Vergleichsprodukten angenéhert hat, spielt durch den komplexer und untbersichtli-
cher gewordenen Bio-Markt die innere Qualitat in Form einer lickenlosen Rickverfolgbarkeit von Wa-
ren zur Sicherung der 6kologischen Herkunft und damit zur Sicherstellung der Prozessqualitat eine
zunehmende Rolle. Bei Belieferung des konventionellen LEH genauso wie bei Einrichtungen der Ge-
meinschaftsverpflegung ist zudem die Erfullung weiterer Qualitdtsstandards (Q+S, IFS etc.) inzwi-
schen haufig Voraussetzung. Inshesondere Letzteres ist gerade fiir kleinere Erzeugerbetriebe schwie-
rig umzusetzen.

Von Seiten der Erzeuger wird aber auch der Qualitatsverlust in der Wertschopfungskette kritisch ge-
sehen. Laut HENSCHE und SCHLEYER (2003) ist die Qualitat bei Frischeprodukten in der Direktvermark-
tung am hdchsten, ,denn Gber den Umweg des Grol3handels gehe Frische verloren” (ebd., S. 37).

Erweitert man den Qualitatsbegriff auf ,den Ansprichen der Kunden entsprechende Ware*, sind man-
gelnde technische und logistische Ausstattung kleinerer Betriebe ebenfalls Ursachen dafir, dass die
Nachfrage insbesondere des konventionellen LEH und der Discounter nicht adaquat befriedigt werden
kann. Wéahrend diese, und zum Teil auch die Biosupermérkte, eine marktfertige Aufbereitung der Pro-
dukte bis hin zu folierten Schalen mit Etiketten und EAN-Code bendtigen, sind meist nur Erzeugerge-
meinschaften oder grof3e Betriebe in der Lage, in entsprechende Maschinen zu investieren.

Dariiber hinaus verfiigen Erzeugerbetriebe meist nicht Uber die logistischen Kapazitaten, den konven-
tionellen Handel oder Zentrallager zu beliefern (ScHoLL 2007, S. 4). Direkten Einfluss auf die Qualitat
haben Mangel in der vorhandenen technischen Ausstattung, so fehlen haufig ausreichende Kithimég-
lichkeiten fur den Transport oder die Zwischenlagerung. Unzureichende logistische Strukturen fithren
aulBerdem zu Lieferunsicherheiten und Kapazitatsengpassen in der Distribution (CzECH ET AL. 2002, S.
48).
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Angebots- und Nachfragestruktur

Fur regionale Markte zeigt sich als weiteres Problem die Mengenfrage, welche sich einerseits in den
faktisch regional verfligbaren Mengen zeigt, andererseits im logistischen Aufwand, der mit einem regi-
onalen Angebot verbunden ist (vgl. DIENEL 2001, S. 122ff.; CzecH ET AL. 2002, S. 49; GOTHE UND
SCHONE 2002, S. 25).

DIENEL (2001) fasst das Mengenproblem in folgenden Stichpunkten zusammen:

,Die Art von Nachfrage und Angebot passen nicht zusammen. Der LEH hat eine Verbund-
nachfrage, weil er wiinscht, aus einer Hand beliefert zu werden und nicht mit der Organisation
der Warenbeschaffung behelligt werden will. [...] Der hohe Bedarf des LEH an Frischeproduk-
ten wird nicht in den erforderlichen Mengen und Qualitaten erzeugt und nicht gebindelt ange-
boten. [...] Insbesondere der Ausgleich zeitlicher Diskontinuitdten wird im Frischebereich fur
groRe Mengen nur unzureichend gewahrleistet” (ebd., S. 126).

Dies trifft auch insbesondere auf den Obst- und Gemisebereich zu, verschérft durch Versorgungs-
engpasse, die durch den ,Bioboom*“ der letzten Jahre ausgeldst wurden (DIENEL UND REUTER 2007, S.
2).

Im Rahmen des herkdbmmlichen Hauptvermarktungswegs von Bio-Gemiise und -Kartoffeln Gber den
Naturkosthandel stellten sich diese Probleme nicht; sie kamen lediglich in hohen Verkaufspreisen zum
Ausdruck. Naturkosthandel und Bio-Erzeuger sind miteinander gewachsene Strukturen, die sich in
gewisser Weise konservieren,

.<denn die Lieferstrukturen sind auf Kleinteiligkeit und eine breite Produktpalette mit kleinen
Stlickzahlen zugeschnitten. Das reicht von der Grof3e der Lieferfahrzeuge und Lagerraume bis
hin zur Struktur der Bestellsysteme* (DIENEL 2001, S. 122).

Die aus Mengen- und Kapazitatsgrinden leichter realisierbare Belieferung des LEH durch Streckenlie-
feranten wird wegen des héheren Aufwands, der mit dieser Belieferungsart verbunden ist, vom LEH
meist gescheut (ScHoLL 2007, S. 4).

Ein weiterer Aspekt ist die Saisonalitdt von Gemise und auch Kartoffeln, die ein kontinuierliches An-
gebot regionaler Ware unmdglich macht. Dieses wird jedoch vom LEH oft verlangt, da auf Verbrau-
cherseite das Bewusstsein fur die saisonbedingte Verfugbarkeit dieser Produkte verloren gegangen ist
(GOTHE UND SCHONE 2002, S. 25). Nach ScHoLL (2007) fehlt im LEH zudem meist das Wissen, welche
Produkte in welcher Menge in der Region zur Verfiigung stehen.

Ein Mengenwachstum wére entweder Uber Umstellungsbetriebe oder eine (weitere) Intensivierung
und Spezialisierung zu erreichen. Beide Moéglichkeiten zeigen aber praktische Umsetzungsprobleme.
Die Reaktion des Angebots auf die steigende Nachfrage fallt aufgrund der zweijahrigen Umstellungs-
zeit zwangslaufig trage aus (KUHNERT ET AL. 2004, S. 6). Aus Sicht vieler Autoren besteht fur die
Landwirte eine zu groRe Planungsunsicherheit in Bezug auf die Verlasslichkeit der Forderung (bei-
spielsweise HaAMM 2007b) sowie ein zu gro3es Risiko fir die zweijahrige Umstellungsphase, wahrend
der die Produkte noch nicht als 6kologische Ware verkauft werden dirfen, der Betrieb aber bereits
Okologisch wirtschaften und zudem anbauspezifische Investitionen verkraften muss (DIENEL 2001, S.
51; KUHNERT ET AL. 2004, S. 9; KONIG 2006, S. 200; BoLw 2008, S. 9). Hinzu kommen Gewinneinbu-
Ren besonders in den ersten Jahren (KONIG 2006, S. 200). Neben der ggf. fehlenden inneren Motiva-
tion, die die wichtigste Antriebskraft fir eine Betriebsumstellung ist (KONIG 2006, S. 207), besteht
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durch die gestiegenen Preise im konventionellen Absatz momentan auch wenig finanzieller Anreiz fur
eine Umstellung (ZmpP 2007, S. 27).

Bei bestehenden Betrieben kann vermutet werden, dass eine Intensivierung und Spezialisierung sinn-
vollerweise durch Beratung begleitet werden misste. Die Kosten fiir eine erfolgreiche Beratung Uber-
steigen jedoch oft die Méglichkeiten gerade kleiner und mittlerer Betriebe (KUHNERT ET AL. 2004, S. 7).
Fehlende Strukturen der Offizialberatung und eine hohe Rate an Verbandsmitgliedern im Oko-
Gemusebereich haben dazu gefiihrt, dass kompetente Fachberater fir den Gemisebereich oft ver-
bandsgebunden sind, und so ihre Beratungstatigkeit vor dem Hintergrund einer Konkurrenz mit ande-
ren Verbanden stattfindet (KONIG 2006, S. 281f.).

Kosten und Kostenstruktur

Die meist kleinteiligen Bezugs- und Organisationsstrukturen in regionalen Wertschdpfungsketten fir
Oko-Gemiise fiihren zu tiberproportional hohen Transaktionskosten auf allen Ebenen.

So entsteht meist schon fiur die Erzeugung im Betrieb ein hdherer Aufwand. Hinzu kommen hohere
Erfassungs- und Transportkosten entlang der gesamten Wertschdpfungskette (DIENEL 2001, S. 159).
Auch Kosten, die im Rahmen der Etablierung eines Qualitats-Managementsystems entstehen, sind
vor allem fiur kleine Betriebe unverhaltnismaRig hoch (RUHTENBERG 2005, S. 8). Fir Vertrage zwi-
schen regionaler Erzeugung, Handel und auch Verarbeitung entstehen Anbahnungskosten, die in
kleinteiligen Strukturen ebenfalls Uberdurchschnittlich hoch sind (vgl. NOLTING UND SCHAFER 2008,
S. 26f.).

Mangelnde Kommunikation und Kooperation

Als eine der Hauptursachen sowohl fir mangelnde Qualitat als auch fur die Probleme bei der Roh-
stoffversorgung wird die unzureichende Kommunikation und Kooperation zwischen den Akteuren der
Lieferkette genannt. Wahrend der Austausch zwischen den direkt vor- bzw. nachgelagerten Ketten-
gliedern (wie z.B. Erzeuger zu Zwischenhandler und Zwischenhéndler zu LEH) als relativ rege be-
schrieben wird, fehlt ein ketteniibergreifendes Denken meist noch (GEYER ET AL. 2003, S. 29). POHL et
al. (2006) nannten deshalb die folgenden Punkte, die ein reibungsloses Funktionieren in der Wert-
schdpfungskette verhindern und zu Qualitatsmangeln fihren:

« mangelnde Anbauabsprachen,

» keine rechtzeitige Bestellzeitpunkte,

« falscher Umgang mit den Produkten,

e zu wenige gegenseitige Besuche der Handelspartner sowie

* mangelnde Mitarbeitermotivation und -kompetenz (ebd., S. 109 ff.).

Um zu tiberpriifen, ob die in der Literatur genannten Problembereiche auch fiir den Oko-Gemiise- und
Kartoffelbereich sowie unabhangig von regionalen Gegebenheiten gelten, griff der Leitfaden fur die
Interviews mit Handelsunternehmen und Erzeugern in den verschiedenen Themenblécken diese
Problembereiche auf (siehe Kapitel 4.1.1, Methodik der Interviews Handel und Erzeuger).
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3  MARKETING FUR REGIONALE OKO-PRODUKTE AM POINT OF SALE

Wie in Kapitel 2.1 beschrieben, zeigen Studien ein Interesse an und eine Praferenz fir regionale Pro-
dukte — solange alle anderen Qualitatserwartungen der Verbraucher erfillt sind und die Produkte
deutlich erkennbar ausgezeichnet sind. Zwar liegen auch beim Thema regionale Lebensmittel gedu-
RBerte Kaufabsicht und realer Kaufvorgang auseinander (vgl. HAMM 2007a), doch ergibt sich fiir den
Handel hier ein Positionierungspotential, das sowohl Bio-Intensiv- wie auch Bio-Gelegenheitskaufer
anspricht. Eine konsequente und aktivierend wirkende Kommunikation der regionalen Herkunft von
Erzeugnissen kann, unter Ausgestaltung des emotionalen Bezugs zur Region und Produktqualitéaten,
gezielt auf die Verbraucherbedirfnisse eingehen und Kaufentscheidungen beeinflussen.

In diesem Kapitel wird zunachst auf begriffliche Klarungen im Themenfeld Region, regionale Lebens-
mittel und Regionalmarketing eingegangen. Dem schlieRen sich Ausfiihrungen zu den absatzpoliti-
schen Marketing-Instrumenten des Handels und konkrete Uberlegungen zur Ausgestaltung von Kom-
munikationsmafRnahmen fiir regionale Oko-Gemiisesortimente an.

3.1 Begriffliche Klarungen im Themenfeld Regionalitat

Allgemeingiltige und anerkannte Definitionen fur Begriffe wie ,Region“, ,Regionalitat* oder ,regionale
Lebensmittel* sind nicht existent. Dies wird mit folgendem Zitat deutlich: ,Regionale Lebensmittel sind
im Gegensatz zu 6kologischen Lebensmitteln, keine eindeutig definierte Produktgruppe, da Erzeuger,
Verarbeiter, Handler, Verbraucher und Wissenschaftler zum Teil sehr unterschiedliche Auffassungen
bezlglich dieses Begriffs haben.” (DORANDT 2005). Dies lasst einen weiten Interpretationsspielraum
fur diese Begriffe zu. Geht es aber um die Vermarktung von Produkten mit regionalem Ursprung, so
ist es nach Meinung von FRIEDRICH (2001) notwendig, ,Regionen einzugrenzen und klar zu definieren,
um somit die Spielregeln fir alle am Markt Beteiligten festzulegen.” Im folgenden Abschnitt sollen
deshalb einige Ansatze kurz vorgestellt werden.

Region

Nach HAUSLADEN (2001) bezeichnet der Begriff ,Region” ein Gebiet, welches durch bestimmte Merk-
male eine homogene Einheit bildet und gegen andere umliegende Gebiete abgrenzbar ist. Die Grenz-
ziehung kann dabei anhand von sehr unterschiedlichen Kriterien vorgenommen werden (BERGER zi-
tiert nach HAUSLADEN 2001). So gibt es Markenprogramme, die sich auf ein bestimmtes Bundesland
oder einen bestimmten Landkreis beziehen. Initiativen wie ,Aus der Rhon — fur die Rhon* entstehen
durch Abgrenzung von naturrdumlichen Gegebenheiten (FRIEDRICH 2001).

Dies wird auch deutlich bei der Betrachtung der Vielfalt der Definitionen des Begriffes ,Region* aus
Sicht der Verbraucher. So ist in Deutschland das Regionalverstandnis meistens auf ein Bundesland
bezogen. Jedoch werden auch Begriffe wie ,Norddeutschland" in Zusammenhang mit einer Region
gebracht (Zmp 2003). Nach Meinung von HENSCHE ET AL. (2000) wird Regionalitat von Seiten der
Verbraucher jedoch eher in kleineren Einheiten empfunden. Dabei werden die Einheiten oftmals aus
naturraumlichen, kulturhistorischen oder touristischen Gesichtspunkten gebildet (FRIEDRICH 2001).

Fur eine erfolgreiche Vermarktung spielen auch die emotionale Bindung, der Begriff ,Nahe" und das
Regionalbewusstsein, definiert als Zusammengehdrigkeitsgefihl, eine entscheidende Rolle (FRIED-
RICH zitiert nach HENSCHE ET AL. 2000). Diesen Aspekt greift auch die Sicht von ERMANN (2001) auf.

ERMANN (2001) unterscheidet in ein formal-geometrisches und in ein kommunikatives Regionalitats-
konzept. Dies bedeutet zum einen die ,Lokalisierung der Produktherkunft®, bei der ,das Endprodukt
oder der Rohstoff aus einem bestimmten Ort oder aus einer abgegrenzten Raumeinheit kommen®.
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Zum anderen die ,Nahe der Produktion®, bei der es mehr um die Vertrautheit und den Wissenstransfer
zwischen Produzent und Konsument geht und weniger um die raumliche Néhe. Beide Konzepte kon-
nen seiner Meinung nach aber nicht véllig unabhéngig voneinander sein, da persénliche Wissens- und
Vertrauensbeziehungen zu Anbietern am gleichen Ort wahrscheinlicher seien als zu Anbietern aus
weit entfernten Erdteilen.

Eine Kilometerbegrenzung fur den Begriff ,regional” wird in der Fachliteratur nicht vorgenommen. Die
Definition des km-Umkreises liegt deshalb in der Hand der Initiativen oder Handler, die regionale Pro-
dukte an den Endverbraucher vermarkten. Beispielsweise werden vom Unternehmen Feneberg im
Allgdu nur jene Bio-Produkte als regionale ,Von Hier-Produkte* akzeptiert, die in einer maximalen
Entfernung (Luftlinie) von 100 Kilometern um den Firmensitz Kempten erzeugt wurden.*

Regionale Lebensmittel

Dem oben genannten zufolge gibt es auch fiur den Begriff ,regionale Lebensmittel* keine eindeutige
bzw. allgemein akzeptierte Definition. Eindeutig ist, dass dieser Begriff nicht gesetzlich geschtzt ist.
Da es aber nach Meinung von CLAUPEIN (2000) im Bereich regionale Lebensmittel immer haufiger
zum Handel mit falschen Etiketten kommt — so wie es vor Einfiihrung der EU-Oko-Verordnung bei Bio-
Produkten der Fall war —, werden von einigen Seiten immer starker eindeutige Kriterien gefordert. Der
Deutsche Verband fir Landschaftspflege (DLV) hat deshalb eine Kriterienliste fur nachhaltige, regio-
nale Produkte erstellt, die folgende Aspekte umfasst (CLAUPEIN 2000):

e Herstellung und Verarbeitung geschehen in der Region.
« Vermarktung und Verbrauch spielen sich weitgehend in derselben Region ab.

« Produktionsverfahren, Beschaffenheit der Produkte, Transportvorgdnge und Weiterverwendung
orientieren sich am Ziel, Ressourcenverbrauch und Umweltbelastung zu minimieren. Okologische
Produktkriterien stehen gleichrangig neben regionalen Herkunftsmerkmalen.

« Am gesamten Produktionszyklus sind Arbeitskréafte aus der Region beteiligt.

« Der Ertrag aus dem Wirtschaftsprozess wird nicht in andere Regionen exportiert, sondern ver-
bleibt in der Region.

Dass es in der Praxis sehr schwierig ist, alle genannten Anforderungen innerhalb eines Regionalver-
marktungskonzeptes zu erflllen, wird durch die Ergebnisse der Projektarbeit im weiteren Verlauf auf-
gezeigt.

Regionalmarketing

STOCKEBRAND und SPILLER (2009) gehen in ihrem Abschlussbericht zum Projekt ,Verknipfung regio-
naler Beschaffungskonzepte mit innovativen regionalen Marketingansatzen“ ausfuhrlich auf die ver-
schiedenen Spielarten des Regionalmarketings in Theorie und Praxis ein. Es wird daher an dieser
Stelle auf deren Ausfuhrungen verwiesen und lediglich eine Definition des Regionalmarketing von
HAUSLADEN (2001, zitiert in STOCKEBRAND und SPILLER 2009, S. 17) vorgestellt. Er definiert Regional-
marketing als eine Handlungsweise des Marketings, die durch den zielgerichteten Einsatz der Marke-
ting-Instrumente (Produkt-, Preis-, Distributions- und Kommunikationspolitik) der lokalen Erzeugung
und Verarbeitung sowie dem regionalen Absatz von Lebensmitteln dient. Dabei werden die konzeptio-
nellen Ausfiihrungsbestimmungen auf eine Raumeinheit mit innerer Homogenitat konzentriert.

* Naheres siehe www.feneberg.de.
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Wie das Beispiel Feneberg mit seiner Regional-Marke ,Von Hier" oder die Regional-Konzeption ,Aus
der Region“ des Pprojektpartners basic AG zeigen, spielt in der praktischen Umsetzung die Festle-
gung einer Region aufgrund von Entfernungen eine wichtige Rolle. Eine innere Homogenitat der nach
Kilometern abgrenzten Region ist in diesen Fallen je nach Standort des Unternehmens eher zuféllig
gegeben.

Keine konkrete Definition von Regionalitat liegt dem regionalen Gemeinschaftsmarketing-Konzept
.Regional ist 1. Wahl* mehrerer Naturkostgrof3handler zugrunde. Zu ihnen gehdrt auch das ins Projekt
eingebundene GrofRhandelsunternehmen Rinklin Naturkost GmbH. Innerhalb dieses Konzeptes wur-
den verschiedene Materialien entwickelt, die von Regalstoppern Uber Kistenfolien bis zu Papiertiiten
fur Gemuse reichen (siehe dazu auch Abbildung 6 und Abbildung 9). Derzeit wird im Rahmen dieses
Konzeptes die Kampagne ,Bio Regional ist 1. Wahl“ gefahren, die die regionalen Erzeuger der betei-
ligten GroRRBhandler starker in den Vordergrund riickt und Regionalitat personifiziert.5 Portraits der Er-
zeugerbetriebe werden sowohl in Form von Ringordnern in ausgewahlten Naturkostgeschaften ausge-
legt als auch im Internet prasentiert. Das Gefiihl von Nahe zum Erzeuger und Transparenz der Her-
kunft stehen hier gegeniliber einen strikten Regionsbegrenzung im Vordergrund und schaffen mehr
Handlungsspielraum fiir die beteiligten Akteure.

Auch andere im Oko-Markt zu findende Konzepte setzen vor allem auf Transparenz der Produkther-
kunft und die Bekanntheit der Erzeuger. Eines des bekanntesten uberbetrieblichen Beispiele ist die
Initiative "Bio mit Gesicht". Auf dem Online-Portal www.bio-mit-gesicht.de kénnen Verbraucher einen
auf dem Produkt vermerkten Herkunftscode eingeben und bekommen daraufhin den Erzeugerbetrieb
vorgestellt. Auch die Andechser Molkerei Scheitz GmbH und die Marktgenossenschaft der Naturland-
Bauern e.G. machen Uber im Internet eingebbare Codes ihre Erzeugerbetriebe transparent (siehe
www.andechser-molkerei.de und www.marktgenossenschaft.de). Auf diese Weise wird statt der per-
sonlichen eine "virtuelle" Nahe zum Erzeuger geschaffen.

STOCKEBRAND und SPILLER (2009, S. 27) ordnen die in der Praxis vorzufindenden Regionalmarketing-
Konzepte zwei verschiedenen Ansatzpunkten zu: dem Labelling-Ansatz und dem Interaktions-
Ansatz" (siehe Abbildung 3).

® Naheres siehe unter http://www.die-regionalen.de/cm/re/erstewahl/index.php (Zitierdatum 10. Au-

gust 2009).
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Abbildung 3:  Regionalmarketingansatze nach S  TOCKEBRAND und SPILLER

Regional-Marketing

“Interaktions-Ansatz”

“Labelling-Ansatz" “Erzeuger-Verbraucher-Kontakt"
Regionale Geschiitztes \ POS-Events
Dachmarken Herkunftszeichen z.B. POS-Marketing z.B. Weinprobe,
7 B. “Unser Land” Herkunftszeichen z.B. Verkostung Tag der offenen
der EU Tir
Regionale Slogans, Regionale Regionale Hoffeste, Info-Material
von Grofhandlern Herstellermarken Handelsmarken Betriebs- z.B. Broschiren
z. B. “Regional ist z.B. Uplander z.B. “Von Hier" besichtigungen Uber die
1. Wah!" Bauernmolkerei (Feneberg) Erzeuger

Quelle: STOCKEBRAND und SPILLER 2009, S. 29

Bereits am Beispiel des Konzeptes ,Regional ist 1. Wahl“ wird deutlich, dass beide Ansétze bei der
Konzeption und Umsetzung des Regionalmarketings miteinander verwoben werden sollten (dies er-
gibt sich auch aus einem sinnvollen Mix der Marketing-Instrumente — siehe 3.2).

Eine klare Auslobung der regionalen Produkte am Point of Sale (Labelling) ist als Mindestvorausset-
zung zu sehen, damit der Konsument Uberhaupt eine bewusste Kaufentscheidung zugunsten des
regionalen Produktes treffen kann. Weitere Kommunikationselemente tragen dazu bei, das regionale
Produkt mit Informationen und Emotionen aufzuladen und es gezielt starker in die Wahrnehmung des
Kunden zu riicken. Dies gilt auch fur eine gezielte Prasentationspolitik zugunsten der regionalen An-
gebote am Point of Sale.

3.2 Absatzpolitische Marketing-Instrumente des Handels und Anforderung an
deren Ausgestaltung fir die Vermarktung regionaler Oko-Gemiise-
sortimente

Mehr als 60 % der Kaufentscheidungen von Konsumenten werden am Point of Sale getroffen (vgl.
BLock und MorwITz 1999, S. 357) — entsprechend hohe Bedeutung kommt allen Marketingmaf3nah-
men zu, die auf die Gestaltung der Verkaufsstelle und die Ansprache der Verbraucher am Point of
Sale Einfluss nehmen.

Die absatzpolitischen Instrumente eines Handelsunternehmens bauen im Idealfall auf festgelegten
unternehmerischen Zielen und grundlegenden Strategieentscheidungen zur Erreichung der gesetzten
Ziele auf (vgl. BAuMm 2002, S. 96). Marketing-Ziele kdnnen sowohl quantitativ als auch qualitativ formu-
liert werden: erstere umfassen allgemeine Erwartungen an den Erfolg der Unternehmenstétigkeit wie
beispielsweise Marktanteil, Umsatz und Gewinn. Qualitative Ziele beschreiben priméar soziale oder
prestigebezogene Zielzustdnde wie eine hohe Mitarbeiterzufriedenheit oder ein bestimmtes Image des
Unternehmens (vgl. THEIS 2007, S. 155). Da in der Regel ein Biindel mehrerer Ziele verfolgt wird,
sollte eine systematische Ordnung und Abstimmung der verschiedenen Ziele erfolgen.
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Im Hinblick auf regionale Gemusesortimente kdnnte ein Zielsystem beispielsweise folgende qualitati-
ve und quantitative Zielsetzungen beinhalten:

< Profilierung des Unternehmens gegentber den Kunden als fihrender regionaler Anbieter eines
qualitativ hochwertigen Oko-Gemiisesortimentes aus der Region der Verkaufsstelle(n);

«  Profilierung gegeniiber den regionalen Oko-Gemiiseerzeugern als kompetenter und verlasslicher
Handelspartner;

« ganzjahrige Bereitstellung eines regionalen Oko-Gemiisesortimentes von mindestens acht ver-
schiedenen Sorten, die mit der Saison variieren;

+ Ausbau des Umsatzanteils von regional erzeugtem Oko-Gemiise am gesamten Umsatz des Ge-
musesortimentes auf 5 % innerhalb von drei Jahren.

Neben den Zielsetzungen ist die Entscheidung fir eine Marketing-Strategie weiterer zentraler Bau-
stein einer unternehmerischen Marketing-Konzeption. Marketing-Strategien sind mittel- bis langfristige
Grundsatzentscheidungen, die den Handlungskorridor fur die Ausgestaltung der operativen Marketing-
Instrumente bilden (vgl. BECKER 2002, S. 140). Aufgabe einer Marketing-Strategie ist es, dem Unter-
nehmen mit Hilfe eines bestimmten Kundennutzens die Profilierung beim Verbraucher und Wettbe-
werbsvorteile gegeniiber den Konkurrenten zu verschaffen. Auf diese Weise soll mdglichst eine Al-
leinstellung im Markt erreicht werden (vgl. PORTER 1999, S. 24).

Die in der Literatur diskutierten Strategieoptionen sind zahlreich (siehe beispielsweise THEIS 2007;
BECKER 2002 oder MEFFERT 2000). An dieser Stelle wird lediglich kurz auf zwei konkurrenzorientierte
Basisstrategien eingegangen. Dabei handelt es sich um eine idealtypische Darstellung, die in der Pra-
xis eher selten anzutreffen ist.

Die Strategie der Kostenfuhrerschaft wird auch als Discountstrategie bezeichnet. Sie zielt auf die
Erreichung eines umfassenden Kostenvorsprunges gegeniiber den Wetthewerbern ab, was sich ent-
sprechend auf die Preispolitik des Unternehmens auswirkt. Niedrige Kosten durch zum Beispiel Ein-
sparungen bei Personal, Verkaufsraumgestaltung oder Warensortiment versprechen einen héheren
Gewinn und ermoglichen relativ giinstige Endverbraucherpreise. Letztere sind ein wesentliches Profi-
lierungsmerkmal gegentiber den Kunden (vgl. Becker 2002, S. 214ff.; Porter 1999, S. 24ff.).

ALDI ist eines der bekanntesten Beispiele aus dem Handel fur die erfolgreiche Umsetzung dieser
Strategie. Dagegen wird diese Strategie fur die Praxispartner dieses Projektes aus dem klassischen
Lebensmittel- und Naturkosthandel nicht dominierend sein. Fir sie ist vor allem die folgende Strategie
der Differenzierung von Bedeutung.

Die Differenzierungsstrategie zielt darauf ab, das Produkt bzw. die Dienstleistung des Unterneh-
mens zu differenzieren und damit ein in der Branche einzigartiges Angebot bereitzustellen (vgl. POR-
TER 1999, S. 62ff.). Diese Strategie baut auf einer tiberlegenen Produktqualitat, Vorteil versprechen-
den Service- und Garantieleistungen, einem hdheren Produkt- und Anbieterimage sowie einem héhe-
ren Erlebniswert bei Einkauf und Konsum auf. Zielgruppe sind Kéaufer, die nicht den giinstigsten Preis
anstreben, sondern qualitativ hochwertige Produkte, die dem Vergleich mit Angeboten der Mitbewer-
ber standhalten (vgl. BECKER 2002, 214ff.).

Innerhalb dieses strategischen Korridors lieBen sich die beispielhaft aufgeflihrten Marketing-Ziele
beziiglich eines regionalen Oko-Gemiisesortimentes verankern.

Sind Ziele gesetzt und die strategische Marschrichtung des Unternehmens entschieden, beginnt die
Ausgestaltung und Umsetzung der absatzpolitischen Instrumente, um diese Ziele zu erreichen.
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3.2.1 Sortimentspolitik

Das Sortiment des Handels hat einen wesentlichen Einfluss auf den Unternehmensumsatz und ist
somit von zentraler strategischer Bedeutung (vgl. AHLERT und KENNING 2007, S. 195). Im Rahmen der
Sortimentspolitik werden alle Entscheidungen getroffen, die der Gestaltung des Sortimentes dienen.
Nach BAuMm ist diese Politik ,... ein entscheidendes Mittel ..." (2002, S. 197), um sich gegeniiber dem
Kunden zu profilieren und von Wettbewerbern zu differenzieren.

In Anbetracht der in Kapitel 2 dargestellten Verbraucherpraferenzen fur Lebensmittel regionaler Her-
kunft und der Ergebnisse der eigenen Erhebungen (siehe Kapitel 6) kann ein 6kologisch erzeugtes,
hochwertiges Gemiisesortiment aus der Region zur Profilierung des Einzelhdndlers gegeniber dem
Kunden beitragen.

Hat ein Unternehmen die strategische Entscheidung gefallt, sich mit einem regionalen Sortiment profi-
lieren zu wollen, sind zum einen die Herausforderungen des Bezugs der Ware und zum anderen die
der optimalen Prasentation und Kommunikation der Produkte am Point of Sale zu lésen.

Bekanntermal3en wachsen nicht alle nachgefragten Gemiisesorten in Deutschland und die hier gezo-
genen Gemisesorten sind lediglich Gber begrenzte Zeitraume im Jahr verfugbar. Das regionale Sor-
timent kann daher in der Regel die Bedirfnisse des Handels und die der Verbraucher nach méglichst
langer Verfugbarkeit einzelner Produkte und hoher Angebotsvielfalt nicht decken. Vor diesem Hinter-
grund ergibt sich zwangslaufig die Konzentration auf eine beschrankte Vielfalt an Produkten (Gemiu-
sen), die zudem Uber das Jahr variiert.

Durch eine ausschlief3liche Listung des regionalen Produktes bei ausreichender Verfugbarkeit kann
das regionale Angebot gezielt forciert und die Konkurrenz mit Giberregionalen Herkinften vermieden
werden. Einige Unternehmen des klassischen Lebensmittelhandels verfolgen diese Politik zur geziel-
ten Promotion der von ihnen angebotenen 6kologischen Produktvarianten (z.B. ausschlieRliche Lis-
tung von Bio-Kartoffeln in ausgewahlten Gebindegréen und Ausschluss eines konventionellen Ver-
gleichsproduktes).

3.2.2 Preispolitik

Laut MEFFERT (2000, S. 482) stellt der Preis aufgrund seiner bedeutenden Wirkungsstarke und -ge-
schwindigkeit ein zentrales Marketing-Instrument im deutschen Handel dar. Unter Preispolitik eines
Handelsunternehmens wird die Festlegung des optimalen Preises fir das Warenangebot und dessen
Durchsetzung am Markt verstanden. Sie wird wesentlich durch interne (z.B. Qualitat der Ware, Lager-
kapazitaten, Marketing-Strategie) und externe Faktoren (z.B. Rohstoffknappheit, Konkurrenz, Markt-
sattigung, Kauferverhalten) beeinflusst (vgl. BAum 2002, S. 236ff.).

Wie in Kapitel 2 erlautert und wie die Ergebnisse der eigenen Verbraucherbefragungen zeigen, ist
eine grolRere Gruppe von Konsumenten zur Zahlung eines begrenzten Aufpreises fir regional erzeug-
te Oko-Lebensmittel bereit. Zudem zeigen zahlreiche Studien, dass es sich bei den Kaufern von Oko-
Produkten — inshesondere denen des Naturkosthandels — um eine vergleichsweise einkommensstar-
ke Gruppe handelt. Stimmen innere und auflere Qualitat des Produktes sowie das Verkaufsumfeld,
stellt der Preis kein wesentliches Kaufhemmnis dar. Eine Akzeptanz fiir hohere Preise fur Oko-
Produkte ist laut BURCHARDI und THIELE (2007) dann gegeben, wenn den Kunden glaubwiirdig vermit-
telt wird, dass der Mehrerlés an den Landwirt geht und zur Deckung dessen Mehrkosten durch die
Okologische Bewirtschaftung beitragt.
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Im Hinblick auf die Preisgestaltung der regionalen Oko-Gemiiseprodukte sollten Aufpreise gegeniiber
nicht-regionalen Vergleichsprodukten entsprechend gering gehalten bzw. mdglichst vermieden wer-
den, um preisbedingte Kaufentscheidungen zuungunsten des regionalen Produktes auszuschlie3en.

3.2.3 Préasentationspolitik

Wo und wie gut erkennbar ein Produkt platziert ist, hat entscheidenden Einfluss auf den Einkauf, den
ein Kunde in einer Verkaufsstelle tatig. Je optimierter die Prasentation, um so gréRer die Wahrschein-
lichkeit, dass das Produkt gekauft wird — auch wenn es nicht auf dem tatsachlichen oder innerlichen
Einkaufszettel des Kunden steht.

Nach AHLERT und KENNING (2007) und BAuM (2002) wird die Prasentationspolitik in die Gestaltungsbe-
reiche Ladenlayout, Warenprasentation und Warenplatzierung sowie Ladenatmosphare und Ver-
kaufspersonal eingeteilt (siehe Abbildung 4). Alle zusammen leisten einen wichtigen Beitrag, wie sich
die Verkaufsstelle gegeniiber dem Kunden préasentiert (Imagebildung) und ob sein Kaufverhalten posi-
tiv beeinflusst wird.

Abbildung 4:  Gestaltungsbereiche der Prasentationspolitik

Quelle: NEMITZ 2009 nach AHLERT und KENNING (2007, S. 269) und BAuM (2002, S. 324)

Im Hinblick auf die Entwicklung eines Profils als kompetenter Anbieter regionaler Oko-Produkte und
eine gezielte Hervorhebung des regionalen Gemiiseangebotes sind insbesondere die nachstehenden
Aspekte von Bedeutung.

Ladenlayout und Ladenatmosphéare

Das Schaufenster eines Ladens ermdglicht den ersten Kundenkontakt. Bereits dort sollten Passanten
Schwerpunkte sowie Profil eines Geschéftes erkennen und welche besonderen Produkte im Laden
erhéltlich sind (vgl. AHLERT und KENNING 2007, S. 276f.). Wichtig ist, dass die Gestaltung von Eingang
und Schaufenster einladend wirkt und gleichzeitig Neugierde weckt.

Bereits im Auf3en- und Eingangsbereich sollten Hinweise auf regionale Produkte in Form von Schrift-
zuigen oder Bildmaterial erfolgen und besondere Angebote in das Blickfeld des Kunden gertickt wer-
den. So kann im Eingangsbereich des Geschéftes eine Sonderplatzierung von regionalem Gemise
erfolgen (beispielsweise ein Marktstand mit entsprechender Dekoration), die das Interesse des Kun-
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den weckt und auf Aktionen in der Gemuseabteilung lenkt. Wie die Ergebnisse der Storechecks in
Kapitel 4.2 zeigen, werden diese Mdglichkeiten der ,Au3enansprache” bislang nur in Ausnahmefallen
genutzt.

Letzteres gilt auch im Hinblick auf die Gestaltung der Ladenatmosphére: nur selten werden gezielt
Gestaltungselemente wie Bildmaterial, regionstypische Dekorationen oder Beleuchtungssysteme zur
Untermalung bzw. Hervorhebung regionaler Angebote eingesetzt.

Warentrager

Aus der Shopperforschung ist bekannt, dass ein Kunde umso mehr kauft, je mehr verschiedene Wa-
ren er sieht (vgl. SCHNEIDER 2006, S. 24). Durch die Anordnung der Warentrager (Regale bzw. The-
ken) sollte dem Kunden daher ein mdglichst groRer Teil des Sortimentes gezeigt werden.

Als Warenplatz, der in besonderem Mal3e zu Impulskdufen anregt, haben sich die Képfe der Waren-
trager (oberes bzw. unteres Ende) herausgestellt. Hervorzuhebende Ware ist daher an diesem Platz
merklich besser als in der Mitte des Warentragers aufgehoben (vgl. SORENSEN 2003).

Warenprasentation

Die Warenprasentation zielt grundsatzlich auf eine wirkungsvolle Darstellung der angebotenen Artikel
und eine Erhdéhung der Kaufmotivation des Kundens ab (vgl. AHLERT und KENNING 2007, S. 276; ZIEL-
KE 2002, S. 11). Sie sollte zur Schaffung einer angenehmen Einkaufsatmosphére beitragen und dem
Kunden eine miihelose Auswahl der Ware ermdglichen, wozu auch eine tbersichtliche und gut lesba-
re Auslobung der Produkte gehdrt.

Auch diesbeziglich haben die Beobachtungen in der Praxis gezeigt, dass die gezielte Hervorhebung
der regionalen Gemuseangebote nur wenig Aufmerksamkeit erfahrt.

Wenn eine Hervorhebung des regionalen Oko-Gemiises gewollt ist, sollten wirksame MaRnahmen der
Warenplatzierung ergriffen werden. Dazu gehoren Sonderplatzierungen in der Gangmitte, die Block-
platzierung des regionalen Sortimentes oder die Nutzung von Behéltnissen, die den regionalen Cha-
rakter der Produkte unterstitzen (beispielsweise Korbe statt Napfkisten). Auch aufmerksamkeitsstarke
Zweitplatzierungen wie eine ,regionale Schubkarre” sind denkbar. Berlicksichtigt werden sollten wei-
terhin Erkenntnisse zur Produktwahrnehmung in Abhangigkeit von der Hohe der Warenplatzierung:
kaufintensive Bereiche sind die so genannte Sichtzone (1,20-1,60 m) und die Greifzone (0,80—
1,20 m) (vgl. KENNERKNECHT ET AL. 2007; SCHNEIDER 2006, S. 34).

Dariiber hinaus sollte sich die Obst- und Gemuseabteilung insgesamt durch Sauberkeit, Frische und
Fulle auszeichnen, da dies auf die Beurteilung der Produktqualitat und das Image der Verkaufsstelle
als kompetenter Anbieter von Frischgemuise ausstrahlt.

Verkaufspersonal

Die Mitarbeiter im Verkauf sind ein bedeutender Faktor fur die wohlwollende Einstellung der Kunden
gegeniber einem Unternehmen. Fachlich kompetentes und freundliches Verkaufspersonal, das dem
Kunden bei Bedarf beratend zur Seite steht, zeichnet einen Einzelh&ndler aus und kann zur Profilie-
rung gegenuber dem Kunden beitragen. Es ist ein wesentlicher Baustein der zuvor genannten Diffe-
renzierungsstrategie. Auch eingedenk der Tatsache, dass 60 % der Kaufentscheidungen am Point of
Sale fallen, ist das Verkaufspersonal ein wichtiger (mit) entscheidender Faktor.
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Im Hinblick auf eine optimierte Vermarktung des regionalen Oko-Gemiisesortimentes sollte das Ver-
kaufspersonal diesbeziiglich kompetent und moativiert fir dessen Kommunikation gegeniiber dem
Kunden sein. Um dies zu erwirken, kénnen regelméafige Schulungen der zustéandigen Mitarbeiter eine
wirksame MalRnahme sein. Dies hat auch die mit einem Praxispartner zusammen durchgefiihrte Schu-
lung, die den Besuch eines regionalen Erzeugers mit beinhaltete, gezeigt.

3.2.4 Kommunikationspolitik

In Zusammenhang mit der Kommunikationspolitik stehen alle Mal3hahmen, die Informationen Uber
Produkte und Unternehmen an Kunden oder Offentlichkeit vermitteln bzw. diese beeinflussen (vgl.
Baum 2002; S. 304). Erforderlich sind kommunikationspolitische Aktionen, da unbekannte oder nicht
wahrgenommene Produkte, nicht verkauft werden (vgl. FRITZ UND OELSNITZ 2001, S. 184). Unterschie-
den wird die Kommunikationspolitik in der Regel in die Bereiche Werbung, Verkaufsférderung und
Offentlichkeitsarbeit (vgl. GERSCHAU 2000, S. 234).

Laut Aussage von UPHOFF (2006, S. 257) erkennt inzwischen auch der Handel die Notwendigkeit ei-
gener Kommunikationsaktivitaten an, um Artikel dauerhaft zu bewerben oder zu positionieren.

Werbung

Nach KROEBER-RIEL und WEINBERG (vgl. 2003, S. 605) ist Werbung der Versuch, die Einstellung und
das Verhalten von potentiellen Kunden mit Hilfe bestimmter Kommunikationsmittel zu beeinflussen
und dariber Umsatzsteigerungen zu erzielen.

In der Werbung kdnnen Informationen grundsatzlich Gber Media- oder Direktwerbung vermittelt wer-
den. Dabei ist die direkte Kundenansprache effektiver als die Mediawerbung. Beide Formen kann der
Einzelhandel kombinieren (vgl. HURTH 2006, S. 97). Innerhalb der klassischen Mediawerbung finden
Werbemittel wie Printmedien (z.B. Zeitungen, Zeitschriften, Plakate, Flyer), elektronische Medien (z.B.
Radio, Fernsehen, Internet, AuRenwerbung (z.B. Schaufenster) und sonstige Werbemedien (z.B. Ki-
no) Anwendung (vgl. FRITz und OELSNITZ 2001; S. 187). Grundsatzlicher Vorteil dieser Werbeform ist,
dass mit relativ geringem Aufwand sehr viele mdgliche Kunden erreicht werden kénnen. Andererseits
verhalten sich die Verbraucher aufgrund des Informationsiiberschusses zunehmend passiv gegeniber
KommunikationsmafRnahmen in Form von Massenmedien. Weniger als 2 % der dargebotenen Infor-
mationen werden aufgenommen (vgl. KROEBER-RIEL und WEINBERG 2003, S 634). Es sei denn, die
verwendeten Werbemittel bewirken eine gedankliche Steuerung des Konsumentenverhaltens, was
jedoch von Einflussfaktoren wie Involvement, Art der Werbung (informativ, emotional) oder der Modali-
tat der Werbung (Sprache, Bild) abhangt (vgl. HURTH 2006, S. 99; KROEBER-RIEL und WEINBERG 2003,
S. 614).

Klassische Werbemalinahmen wie Poster, Flyer oder Broschiiren besitzen laut Untersuchungen von
WILD und HAMM (2007) eine relativ geringe Aufmerksamkeitswirkung. Hinzu kommt, dass sie je nach
Auflage relativ hohe finanzielle Ausgaben erfordern. Jedoch erhéhen sie in Kombination mit vielféltig
wirksamen Verkaufsférderungsmaflinahmen die Aufmerksamkeit der Kunden und férdern die Wieder-
erkennung von Aktionen sowie den beworbenen Produkten. Zudem kdnnen die genannten Printme-
dien die Atmosphare am Point of Sale positiv beeinflussen (vgl. SCHMIDT-PLESCHKA und DICKHUT
2005; WiLD und HAMM 2007).

Grundlegend fiir alle KommunikationsmalRnahmen — hier fur das regionale Oko-Gemiisesortiment —
ist, dass sie auf die Zielgruppe der Verkaufsstelle ausgerichtet sind und Teil eines einheitlichen und
konsequent umgesetzten Gesamtkonzeptes (Corporate Design).
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Finden die grafischen Elemente vielfach Einsatz am Point of Sale, erkennt der Kunde den ,roten Fa-
den“ des Regionalkonzeptes. Kurze pragnante Aussagen, die die Verbraucherbedirfnisse treffen und
einen Zusatznutzen herausstellen, kdnnen den Verbraucherbezug zum regionalen Angebot stéarken.
Die genaue Kennzeichnung der Herkunft und z.B. die Abbildung einer Landkarte mit den eingezeich-
neten Erzeugerhéfen schaffen regionale Bezlige. Fotos von Erzeugern mit ihrem Gemuse wirken au-
thentisch, ermdglichen dem Kunden die Riickverfolgbarkeit und heben die Anonymitat zwischen
Verbraucher und Erzeuger auf. In Bezug auf Letzteres gewinnt das Medium Internet — wie bereits
unter 3.1 erwdhnt — zunehmend an Bedeutung.

Verkaufsférderung

Unter Verkaufsforderung (VKF) versteht sich die Gesamtheit aller Handlungen, die der Unterstiitzung,
Motivation und Information aller am Absatzprozess beteiligten Parteien dienen. Anhand dieser MalR3-
nahmen soll der Verkauf fiir kurze Zeit und zielgerichtet geférdert werden. VKF kann an verschiedene
Adressaten gerichtet werden (vgl. BAum 2002, S. 329). Zum einen kdnnen Handler motiviert werden
ein Produkt in das Sortiment aufzunehmen und zum anderen werden Kéufer an ein Produkt herange-
fuhrt und informiert, was fur Impulskaufe forderlich ist (vgl. GERSCHAU 2000, S. 263). Nicht selten fin-
den VKF am Point of Sale statt. So wird der direkte Bezug zum Produkt im Laden hergestellt (vgl.
DORANDT 2004, S. 53).

Es existieren zwei Konzepte der VKF. Das so genannte Push-Konzept richtet sich an Handler oder
AuRendienst — es ist im Rahmen dieses Projektes nicht relevant. Das Pull-Konzept umfasst dagegen
MaRnahmen am Point of Sale, die direkt an den Kunden gerichtet sind und auf die Kaufentscheidung
einwirken. Beispiele der Anwendung kdnnen Displays, Flyer, Verkostungsaktionen, Produktproben
oder Gutscheine sein (vgl. BAum 2002; S. 329). Nach verhaltenswissenschaftlicher Ansicht bewirken
VKF aktivierende und kognitive Prozesse eines Konsumenten. So hat z.B. die kostenlose Abgabe
einer Produktprobe einen praktischen und das kennen lernen des neuen Produktes wiederum einen
erlebnisorientierten Sinn. Oder der Kunde wird in einer gewissen Art und Weise stimuliert und verhalt
sich entsprechend. Kurzfristig wirken VKF kognitiv auf die gegenwartigen Einstellungen bzw. das Ver-
halten und langfristig auf die Einstellung und das Verhalten nach der VKF-Aktion. Fir Gegenstande
des taglichen Bedarfs empfiehlt sich eine nicht zu aggressive VKF, die weniger gedankliche Ausei-
nandersetzung mit dem Produkt erfordert (vgl. GEDENK 2002, S. 75ff.). WiLb und Hamm (20086,
S. 161ff.) stellten fest, dass speziell Verkostungsaktionen die Kunden zu Testkaufen anregen und zu
deutlichen Absatzsteigerungen fuhren.

Offentlichkeitsarbeit

Die Offentlichkeitsarbeit umfasst alle geplanten, systematischen und ékonomischen MaRnahmen, die
der Gestaltung von Beziehungen zwischen Unternehmen und bestimmten Zielgruppen (z.B. Ge-
schaftspartner, Konsumenten, Arbeitnehmer) dienen. Ziel ist es, die Bekanntheit von Produkten bzw.
Unternehmen zu steigern und sowohl Vertrauen als auch Verstandnis aufzubauen (vgl. GERSCHAU
2000, S. 267; HALLER 2001, S. 344). Informationen in Redaktionsteilen der Medien sind dem Leser
deutlich vertrauenerweckender als Aussagen von Werbeanzeigen (vgl. DORANDT 2004, S. 53).

Folgende MalRnahmen kdénnen neben weiteren zur Zielerreichung eingesetzt werden (vgl. HALLER
2001, S. 344) und sind grundsatzlich auch geeignet, um das Thema ,Unser Unternehmen engagiert
sich im regionalen Oko-Gemiisesortiment* zu platzieren:

« Organisation von Veranstaltungen, wie zum Beispiel Presseveranstaltungen, Gewinnspiele, Tag
der offenen Tr;
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e positive Nachrichten zum Unternehmen und dessen Leistungen suchen und erzeugen (z. B. Pro-
duktneueinfiihrungen, Kampagnen);

« medienwirksame Vermarktung der finanziellen Unterstiitzung von Hilfsaktionen oder Schulfesten
etc. (Spenden, Sponsoring).

Bei der Bestandsaufnahme zur Vermarktung regionalen Oko-Gemiises (siehe folgendes Kapitel 4)
wurde unter anderem untersucht, ob und inwiefern die genannten Aspekte des Marketings seitens der
Projektpartner aus dem Handel und in den untersuchten Verkaufsstellen Beriicksichtigung bereits
erfahren.
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4  BESTANDSAUFNAHME

Im Rahmen der Bestandsaufnahme wurden in den drei Modellregionen Schleswig-Holstein, Bayern
und Baden-Wiirttemberg jeweils Interviews mit den Handelspartnern und maximal vier im Erfassungs-
gebiet der Handelspartner sesshaften Erzeugern gefuihrt. AuRerdem wurden Verkaufsstellen der Han-
delspartner und zur VergroRerung der Stichprobe weitere ausgewahlte Naturkostladen, Bio-
Supermarkte und Laden des konventionellen LEH besucht und ein Storecheck anhand einer Checklis-
te durchgefihrt. Nachstehend werden zunachst die methodische Vorgehensweise zur Durchfiihrung
der Interviews und deren wichtigste Ergebnisse vorgestellt (Absatz 4.1), bevor auf die Storechecks in
Absatz 4.2 eingegangen wird. In Kapitel 4.3 werden die Ergebnisse der gemeinsamen Workshops in
den Regionen vorgestellt, in Kapitel 4.4 wird ein Fazit der Bestandsaufnahme gezogen.

4.1 Interviews Handel und Erzeuger in den Modellregionen

Zur Erhebung des Status quo wurden Interviews mit den Praxispartnern und ausgewahlten landwirt-
schaftlichen Erzeugern in den drei Regionen gefiihrt. Hauptzielsetzung der Interviews war es,

+ bei den beteiligten Akteuren den Status quo beziiglich der Regionalvermarktung bei Oko-Gemiise
und Oko-Kartoffeln zu erheben sowie

e Ansatzpunkte, Hemmnisse und Perspektiven fir eine Zusammenarbeit innerhalb einer regionalen
Wertschoépfungskette zu identifizieren.

Die Erzeugerinterviews wurden jeweils mit den Betriebsleitern der landwirtschaftlichen Betriebe ge-
fuhrt. In jeder Region sollten jeweils bestehende Lieferbetriebe, wie auch potentiell neue Lieferanten
interviewt werden. Da in Baden-Wirttemberg in der Phase der Bestandsaufnahme kein an der Belie-
ferung des Handelspartners interessierter Erzeuger gefunden werden konnte, wurden hier statt der
geplanten drei Betriebe nur zwei befragt.

4.1.1 Methodik der Interviews Handel und Erzeuger

Insgesamt fanden 13 Interviews im Zeitraum von Ende August bis Anfang Dezember 2007 statt (vier
Interviews mit den Praxispartnern; neun Interviews mit Erzeugern).

Die Auswahl der Interviewpartner im Bereich Handel erfolgte durch die beteiligten Unternehmen
selbst, die jeweils eine fir das Projekt zustandige Personen bestimmten, mit der auch das Interview
gefiihrt wurde. Dabei handelt es sich um die Verantwortlichen im Einkauf (Oko-) Gemiise, Laden-
betreuung bzw. die Geschéftsleitung selbst. Bei einem der Interviews nahm auf3er dem Verantwortli-
chen aus dem Bereich Marketing der Geschéftsfuhrer teil. Blieben in den Interviews einzelne Aspekte
offen oder konnten vom Interviewpartner nicht beantwortet werden, wurden die fehlenden Informatio-
nen entweder durch die Handelspartner nachgereicht bzw. im Nachgang des Interviews noch einmal
telefonisch erfragt.

Die Auswabhl der landwirtschaftlichen Erzeuger fand zusammen mit den Praxispartnern und den fiir die
Region zustandigen Fachberatern im Bereich Gemisebau statt. Kriterien fur die Auswahl der Land-
wirtschaftsbetriebe waren:

e Von Seiten der Betriebsleiter bekundetes Interesse an einer Vermarktung tber den Handelspart-
ner (in Reaktion auf in allen Regionen versendete Infofaxe);

- Empfehlung der regionalen Berater (Betriebe, von denen bekannt war, dass sie kirzlich Kapazita-
ten ausgeweitet haben bzw. dies fiir das Erntejahr 2008 planen);
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« bestehende Lieferbeziehung der Betriebe zum Handelspartner.

Alle Gesprache wurden als qualitative Face-to-Face-Interviews mit Hilfe eines stark strukturierten Leit-
fadens durchgefiihrt. Die circa zweistiindigen Interviews wurden aufgezeichnet. Die Entwicklung des
Leitfadens erfolgte zunachst fur die Interviews mit den Experten aus den Handelsunternehmen. In
Abstimmung auf den jeweiligen Partner wurden in einigen Themenbereichen leichte Modifizierungen
in den Fragestellungen vorgenommen.

Der Leitfaden fir die Interviews mit den Erzeugern greift die verschiedenen Themenbereiche des
Handelsleitfadens derart auf, dass mit den Ergebnissen eine Gegeniberstellung der verschiedenen
Perspektiven und Einschatzungen bezlglich der angesprochenen Aspekte entsteht. Beispielsweise
wurden alle Interviewten nach einer Markteinschatzung und den spezifischen Herausforderungen fir
ihr Unternehmen in der Zukunft gefragt. Abweichende Einschatzungen und eine differierende Risiko-
wahrnehmung kénnen mdgliche Griinde sein, warum eine Zusammenarbeit nur schleppend oder erst
gar nicht entsteht. Zur Grundidee der gewahlten empirischen Vorgehensweise, die sich am Konzept
des Social Marketing orientiert, siehe KUHNERT, FEINDT UND BEUSMANN 2006.

Vor dem Hintergrund der oben genannten Ziele der Befragung und orientiert am Konzept des Social
Marketing wurden folgende Themenbereiche in die Leitfaden® integriert:

* Wahrnehmung der Situation im Lebensmittelhandel und von eigenen Herausforderungen;

«  Tatigkeit im Oko-Markt;

«  Definition und Bedeutung regionaler Produkte;

+ Details zum bestehenden Sortiment an Oko-Gemiise und Oko-Kartoffeln;

e Qualitaitsmanagement und Qualitatsanforderungen;

e Warendisposition und logistische Anforderungen;

* Vertragsgestaltung und Absprachen mit den Handelspartnern;

e Marketingmalinahmen;

e Erwartungen an das Projekt.

Vor der Durchfihrung der Interviews fand ein Pretest der Leitfaden mit einem in der Projektregion

Bayern tatigen Oko-Feldgemiise-Berater, der auch Kartoffelvermarkter ist, statt. Ein Uberblick iiber
das Untersuchungsdesign ist der Ubersicht 2 zu entnehmen.

Fur die Auswertung wurden die Aufnahmen und Mitschriften nach inhaltlich-thematischen Gesichts-
punkten analysiert. Entlang des Interviewleitfadens wurde eine Tabelle erstellt, in der die Aussagen
der befragten Erzeuger und der GroBhandelsvertreter nebeneinander dargestellt wurden. Durch diese
Gegenuberstellung der Aussagen traten spezifische Spannungsfelder zwischen Erzeugung und Han-
del zu Tage. Es wurden aber auch unterschiedliche Meinungen, Situationen und Sichtweisen zwi-
schen den Regionen und in der Wertschopfungskette deutlich.

Die gewonnenen Erkenntnisse waren wichtige Grundlage fiur die Diskussion zur Gestaltung der Zu-
sammenarbeit zwischen Erzeugern und Handelspartnern bei den gemeinsamen Workshops bzw. in
Einzeltreffen.

Die Leitfaden sind im Materialband 1 zum Projektbericht: Interviews mit Handelspartnern und Er-
zeugern enthalten.
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Ubersicht 2: Uberblick iiber das Untersuchungsdesign ,Interviews Handel und Erzeuger*

Kriterium Ausgestaltung

Interviews Projektpartner Handel

Leitfaden Erhebungsbogen mit den Themenschwerpunkten

+  Wahrnehmung des Oko-Marktes und eigener Entwicklungsmaglichkeiten

*  Bestehende Liefer- bzw. Bezugsstrukturen und Potentiale

*  Winsche an Handelspartner (Qualitét, Logistik/Disposition und Absprachen)

Dauer der Interviews 1,5-2,5 Stunden
Anzahl der Interviews 4
Datensammlung Tonband, Kurzprotokoll

Interviews landwirtschaftliche Erzeugung

Leitfaden Themenschwerpunkte des Erhebungsbogens wie Leitfaden Handel
Dauer der Interviews 45 Minuten-2 Stunden
Auswahl der Betriebe Kriterien fir die Auswahl der Erzeugerbetriebe waren:

« von Seiten der Betriebsleiter bekundetes Interesse an einer Vermarktung (iber
den Handelspartner (in Reaktion auf in allen Regionen versendete Infofaxe),

< Empfehlung der regionalen Berater (Betriebe, von denen bekannt war, dass sie
kirzlich Kapazitaten ausgeweitet haben bzw. dies fir das Erntejahr 2008 pla-
nen),

»  bestehende Lieferbeziehung der Betriebe zum Handelspartner.

Die Auswahl der landwirtschaftlichen Erzeuger erfolgte zusammen mit den Praxis-

partnern und den fir die Region zustindigen Fachberatern.

Anzahl der Interviews Insgesamt 9

davon in Bayern: 3

davon in Schleswig-Holstein: 4
davon in Baden-Wirttemberg: 2

Datensammlung Tonband, Kurzprotokoll

Quelle: Eigene Zusammenstellung WANNEMACHER und KUHNERT 2008

4.1.2 Zusammenfassung der wichtigsten Ergebnisse der Interviews Handel und Er-
zeuger

Im Folgenden sind die wichtigsten Ergebnisse der Interviews mit den Handelspartnern sowie mit den
Erzeugern in den drei Modellregionen dargestellt. AnschlieRend werden in einer Querschnittsanalyse
regionsibergreifend bedeutsame Ergebnisse fir alle drei Regionen zusammengefasst, um daraus die
Bereiche abzuleiten, in denen Anforderungen und Erwartungen der Erzeuger und des Handels am
ehesten harmonieren bzw. am weitesten auseinander liegen.

4.1.2.1 Ergebnisse der Interviews mit dem Handel

Die am Projekt beteiligten Handelsunternehmen sind alle seit mehr als 10 Jahren im Handel mit Oko-
Obst und -gemise aktiv. In unterschiedlichem Umfang arbeiten die Projektpartner auch schon mit
regionalen Erzeugern zusammen. Einen Uberblick iber die Partnerunternehmen des Projektes und
den Status quo des regionalen Bezugs gibt die Ubersicht 3.

Die Interviewpartner nehmen die Entwicklung des Oko-Marktes sowie die Entwicklung des eigenen
Unternehmens als Uberwiegend positiv wahr, betonen allerdings auch, wie wichtig eine Profilierung
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gegeniiber dem Endverbraucher ist. Insbesondere im konventionellen Lebensmittelhandel ist nach
Meinung der Befragten aktuell zu viel Verkaufsflache vorhanden. Der dort jetzt schon zu beobachten-
de Verdrangungswettbewerb wird in den nachsten Jahren auch in der Vermarktung von Bio-Produkten
erwartet und insbesondere kleinere oder nicht gut aufgestellte Unternehmen treffen.

Die am Projekt beteiligten Unternehmen sind in den letzten Jahren gewachsen, nach Meinung der
Befragten ist dies u.a. darauf zurlick zu fuhren, dass die Bereitschaft der Endverbraucher, fur qualita-
tiv héherwertige Ware einen Mehrpreis zu zahlen, wieder gestiegen sei. Dabei spielt nach Meinung
der Interviewpartner auch die gestiegene Nachfrage nach und das Interesse der Endverbraucher an
regionaler Ware mit klarer und transparenter Herkunftsangabe eine wichtige Rolle.

Mit dem Wachstum geht allerdings bei allen vier Unternehmen die Problematik einher, dass einge-
spielte Lieferbeziehungen zunehmend an Kapazitatsgrenzen stoBen bzw. fur bestimmte Produkte
keine (zusétzlichen) Lieferanten im Inland gefunden werden. Bei zweien der Handelsunternehmen hat
der regionale Bezug in den letzten Jahren dadurch relativ gesehen deutlich abgenommen.

»Als Einkaufer ist das Finden von Erzeugern, also vor allem regionalen, ein hartes Stiick Ar-
beit. Insgesamt lauft das bei Bio auch anders als bei konventionellen Produkten. International
kommen inzwischen aber auch schon Bio-Erzeuger auf uns zu, regional leider nicht.” (P1)

,Das Problem ist, dass die Erzeugung mit dem Wachstum nicht mithalt, also wir wachsen ins-
gesamt schneller als die Produktion in der Region wéchst. Das heil3t also, real hat die Bedeu-
tung [regionaler Ware] abgenommen.” (P4)

Nach Einschatzung der Befragten hat das Kundeninteresse an regionalen Produkten in den letzten
Jahren dagegen zugenommen, da inldndische Bio-Ware haufig als ,sicherer® und transparenter in
Bezug auf die Herkunft wahrgenommen wird. Einer der Interviewpartner merkt dazu zwar an, dass
das gedulRerte Verbraucherinteresse meist groer ist als die tatséchlich getatigten Einkaufe, betont
aber die Bedeutung eines regionalen Sortiments als Profilierungsinstrument.

.Beim Einkaufen ist der Verbraucher aber schizophren, damit muss man einfach leben. Das
Regionalititsempfinden wahrzunehmen, da kommt man nicht drum rum. Das heif3t nicht, dass
er sie [die regionalen Produkte] kauft, und manchmal ist es einfach so, dass Du eine regionale
Gurke und eine franzdsische da liegen haben musst, und am Ende hat es sich vielleicht ge-
rechnet, weil dann von der franzésischen mehr verkauft worden sind.” (P4)

Bei allen Interviewpartnern stellt sich deshalb die Frage, wie in Zukunft eine ausreichende Mengen-
versorgung gesichert oder der regionale Bezug ausgedehnt werden kann, da in der Region ansassige
Lieferanten nicht die bendtigten Kapazitaten hatten oder Vorbehalte bestiinden:

»Wir gehen ja auch ins Internet und dann gucken wir unter den Anbauverbanden, welche [Be-
triebe] gibt es. Wir schreiben auch welche an, einfach so, stellen uns vor, und dann schreiben
auch welche zuriick, dass sie die Kapazitaten, die wir brauchten, gar nicht hatten. Ist aber ein
bisschen schwieriger, welche zu finden. Ist ja auch klar, da schreibt jetzt ne Kette, da sind die
Verbande noch mehr gefragt, an die Erzeuger heranzutreten.” (P1)

Mdglichkeiten, mehr Menge zu akquirieren, werden von einem der Projektpartner durch Mengenstei-
gerungen bei bestehenden Betrieben gesehen, wenn diese durch Optimierungen im Anbau mehr Er-
trag generieren wirden. Ein Interviewpartner sieht in seinem Bezugsumkreis allerdings keine Mdglich-
keit der Mengensteigerung mehr:

.Die jetzigen Gemusebetriebe produzieren schon sehr viel, mehr Produktion wéare zu intensiv,
da kommt man dann an die Grenzen“. (P2)
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Ziel aller Handelspartner im Projekt war deshalb die Ansprache regionaler Erzeuger und der Aufbau
von Kooperationen, sowie mit Hilfe der im Projekt eingebundenen Beratung die Optimierung beste-
hender Lieferbeziehungen bzgl. Menge und Qualitat.

Daneben wollten alle Unternehmen ihre Aktivitaten in der Kommunikation regionaler Ware am Point of
Sale verstarken, um die regionale Herkunft fiir Verbraucher sichtbarer zu machen.

Ubersicht 3: Beschreibung der Interviewpartner aus dem Handel und Status quo der Regio-
nalvermarktung in den Unternehmen (n = 4)

Kriterium P1 P2 P3 P4
Interviewpartner Einkaufer Obst und Geschéftsfiihrer Einkaufer Obstund | Geschaftsfihrer, Ver-
Gemise Gemise antwortlicher Marketing
Beginn der Oko- 1991 erste Bio- 1992 Griindung des | 1998 Griindung des | ,Bio-Pionier®, seit 1975
Vermarktung des Produkte im Sortiment, | Unternehmens Unternehmens aktiv in der Vermark-
Unternehmens seit 1996 Oko-Obst tung von Biogemuse
und -gemiise und Kartoffeln
Status quo Kartoffeln, Rote Bete, | Blumenkohl, Brocco- | Kartoffeln werden in | Bisher 40-70 % der
Regionalbezug Pastinaken zu fast li, Kartoffeln, Pasti- | den Vertriebsregio- | Gemiise regional,
100 %, naken, Sellerie, nen regional bezo- | Hoher Anteil (= 70 %)
Mahren von Juni bis | Lauch, WeiB-und | gen, bei Gemdise nur | v a. bei Kartoffeln,
Méarz Rotkohl zu 100 % einzelne, regional Madhren, Zwiebeln,
Salate, Kiirbis, Lauch | der Region, unterschiedliche wenig bei Gurken,
in der Saison Méhren ca. 50 % Produkte Paprika, Auberginen

Tomaten, Zwiebeln ab | Rote Bete ca. 10 %

2008 aus der Region

Bezugsform Direktbezug vom Direktbezug von Belieferung von Alle regionalen Gemise
Erzeuger: Kartoffeln zu | regionalen Erzeu- Einzelmarkten direkt | werden direkt vom
90 % von einem Er- gern durch Erzeuger, in Erzeuger bezogen (ca.
zeugerbetrieb, in 2008 Bayern: Kartoffeln, | 12-15 regelmaBige
Tomaten und Zwiebeln teilweise Erdbeeren | Lieferanten aus der
zu 100 % von zwei und Spargel naheren Region)
weiteren Betrieben Teilweise Zusam-
Uber Erfassungshandel: menarbeit mit regio-
Salate: 100 %; Moh- nalem Groflhandel

ren, Kurbis, Kohl,
Lauch: 100 % (West-

hof)
Kommunikation Auslobung des regio- | Bei Abpackung fir | Bisher auerhalb In der Angebotsliste
regionaler Ware nalen Erzeugers nur | regionalen NEH: von Aktionen in Kennzeichnung von
bei Kartoffeln; ansons- | Auslobung der regi- | einzelnen Markten Produkten aus der
ten Vermarktung der | onalen Herkunft, keine Auslobung der | weiteren Region; ,Re-

regionalen Gemiise fir andere Kanale: | Regionalitét, keine | gional ist 1. Wahl*
unter Eigenmarke, die | Unternehmen nur als | unternehmensweit | Materialien, die beliefer-
im Prospekt mit Hin- | Abpacker angege- | 9tiltige Definition von | ten Laden entscheiden

weis auf die Region ben, keine Auslo- Regionalitat eigenstandig Uber
gekennzeichnet wird | bung der regionalen Nutzung
Herkunft

Quelle: Eigene Zusammenstellung WANNEMACHER und KUHNERT 2008
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Erfahrungen der Praxispartner aus dem Handel mit regionalem Bezug

Wie aus Ubersicht 3 ersichtlich, unterhalten die Projektpartner schon regionale Lieferbeziehungen in
unterschiedlichem Umfang und Gber unterschiedliche Bezugskanéle.

Die Erfahrungen aus bestehenden regionalen Lieferbeziehungen wurden dabei als iberwiegend posi-
tiv beschrieben. Es wurden verschiedene, vorteilhafte Aspekte regionaler Ware genannt, als einer der
wichtigsten die Transparenz und eine als héher wahrgenommene Sicherheit der Ware, wenn der Be-
trieb personlich bekannt ist.

.Regionale Produkte, das sind Produkte, die in der nachsten Umgebung angebaut werden.
Die meisten Lieferanten liegen in einem Umkreis von 30 km. Das ist ein sinnvoller Radius,
dann sind die Produkte frisch und ich kann sie frisch weitergeben. Dann kennt man auch je-
den Bauern und weil3, was auf den Betrieben passiert, die kann ich theoretisch jeden Tag be-
suchen. Das ist ein Vorteil, der sich durch nichts aufwiegen lasst, die Bio-Kontrolle ist ja nur
eine Momentaufnahme, man hért so auch wesentlich mehr Sachen”. (P2)

Speziell beim Handelspartner P1, der sich als Unternehmen stark in der Region verwurzelt sieht, hat
auch der Aspekt ,Aus der Region fir die Region“ und damit eine héhere Identifizierung des Verbrau-
chers mit dem Unternehmen Bedeutung.

Als bedeutsam wird auch eine bessere Qualitat der Ware (insbesondere bei Frischgemise) durch
eine hohere Frische der Produkte und kurze Transportwege genannt.

.Regionalitat setze ich mit Frische gleich, weil man dadurch im Transport ja 1-2 Tage sparen
kann, und je frischer die Ware ist, desto besser, die Inhaltsstoffe sinken ja rapide, wenn die
Ware langer unterwegs ist.“ (P3)

Neben der durch die rdumliche Nahe erhthten direkten Kontrollmdglichkeit der Lieferanten, ermégli-
chen regionale Handelsbeziehungen teilweise auch kurzfristigere Verfligbarkeit, flexiblere Absprachen
und — durch die haufig auch personlichen Kontakte — eine einfachere Verstéandigung zwischen den
Handelspartnern.

.unser Paradebeispiel ist ein Krauterbetrieb, der im Prinzip davon lebt, dass er fur uns Krauter
macht, der kriegt um neun die erste Prognose, wie viel von welchen Krautern wir brauchen
und um elf die Abschlussbestellung und um eins ist sie da und am nachsten Morgen im Laden
— perfekt!" (P4).

Positiv ist nach Ansicht der Interviewpartner also vor allem

« die Nahe zum Lieferanten, die einen schnelleren Zugriff,
* eine hdhere Transparenz und

» frischere Ware

ermaglicht.

Es wurde allerdings in den Beispielen, die die Projektpartner fir gelungene regionale Lieferbeziehun-
gen nannten, deutlich, dass ein wichtiger Aspekt einer Zusammenarbeit das Einstellen auf die Bedurf-
nisse des Handelspartners ist, wie das bei dem oben genannten Krauterbetrieb der Fall ist:

.Der hat sich voll auf uns eingeschossen und voll mit uns entwickelt, fir uns ist das optimal.
Das ist so ein Traumbeispiel. Wenn ich das einem anderen Héndler erzéhle, kriegen die Tra-
nen in die Augen.” (P4)
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Als schlechte Erfahrungen bzw. Befiirchtungen haben die Unternehmen meist die auch aus der Litera-
tur bekannten Probleme der mangelnden Verfugbarkeit bestimmter Produkte und der nicht passenden
Strukturen genannt, sowie der damit entstehende Aufwand fur die Unternehmen (siehe Kapitel 2.3):

-Wir schreiben Betriebe an, oft kriegen wir Antwort, dass die Mengen nicht geliefert werden
kénnen. Die sind zu klein fir unsere Strukturen.” (P1)

.Bestimmt konnen die Erzeuger alle Anforderungen erfillen, aber von der Abwicklung ist das
eben sehr aufwandig. Wenn ich so und so viele Anbauer habe, aber nur einen Einkaufer, der
mit allen eine Aktion abklaren muss, das ist von der Zeit her gar nicht moglich.” (P3)

.In einer Region, wo regionale Ware extrem knapp ist, kriegt der Gro3handel erst Ware in die
Hand, wenn die Gartner sich ausgetauscht haben und die Bio-Laden versorgt sind. Fir uns ist
Regionalitat furchterlich anstrengend ..“ (P4)

Ganz klar ist fur die Unternehmen die Prioritat der Versorgungssicherheit, die mit regionalen Lieferan-
ten fur die meisten Obst- und Gemisekulturen nicht konstant méglich ist.

-Wir haben ein eigenes Interesse, was aus der Region zu holen. Was nicht geht, geht nicht,
wenn nicht genug Ware da ist, ist es wichtiger, dass mir der Kunde nicht davonlauft.“ (P4)

.Wenn es keine deutschen Bio-Apfel gibt, will der Kunde trotzdem Bio-Apfel haben®. (P1)

-ES kann auch sein, dass die Ware plétzlich nicht verfligbar ist, weil es gibt nur noch ein Feld
mit Salaten und dann regnet es z.B. stark und dann hat der Erzeuger ja auch nichts anderes.
Uber den GroRhandel ist die Warenversorgung gesichert, der hat mehrere Anbauer. .. Fir
mich wird der Gro3handel oder ein Zentrallager immer grof3e Bedeutung haben, weil ich da al-
les verfugbar hab. Das andere ist Ergdnzung fur Frische und Profilierung, und um das Ver-
trauen der Kunden zu sichern.” (P3)

Insbesondere fehlt es den Praxispartnern des Projektes im Bereich Gemise an Produkten aus dem
Feingemuisebereich. So werden insbesondere Salate und Tomaten als fur die Endverbraucher wichti-
ge regionale Saisonprodukte gesehen.

“Ob jetzt die Zwiebel regional ist, da ist es am uninteressantesten, da kréht kein Hahn danach,
oder bei den Mohren — die braucht man halt, die nimmt man, aber es ist mir noch nie aufgefal-
len, dass da Leute regionale gesucht haben .. auBer in Osterreich, da ist das aber alles an-
ders mit der Regionalitéat.” (P3)

Die Interviewpartner nannten au3erdem auch Probleme mit der Qualitat regionaler Ware, die oft damit
zusammenhinge, dass die Erzeuger nicht wiissten, wie die Qualitdtsanforderungen im Handel seien.

-Blumenkohl wird z.B. auf dem Feld in die Kisten gepackt, da muss der Landwirt in der Lage
sein, das ordentlich hinzukriegen, .. das sollte er kennen”. (P2)

.Viele Landwirte sind vielleicht tolle Landwirte, aber die wissen gar nicht wie das im Laden
aussehen soll, wie die Ware geputzt sein muss. ... Die kennen das vom Markt, da kaufen die
Leute alles. Was ein Verbraucher auf dem Markt abnimmt und das was er im Laden kauft, das
sind zwei Welten — das veranlasst die Bauern vielleicht auch manchmal, keine so schdnen
Sachen in die Kiste zu packen. Und so liefern sie’s dann auch bei uns an ..“ (P4)
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Das macht zum einen den GroBhandel zum verlasslicheren Partner als die regionalen Erzeuger,

». da [im Gro3handel] hat man jemanden vor Ort, der die Qualitat pruft und sich mit Handels-
klassen auskennt.” (P3)

Oder fuhrt wie im Fall eines der Unternehmen dazu, dass der zustandige Einkaufer die Lieferanten
intensiver schult:

Llch stell mich da auch hin und bastel "ne Kiste, so und so miisste das aussehen .. dann ha-
ben wir keine Qualitatsprobleme, weil jeder auch weil3, was wir haben wollen.” (P1)

Definition regionaler Ware seitens des Handels

Fur die Interviewpartner aus den Unternehmen ist das wichtigste Kriterium, dass die Rohware einen
so kurzen Weg wie mdglich hat, am liebsten sind den Unternehmen Lieferbetriebe aus einem relativ
nahen Umfeld, da die anfangs genannten Vorteile der Nahe dann nattrlich am grof3ten sind. Die ma-
ximale Ausdehnung der Region orientiert sich bei den Unternehmen am Vertriebsgebiet bzw. ist als
Kilometer-Umkreis von bis zu 300 km bzw. Giber mehrere Bundeslander (Norddeutschland) festgelegt.
Von den Handelsunternehmen wird Regionalitat also vor allem aus der Beschaffungsperspektive be-
trachtet und rdumlich eingegrenzt. Damit entspricht die Definition der als individualistisch — objektivis-
tischen beschriebenen Regionskonstruktion, die auch STOCKEBRAND UND SPILLER (2009) in ihrer Be-
fragung unter Naturkosthandlern als die am haufigsten genutzte identifizierten (ebd., S. 40). So wurde
von allen Interviewpartnern betont, dass die Eingrenzung der Bezugsregion je nach Produkt und Jah-
reszeit unterschiedlich vorzunehmen sei, jeweils gelte: ,so nah wie mdglich“.

.In Osterreich ist regional bis 60 km entfernt, am besten eigentlich nur 20-30 km. In Deutsch-
land kann man das eher ausweiten, wobei das natirlich auch produktabhangig ist, vielleicht
150-200 km maximal, das dann eher bei Kartoffeln, Salate, die nicht lange transportiert wer-
den sollten, die sollten auch nicht weit weg stammen und auch alles was ganz frisch ist. Viel-
leicht 100 km um Munchen. Was anderes ist es noch bei Spargel z.B., das wachst ja nicht
Uberall, da ist es dann das nachste.” (P3)

Anforderungen des Handels an regionale Lieferanten

Die Regionalitat von Produkten ist wie fir Verbraucher (vgl. Kapitel 2.1) auch fur die Unternehmen nur
eine Leistung ,on top“. Von den regionalen Lieferanten werden die gleichen Vorleistungen verlangt
wie von anderen Lieferstrukturen. Insbesondere heilt das, dass die Ware marktfertig (gewaschen und
evtl. gepackt) und plnktlich an einzelne Markte bzw. ein Zentrallager angeliefert werden soll.

» .- unser Lager ist sehr klein, da ist Prazision gro3geschrieben; d.h. wenn wir eine Anlieferzeit
haben von 7:00 bis 9:00 Uhr, dann muss das auch kommen. Alles was nach 9:00 Uhr tberzo-
gen ist, heil3t 150 € Disziplinarstrafe, das brauchen wir fir unsere Auslieferung.” (P1)

.Ist natirlich die frage, was realisierbar ist. Kann der [Erzeuger] das wirklich jeden Morgen
frisch an alle Markte liefern, da brauchst Du eigentlich einen Fahrer und der ist dann immer
den halben Tag unterwegs. Oft fehlt den Erzeugern einfach die Mdglichkeit, das auszufahren,
im Sommer kann es ja morgens um 8 schon heil} sein, da brduchte man dann auch ein Kuhl-
fahrzeug“. (P3)

Zum Teil sind die Unternehmen in einer Ubergangsphase zu Kompromissen bereit, prinzipiell sehen
sie ihre Anforderungen aber als Muss. In Ubersicht 4 sind die von den Unternehmen genannten Vor-
aussetzungen noch einmal dargestellt.
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-Am Anfang kann gerne noch von Hand etikettiert werden, wir sind da bereit, gemeinsam zu
wachsen.” (P1)

Beziglich der Mengen wird von den Unternehmen meist eine grobe Vorplanung gemacht, die an die
Lieferanten weitergegeben wird.

,Die Mengen kann man schon hochrechnen, bei Aktionen plant man ja auch fur ca. 2 Wochen.
Aber genaue Mengen fir die ganze Saison, das geht gar nicht, da kann man nur so ungefahr
was sagen.” (P3)

Ein Unternehmen gab an, die Preise gemeinsam mit den Erzeugern zu kalkulieren.

~Wenn wir einen finden, der was aufbaut, kann man ja durchrechnen, was er ungefahr haben
musste, dann diskutieren wir das hier. Wenn er zu hoch ist, dann muss man ihm sagen, dass
es Probleme mit dem Absatz gibt, mehr als 30 % [Aufschlag] lauft im Laden nicht. Er muss
kalkulieren, was er unbedingt haben muss.” (P1)

Wie in Ubersicht 3 dargestellt, werden momentan von keinem der Handelspartner spezielle Materia-
lien fir regionales Oko-Gemiise und regionale Oko-Kartoffeln eingesetzt. Hinweise auf die regionale
Herkunft der Ware finden sich zum Teil nur im Prospekt bzw. in der Angebotsliste, teilweise wird regi-
onale Ware gar nicht ausgelobt. Das befragte Gro3handelsunternehmen stellt den belieferten Laden
Materialien der Gemeinschaftswerbung ,Regional ist 1. Wahl“ zur Verfligung.

Die Interviewpartner wurden auBerdem befragt, was ihre Wiinsche und Ideen fiur eine starkere Kenn-
zeichnung regionaler Produkte seien. Wichtig war den Interviewpartnern, dass fir Kunden und Be-
schaftigte einfach zu verstehende und einzusetzende Materialien entwickelt werden. Kriterien, die
genannt wurden, waren, dass die Materialien Wiedererkennungswert haben missen, indem z.B. ein
bestimmtes Symbol fiir die regionalen Produkte genutzt wird. Dem Einsatz von Bildern, am besten
Bilder der Erzeuger, gaben die Befragten den Vorzug gegeniber textlastigen Informationen.

,Man darf nicht zuviel verschiedenes machen, am wichtigsten ist die Kennzeichnung am Re-
gal, ein bestimmtes Symbol, dass leicht zu erkennen ist. Und den Bauer muss es zeigen in ir-
gendeiner Form, wir haben auch schon 6fter einen Steckbrief dazugelegt.” P4

.Da braucht man was Auffélliges, ein Schild mit ,Aus der region“, der Kunde muss aufmerk-
sam werden. Am besten setzt man auch Bilder ein, wenn das Bild einen interessiert, dann liest
man auch. Das muss aber fiir den Markt auch handlebar sein, nicht dass der das am Ende ir-
gendwo dazu stellt.” P3

. -- die Kunden gehen ja zum einkaufen, nicht in den Infoshop. Wenn man auf die Regionalitat
hinweist, das nehmen sie noch dankbar auf, aber zuviel Information Gberfordert dann eher“.P3

Von den Erzeugern winschten sich die Befragten vor allem Beteiligung fur Mitarbeiterinformation und
—schulung, um bei den taglich mit den Produkten umgehenden Beschéftigten ebenfalls Interesse und
Begeisterung zu wecken.

~Wir haben 80 verschiedene Abteilungsaufsichten, und denen missen sie jetzt nahe bringen,
das ist der Feldsalat von dem und dem Erzeuger. Da wére es schon, wenn der Erzeuger auch
Material Uber sich hatte, damit wir Prospekte fiir die Mitarbeiterschulungen haben. Wir ma-
chen da auch ne Tour hin, deshalb soll die Bereitschaft da sein, eine Hoftour zu empfangen.
LWir erleben das auch bei unseren Auszubildenden, wenn man die gleich an Bio ranbringt,
dann sind die da ganz anders uberzeugt.” (P1)
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Ubersicht 4: Erwartungen der Interviewpartner aus dem Handel an eine Zusammenarbeit
mit regionalen Erzeugern (n = 4)
Kriterium P1 P2 P3 P4
Qualitatsstandards GLOBALGAP Verbandszertifi- Alle Lieferanten Oko-Zertifizierung
Mittelfristig am zierung, sollen mittelfristig | GLOBALGAP wird
besten auch QS | Teilnahme am IFS-zertifiziert sein | wahrscheinlich

eigenen Qualitats-
und Rickverfolg-
barkeitssystem

mittelfristig kommen

Produktaufbereitung und
Anlieferung

Tagliche Beliefe-
rung des Verteilla-
gers (in Ausnahme-
fallen evtl. auch
Abholung, daflir
minus 4 % beim
Preis)

LPrézision in der
Anlieferung" , sonst
Disziplinarstrafe

Abpackung durch
den Erzeuger / die
EZG, mind. not-
wendig: Schalen mit
Deckel, Etiketten-
drucker

Lagerung auf dem
Erzeugerbetrieb,
flexible Anlieferung
ans Unternehmen

Tagliche Beliefe-
rung vor 8:00 Uhr,
am liebsten durch
Erzeuger direkt.

Abpackung wenn
erforderlich beim
Erzeuger, evtl. Uber
Unternehmen még-
lich

Wichtig ist zur
Bewahrung der
Qualitét eine ,pro-
fessionelle Anliefe-
rung®, ggf. mit Kihl-
fahrzeugen

Tagliche / flexible
Lieferung an Ram-
pe, Abholung der
Ware ist 6kono-
misch uninteres-
sant.

Marktfertige Ware
(wenn gefordert
verpackt und etiket-
tiert)

Mengenabsprachen und
sonstige Vereinbarungen

Mengenschatzung
maglich durch
wdchentliche Erfas-
sung der Abver-
kaufsmengen

Regelmalige Tref-
fen mit Lieferanten

So wenig An-
sprechpartner wie
maglich -> ggf.
Biindelung der
Produkte iber einen
Erzeuger

Genaue Mengenab-
sprachen nur kurz-
fristig, aber Abnah-
me der Gesamt-
menge der Erzeu-
ger

Bisher keine zentra-
le Mengenplanung,
bzgl. der Mengen
fur ganze Saison
nur Erfahrungswerte

Grobe Mengenpla-
nung mit Stammer-
zeugern, aber Fle-
xibilitat gefordert

Méglichst Binde-
lung der Produkte
bei einem Erzeuger
| Produkt

Wunschprodukte

Verschiedene To-
maten, Salate,
Bohnen, Zwiebeln
und Zucchini

Auch Interesse an
besonderen Produk-
ten (Bsp. Moormoh-
ren)

Méhren, Kohlpro-
dukte (Blumenkohl,
Wirsing), Gewéachs-
hauskulturen wie
Gurken, Paprika,
Tomaten

Im Fokus: frische
Produkte wie Salate
und Tomaten, Sai-
sonales (Spargel
und Erdbeeren)

Gewachshaus-
kulturen,

auBerdem bei Kar-
toffeln, Mohren,
Salaten und Lauch
Ausweitung bei
bisherigen Lieferan-
ten gewlnscht

Quelle: Eigene Zusammenstellung WANNEMACHER und KUHNERT 2008

4.1.2.2 Ergebnisse der Interviews mit Erzeugern

Die befragten Betriebe wirtschaften zwischen fast 50 und drei Jahren 6kologisch. Am langsten — einer
seit Ende der 1950er Jahre — sind die Betriebe in Baden-Wirttemberg im dkologischen Landbau tétig.
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Die jungsten Betriebe werden seit Ende der 90er Jahre 6kologisch bewirtschaftet, ein Betrieb wurde
erst 2005 eingerichtet und von Anfang an 6kologisch gefuhrt. Die BetriebsgroRe bewegt sich, abhan-
gig von der Ausrichtung der Betriebe, zwischen 2,8 ha (reiner Gemusebaubetrieb) und 260 ha (Acker-
baubetrieb mit Kartoffel- und Feldgemiseanbau). Dementsprechend verschieden sind auch die ge-
nutzten Vermarktungswege. Die kleinen (Fein-) Gemisebaubetriebe, die befragt wurden, vermarkten
vorwiegend Uber Direktvermarktung oder in die Vermarktung anderer Erzeuger. Die gréReren der
befragten Betriebe, die vorwiegend Feldgemise anbauen, nutzen auch andere Vermarktungswege
wie den GroRBhandel bzw. die Direktbelieferung des Einzelhandels. Detailliertere Beschreibungen der
Betriebe sowie der Status quo der Vermarktung sind Ubersicht 5 zu entnehmen.

Ubersicht 5: Beschreibung der befragten Betriebe in den Regionen und Status quo von de-
ren Vermarktung (n = 9)
Kriterium Region Bayern Region Region
Schleswig-Holstein Baden-Wiirttemberg

GroRe in ha LN

Gemilisebaubetrieb mit 3
ha, Gemischtbetrieb mit 53
ha, Gemisebaubetrieb mit
120 ha

Zw. 2,8 und 260 ha, zwei
Gartenbaubetriebe mit 2,8
bzw. 8, zwei Gemischtbe-
triebe mit 25 bzw. 260 ha

Zwei Gemischtbetriebe mit
56 bzw. 65 ha

Beginn Oko-Landbau

In den 90igern, ein Betrieb
neu als Bio-Betrieb einge-
richtet, die anderen beiden
nach Betriebsibernahme
umgestellt

Ende der 80iger umgestellt
bzw. gegriindet, ein Be-
trieb als Wiedereinrichter
seit 2005

Ende der 50iger bzw. Mitte
der 70iger, Umstellung er-
folgte jeweils durch die
Eltern der jetzigen Betriebs-
inhaber

Wichtige Kulturen

Unterschiedliche Ausrich-
tung zwischen breitem
Sortiment fir die Direkt-
vermarktung und Speziali-
sierung auf Feldgemiise
oder Fruchtgemise, au-
Rerdem Anbau von Son-
derkulturen (Spargel und
Erdbeeren)

Ein Kartoffelbetrieb (an-
sonsten Ackerbau), ein
Betrieb mit Kartoffeln,
Feldgemise und kleineren
Satzen Feingemise, zwei
Gemisebaubetriebe mit
Gewachs- bzw. Folienhaus
fir den Anbau von v.a.
Tomaten und Gurken

Beide Betriebe sind Ge-
mischtbetriebe, die neben
Fein- und / oder Feldgemiise
auch Ackerbau betreiben
und u.a. Soja anbauen

Hauptvermarktungswege

Bei Erdbeeren und Spargel
groRerer Anteil Direktver-
marktung, ansonsten je
nach Betriebsausrichtung:

Betrieb A: Kartoffeln und
Feldgemiise Uberwiegend
an den GH, Feingemiise
Uberwiegend an Abokisten,
fur einzelne Kulturen auch
Anbauabsprache

Betrieb B: direkt an LEH
und Grof3handel

Betrieb C: iberwiegend
Direktvermarktung, Uber-
schiisse oder auf Abspra-
che an Abokisten oder GH

Alle Betriebe machen
Direktvermarktung, der
kleinste Betrieb fast aus-
schlieBlich, ein anderer
Betrieb zu ca. 2/3 (inkl.
eigener Verarbeitung),
Wichtigster Absatzweg
sind fir die anderen Be-
triebe fiir bis zu 60 % der
GroBhandel bzw. Wieder-
verkaufer, ein Produkt wird
fast ausschlieBlich (zu

90 %) fiir einen Wieder-
verkaufer angebaut.

Der FeldgemUsebetrieb
vermarktet fast ausschlieR-
lich Gber den GroBRhandel
und an einen regionalen
Verarbeiter,

der Betrieb, der auch Fein-
gemuse anbaut, vermarktet
durchschnittlich 10% seiner
Produkte direkt ab Hof, ca.
60 % gehen an den Grol-
handel bzw. an eine Abo-
kiste, der Rest geht an einen
regionalen Verarbeiter,
wobei einzelne Kulturen wie
Kartoffeln und Mohren fast
komplett in die DV gehen,
Salate nur an GH

Erfahrungen mit den verschie-
denen Vermarktungswegen

Gute Erfahrungen vor
allem mit kleineren Wie-

Ein Betrieb hat gute Erfah-
rungen mit dem Handel,

Beide Betriebe sind mit der
Zusammenarbeit in allen
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Kriterium

Region Bayern

Region
Schleswig-Holstein

Region
Baden-Wiirttemberg

derverkaufern,

GH bzw. Handel wird als
JKurzfristiger und nicht so
berechenbar” einge-
schatzt, Befirchtung, dass
Preise zu gering sind und
Qualitat nicht entspre-
chend honoriert wird

die anderen Betriebe
haben mit GH oder der
Belieferung von LEH und
NEH eher negative Erfah-
rungen. Befirchtungen:
geforderte Mengen zu
grol, Preise zu gering,
LStruktur passt nicht”,
Qualitat wird nicht hono-
riert,

demgegen(ber wird die
Zusammenarbeit mit Wie-
derverk&ufern als sehr gut,
partnerschaftlich und
vertrauensvoll empfunden

Vertriebswegen zufrieden,

allerdings in den letzten
Jahren gestiegene Anforde-
rungen des GH, und durch
gestiegene Vermarktungs-
mengen héherer Aufberei-
tungsaufwand

Belieferung Projektpartner

Zwei der Betriebe liefern
Uber den GH an Projekt-
partner, ein potentieller
Lieferant

Ein Betrieb beliefert alle
Mérkte des Projektpart-
ners, ein Betrieb ist Stre-
ckenlieferant fiir wenige

Beide Betriebe liefern an den
Projektpartner

Einzelmarkte, zwei poten-
tielle Lieferanten

Quelle: Eigene Zusammenstellung WANNEMACHER und KUHNERT 2008

Die Wahrnehmung des Oko-Marktes sowie der Entwicklungsméglichkeiten des eigenen Betriebes war
bei den befragten Erzeugern in den drei Regionen deutlich negativer als bei den befragten Handels-
partnern. Das Wachstum des Oko-Marktes und eine gestiegene Kundennachfrage nach Oko-
Lebensmitteln wurden von den interviewten Betriebsleitern zwar auch deutlich wahrgenommen. Bei-
des hat fur die Betriebe bisher ebenfalls zu Umsatzwachstum oder zumindest gestiegener Nachfrage
gefihrt.

.Dieses Jahr ist die Situation erstmals von der Nachfrage gespannt. Vor 2, 3 Jahren wussten
wir nicht wohin, heute kommen die Betriebe nicht nach, weil es im Moment ... viel mehr Nach-
frage als Produktion gibt.“ (1)

.. Geiz ist geil ist vorbei; ein gewisses Qualitatsbewusstsein tritt langsam mehr in den Vor-
dergrund,...” (E)

Kritisch gesehen wird aber insbesondere das Engagement des konventionellen Einzelhandels und der
Discounter. Befiirchtet wird dadurch zum einen ein Verlust der Glaubwurdigkeit von Bio-Lebensmitteln
beim Kunden. Von einem Teil der direktvermarktenden Betriebe wird die breite Verfigbarkeit von Oko-
Lebensmitteln auch als Konkurrenz wahrgenommen.

,EG-Bio hat dazugefihrt, dass der Verbraucher denkt ,bio-juhu”; aber dass es da Qualitatsun-
terschiede gibt, das wird nicht klar, da besteht die Gefahr, dass Bio Profil verliert, da ist unse-
rer Aufgabe Aufklarungsarbeit zu leisten.” (G)

Zum anderen wurden die fehlenden Umsteller in Deutschland als Problem genannt, da dadurch der
wachsende Bedarf zunehmend im Ausland und uber Héndler, die sowohl Bio- als auch konventionelle
Ware anbieten, gedeckt wirde. Daraus erwéchst in den Augen der Interviewpartner auch das Risiko
neuer Skandale. Mit sich verfestigenden Handelsbeziehungen nach auB3erhalb Deutschlands wurde
aulBerdem die Befiirchtung verbunden, als Lieferant dann irgendwann nicht mehr interessant zu sein.
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Als Problem fiir das eigenes Wachstum (aber auch als Grund fir fehlende Umstellungsinteressenten)
wird u.a. die finanzielle Férderung von nachwachsenden Rohstoffen gesehen, da dadurch die Preise
fur Land angezogen hatten und die Konkurrenz um Flachen sich noch verscharft habe.

Insgesamt wird, sowohl wegen der Furcht vor neuen Skandalen, aber auch weil man nicht wisse, wie
der Kunde in einigen Jahren zu Bio-Lebensmitteln stehe, die Marktentwicklung als eher unsicher ein-
geschéatzt. Da die Preise (noch) nicht entsprechend der Nachfrage gestiegen seien, wird die Notwen-
digkeit einer weiteren Professionalisierung gesehen.

.Die Erzeuger missen sich insgesamt professionalisieren, wir missen auf kleineren Parzellen
gréRere Mengen produzieren, so dass der gesamte Betrieb besser lauft. “(H)

Dementsprechend sehen die Interviewpartner auch die Entwicklungsmdéglichkeiten der eigenen Be-
triebe nicht besonders positiv. Bei allen befragten Betrieben sind die Produktionsfaktoren knapp; so
waren fur eine Erweiterung der Produktion zumeist Investitionen (in Flachenkauf, neue Aufbereitungs-
anlagen oder Gewachshauser) nétig. Die Mittel dafiir haben die Betriebe entweder in den letzten Jah-
ren nicht generieren kénnen oder wollen sie wegen der oben beschriebenen unsicheren Marktein-
schéatzung nicht ausgeben.

Von einigen der Betriebe (v.a. im Feingemisebereich) wurden auch fehlende Arbeitskrafte als Prob-
lem genannt; einer der Betriebe, der mit Behinderten arbeitet, kann mit den vorhandenen Arbeitskraf-
ten keine weiteren Arbeitsspitzen bewaltigen.

Auf Grund der knappen Flachen werden Méglichkeiten zu einer Veranderung der Produktion insbe-
sondere von den Feingemise-Betrieben — wenn tberhaupt — nur durch Umschichtung in der Produk-
tion gesehen: einerseits in einer Spezialisierung auf bestimmte Produkte, deren Wertschépfung und
Nachfrage grof3 ist und andererseits in einer Spezialisierung auf den Absatzkanal, Gber den das Pro-
dukt am besten abgesetzt werden kann.

»ES wird sich so entwickeln, dass Produkte mit héherer Werstschépfung verstarkt angebaut
werden, Kohl und so was wird wahrscheinlich verschwinden.” (B)

.Im Grunde ist der Betrieb zu vielseitig, geplant ist, bei den 6konomisch interessanten Kulturen
mehr zu machen.” (C)

(Weitere) Spezialisierungen in der Produktion oder in der Vermarktung werden aber auch nicht von
allen Betrieben positiv gesehen, da die Vielfaltigkeit von Produktion und Vermarktung zum einen ein
wichtiges Kennzeichen des 6kologischen Landbaus sei und zum anderen fiir den Betrieb auch Vortei-
le biete.

.Man findet fir die Sachen dann immer einen Abnehmer, gewisse Sachen passen dem einen
Abnehmer besser als dem anderen, fur den Betrieb heil3t das, dass wenig Abfall entsteht”. (H)

.Das Ziel war eigentlich, mehr Vielfalt, und nicht mehr unbedingt mehr zu wachsen. Dafiur
brauchte es aber mehr Arbeitskraft, also Mitarbeiter einzustellen.” (1)

Fruchtfolgegrenzen erschwerten darliber hinaus bei einigen Kulturen eine Ausweitung. Die in den
Betrieben geplanten Veranderungen sind der Ubersicht 6 zu entnehmen. Die vorstellbaren Produkte
fur die Belieferung des Praxispartners werden fiir die einzelnen Regionen noch einmal in der Quer-
schnittsanalyse in Ubersicht 7 dargestellt.
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Definition regionaler Produkte seitens der Erzeuger

Die Region wird von den Betrieben in Schleswig-Holstein, &hnlich wie sich das auch bei den Unter-
nehmen dargestellt hat, tendenziell gréRer verstanden als insbesondere von den Betrieben in Baden-
Wirttemberg. Ahnlich wie von den interviewten Unternehmensvertretern werden auch von den Betrie-
ben produkt-abhédngige Unterscheidungen vorgenommen. Allerdings haben die Betriebe insgesamt
ein kleinrdumigeres Verstandnis von Region als die Vertreter des Handels, dessen Definition von re-
gionalen Lebensmitteln teilweise auch kritisiert wird.

~Was im nordlichen Schleswig-Holstein angebaut und vermarktet wird, halte ich fur sehr regio-
nal. Beim Verkauf auf dem Markt wird gegen Ende der Ernteperiode in Nord-Schleswig-
Holstein der ,regional* - Kreis grof3er; erst bis Hamburg, dann Niedersachsen, aber das ist
dann auch die Grenze." (F)

.Regionalitat hért bei mir auf, wenn man den Handel beliefert, und der beliefert ganz Schles-
wig-Holstein, das ist nicht mehr regional fur mich.” (G)

~Was nicht ganz passt ist die Weitervermarktung, im Laden sind meine Méhren ja nicht mehr
regional. Der Handel schafft die Ware bis ins Saarland, der fahrt an einigen Pfalzer Méhren
vorbei mit meinen, das misste ja auch nicht unbedingt sein, 6kologisch gesehen. Da muss
man ja dann auch schauen, wie da die Okobilanz ist. Das Krautersalz wird iiber die ganze
Welt verteilt und da fragt man sich natirlich auch, ob diese Produkte nicht auf diesen Konti-
nenten wachsen wirden, ob das so sein muss. Und ob das mit steigenden Energiekosten in
Zukunft so bleiben muss.” (1)

Fur die beiden grof3en Betriebe in der Stichprobe muss die Vermarktung auf Grund der zu vermark-
tenden Mengen auch innerhalb eines groReren Absatzraumes erfolgen.

.Da bin ich zu grol3 fur, meine Mengen gehen regional nicht weg. Wenn ich fur ein Handelsun-
ternehmen ein regionaler Lieferant bin, dann liefere ich auch regional, dann Ubernehme ich
die Definition des Handels." (B)

Ubereinstimmend mit den Handelspartnern unterscheiden auch die interviewten Erzeuger die Regio-
nalitét je nach Produkt — so kann das Gebiet, aus dem regionale Kartoffeln kommen kdnnen nach
Meinung der befragten Betriebsleiter gréRer sein als fur andere regionale Ware.

Die Vorteile einer regionalen Vermarktung werden ahnlich wie bei den Handelspartnern insbesondere
in einer besseren Qualitat der Ware/groRerer Frische sowie in der Transparenz fur und der Néhe zum
Verbraucher gesehen. Wichtiger als den Handelspartnern ist den Erzeugern der personliche, direkte
Kontakt, der durch die N&he in der regionalen Vermarktung maoglich sei.

.Der Vorteil regionaler Ware ist die Frische und die Marktnéhe der Produktion... und wenn da
regional eine Zusammenarbeit entsteht, dass dann nachhaltig was aufgebaut wird, dass es
aus der Anonymitat raus geht.” (C)

Der personliche Kontakt schaffe dann auch das Vertrauen, das notwendig sei flr die Zusammenar-
beit.

.. das liegt oft an einzelnen Personen, mit denen man gut kann, da ist dann Vertrauen da
und dann klappt das.” (D)

Nach Meinung der Betriebe muss aber auch uberlegt werden, ob und bei welchen Produkten es sinn-
voll ist, regionale Wertschdpfungsketten zu bilden und was den Verbraucherwiinschen nach Regiona-
litat entspricht.
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,Die Verbraucher sehen das von der Okobilanz her, dass sie da was Gutes tun wollen.” (I)

.[Da] ist ja auch das Spannungsfeld Transport und Energiekosten fiir Gewachshauser, wenn
man die Sachen hier produziert, das muss man ja auch iberlegen, was sinnvoll machbar ist".

©

Erwartungen der Erzeuger an eine Zusammenarbeit mit den Handelsunternehmen

Insgesamt wurden von den befragten Betrieben in den drei Regionen einige grundsatzliche Vorbehal-
te gegen eine verstarkte Vermarktung an den GroR3- bzw. Einzelhandel genannt. Eine Ubersicht (iber
die Anforderungen und Mdglichkeiten der interviewten Erzeuger bietet die Ubersicht 6.

Befiirchtet wird vor allem, dass man durch die groBen Mengen schnell in eine Abhangigkeit vom Han-
delspartner gerate, da auf Grund der mangelnden Kapazitaten dann andere Vermarktungswege auf-
gegeben werden mussten. AuRerdem werden die Preise im GroR3- und Einzelhandel als zu gering
wahrgenommen und der Grof3handel nicht unbedingt als verlasslicher Partner eingeschatzt.

. -- der GroBhandel handelt kurzfristiger und ist nicht so berechenbar*. (A)

.Direktvermarktung ist da lukrativer, man braucht alle Spannen, um betriebswirtschaftlich
Uberleben zu kénnen“. (C)

..-die GroBhandelsspanne brauch ich selber”. (E)

Von zweien der Betriebe wurde daneben die Befiirchtung gedul3ert, dass der Handel nicht in der Lage
sei, die als hoch eingeschatzte Qualitat der eigenen Ware zu bewahren:

“Die Qualitat im Supermarkt ist immer meistens schlecht, weil das nicht ordentlich gepackt
wird, weil da kein Fachpersonal ist. Die Verkaufer sind schlecht ausgebildet.” (F)

.- da komme ich eine Woche spéater wieder hin und da liegt mein Mangold immer noch da,
als hatte ihn keiner seitdem angefasst und ist ganz welk ... das ist nattrlich auch keine gute
Reklame fiir mich .. da leidet dann ja auch mein Ruf.” (E)

.- [wir haben] einige Tonnen Kartoffeln abgepackt in 2 kg-Beutel geliefert. Als wir vier Wochen
nichts gehort hatten, und dachten, dass das ja gut lauft, hab ich mal angerufen ... da haben
sie gesagt, nein, die Kartoffeln stehen hier noch, die kénnt ihr wieder abholen, die werden ja
schon grun, die keimen ja schon. Das war eine riesige Enttduschung, v.a. auch fur unsere
Mitarbeiter. Hat emotional viel kaputt gemacht auch an Identifikation, dass muss nicht sein.”
(G)
Grundsatzlich war festzustellen, dass die noch nicht an den Grof3handel/Einzelhandel liefernden Be-
triebe (insbesondere Feingemuise-Betriebe) eine Vermarktung tiber diesen Kanal als eher negativ und
risikobehafteter als die bisher vorwiegend genutzten Absatzformen wie Direktvermarktung oder Ver-
kauf an Wiederverkaufer einschatzen. Dies gilt sowohl hinsichtlich die Preise als auch der Verlasslich-
keit der Handelsbeziehungen. Auch von den Betrieben, die schon an Grol3- oder Einzelhandel verkau-
fen, werden die anderen Vermarktungswege als positiver wahrgenommen.

Die Direktvermarktung wird auf Grund der hdheren Verkaufspreise geschatzt, allerdings wird hier auch
die Problematik genannt, dass sie sehr arbeitsintensiv sei.

Mit Wiederverkaufern oder tGber Abokisten sind die anliefernden Betriebe sehr zufrieden, hervorgeho-
ben wird der gute persdnliche Kontakt, der durch lange Zusammenarbeit entstand.

- Mman [Wiederverkaufer und Betrieb] kennt sich, lernt die Qualitdten zu schatzen, das sind
Erfahrungswerte”. (F)
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. --- das sehe ich auch noch als Direktvermarktung, mit dem kann man handeln und gut reden,
der hat Verstandnis fur unsere Strukturen, man hat da nicht das Gefihl, iber den Tisch gezo-
gen zu werden, mit dem lauft das tierisch gut”. (G)

Am GroRBhandel wird als problematisch wahrgenommen, dass durch die Zwischenschaltung und die
dadurch langeren Transporte die Qualitat leide und die zusatzliche Spanne fur den Grof3handel die
Vermarktung fur den Erzeuger finanziell uninteressant mache.

Erfahrungen einzelner Betriebe mit dem GrofRhandel haben au3erdem gezeigt, dass die Strukturen
nicht unbedingt zusammen passten.

- €S gab da mal eine Anfrage Uber Grunkohl, gezupft und gewaschen in Beuteln, aber die
Mengen — 2.000 1 kg Beutel - zu einen Spottpreis, das geht Gberhaupt nicht. Die Erfahrungen
des Handels stammen aus dem konventionellen Bereich und industrieller Landwirtschaft; das
passt mit Bio nicht zusammen.” (G)

Auch die anderen Anforderungen des GrofRhandels zu erfillen, kénnen sich nicht alle Betriebe vorstel-
len.

Keiner der befragten Betriebe ware bereit, ohne umfassende Liefervereinbarungen ein bestimmtes
Produkt neu und nur auf Wunsch des Handels anzubauen:

.Neue Kulturen, das ist ein zu hohes Risiko". (C)

Fir die drei Regionen sind die Wiinsche und Anforderungen der Betriebe in der Ubersicht 6 darge-
stellt; vor allem den kleinen Betrieben ist gemein, dass sie die Anforderungen der Handelspartner wie
eine tagliche Anlieferung und die entsprechend verlangten Mengen als kaum leistbar sehen.

Die von einem der Handelsunternehmen gewiinschte Direktbelieferung einzelner Markte wird als zu
kompliziert empfunden:

,Die Abwicklung ist viel zu umstandlich, das sollte Giber den GH laufen, mit denen ist insge-
samt eine gute Organisation mdglich und dann wird das auch einfacher und billiger”. (A)

Ebenfalls problematisch sind die Mengenanforderungen der Handelsunternehmen. Wéhrend fir einen
der interviewten grof3en Betriebe die nachgefragten Mengen ,zu klein“ (B) sind, sind sie fur die kleine-
ren Betriebe, die lieber ,klein anfangen“ (C) wollen, zu grof3. Von einigen Betrieben wurde das ge-
meinsame Wachsen mit regionalen Wiederverkaufern als positives Beispiel genannt.

»-. dann kommt Bestellung von Biolandkollegen und das passt meistens. Man hat sich in den
Jahren ja zusammen hochgeschaukelt, was wir so anbauen und auch die Preise, das sind Er-
fahrungswerte aus gewachsenen Strukturen®. (G)

Die Unterschiede zwischen den kleinen und den grol3en Betrieben der Stichprobe zeigten sich ebenso
bei der Mdglichkeit, die Produkte fur die Markte zu verpacken. Die gro3eren Betriebe liefern schon an
den Grof3- und Einzelhandel und besitzen entsprechende Maschinen, um das Gemiise in verschie-
denster Form abpacken zu kénnen:

~Wenn der Handler entsprechend zahlt, ist [bzgl. Verpackung] alles mdglich.” (B)

Die kleineren Betriebe besitzen dagegen nicht die technische Ausriistung, um Produkte abpacken und
etikettieren zu kénnen und zum groR3ten Teil auch keine (Kuhl-) Fahrzeuge fir den Transport. Investi-
tionen in entsprechende Maschinen oder Einrichtungen werden als nicht leistbar bezeichnet.

Neben konkreten Wiinschen der Erzeuger an den potenziellen Handelspartner in ihrer Region, wie sie
in Ubersicht 6 genannt werden, wiinscht sich die iiberwiegende Zahl der Betriebe bei Aufnahme der
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(neuen) Lieferbeziehungen mehr Planungs- und Absatzsicherheit bis hin zu einer Abnahmegarantie,
sowie eine Verteilung des Risikos.

-Welcher Betrieb kdnnte es sich leisten z.B. bei Nichtlieferung wegen Ernteausféllen auch
noch eine Strafe oder so zu bezahlen?" (G)

Wichtig sind den Betrieben auch der persénliche Kontakt und ein fester Ansprechpartner.
Bei schon bestehenden Lieferbeziehungen wurde vor allem die oft kurzfristige Bestellung kritisiert.

,Das ist just-in-time, das macht viel Arbeit. Die Bestellungen kommen 24 Stunden vorher und
dann missen am nachsten Tag 2 Paletten Mdhren [1 t] fertig sein.“ (1)

Mit der von ihnen erzeugten Qualitat sind die Betriebe im GroRen und Ganzen zufrieden. Qualitats-
verbesserungen lassen sich nach Meinung der Betriebe nur durch weitere Investitionen (z.B. Technik
der Aufbereitung und Lagerung) und eine intensivere Beratung erzielen.

Einen wichtigen Punkt sehen die Erzeuger auch darin, dass die Ware vom Aussehen her den Erwar-
tungen der Kunden entspricht:

,Die Ware muss auch asthetisch aussehen, teilweise kommen die Kisten schon dreckig, dann
missen die halt gewaschen werden, und ein heller Schnitt beim Salat, das macht optisch halt
einen besseren Eindruck"”. (C)

Die Anspriiche im Markt sehen sie in den letzten Jahren gewachsen, schlechte Erfahrungen haben sie
mit zum Teil unberechtigten Reklamationen gemacht.

.Friaher war der Markt noch klein, da war eine leichtere Verstandigung mit den Kunden még-
lich, heute kommt da schneller mal eine Reklamation®. (H)

Die Betriebe sind bisher nur in Einzelféllen schon in Marketingaktivitdten eingebunden. Die kundenge-
rechte Auslobung und Kennzeichnung regionaler Produkte sahen die befragten Erzeuger allerdings
auch klar als Aufgabe des (Einzel-)Handels. Als wichtig schatzten die Erzeuger &hnlich wie die Han-
delsunternehmen eine leichte Wiedererkennbarkeit durch z.B. ein Logo ein.

Nach Meinung der Erzeuger sollte in der Kommunikation neben der Herkunft auch die Vorziglichkeit
der regionalen Produktion im Hinblick auf Umwelt- und Klimawirkung herausgestellt werden.

.Der Verbraucher will Regionalitat, der will wissen wo das wachst und wo das herkommt, das
ist die Erfahrung. Je ndher desto besser. Am Beispiel Apfel: am liebsten wollen sie eine eige-
ne Ernte .. .“ (F)

,Die Verbraucher sehen das von der Okobilanz her, dass sie da was gutes tun wollen.” (H)

Alle Befragten erklarten ihre Bereitschaft, den Unternehmen fir die als wichtig eingeschétzte Bebilde-
rung der Werbemittel Informationen tber ihren Betrieb und ggf. Fotos zur Verfigung zu stellen bzw.
sich fotografieren zu lassen.

Die meisten Betriebsleiter konnten sich auch vorstellen, fur Mitarbeiter der Unternehmen oder Kunden
Schulungen und Hofbesichtigungen durchzufihren. Zum Teil wird dies schon gemacht.
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Ubersicht 6: Zukunftsplanung der Betriebe und Anforderungen bzw. Wiinsche der Erzeuger
an eine Zusammenarbeit mit den Handelsunternehmen
Aspekt Region Bayern Region Region
Schleswig-Holstein Baden-Wiirttemberg

Wichtigste Zukunftsplanung

In allen drei Betrieben kurz-
bis mittelfristig stérkere
Spezialisierung und effizien-
tere Flachennutzung ge-
plant, zu Gunsten von Pro-
dukten mit hoher Wert-
schopfung:
» Anbauflache fir bestimm-
te Kulturen ausdehnen,

« kleinere / schwierige
Kulturen evtl. raus,

« Anbau neuer Kulturen nur
auf Absprache mit Wie-
derverkaufern und ver-
traglich abgesichert.

Dementsprechend soll teil-
weise auch die Vermarktung
iber den Grofhandel aus-
gebaut werden.

Zur Arbeitserleichterung wird
von zweien der Betriebe
auch ber eine starkere
Mechanisierung nachge-
dacht.

Weitere Spezialisierung
uber:

« Ausbau der Direktver-
marktung oder der eige-
nen Verarbeitung, damit
Erhéhung der eigenen
Marge,

« Starkung ,guter” Produkte.

Ein Betrieb mdchte sich
zukuinftig starker spezialisie-
ren, der andere Betrieb
mochte eher wieder vielfalti-
ger werden.

Zur Verringerung der Ar-
beitsbelastung sollen die
unkomplizierten Vermark-
tungswege ausgebaut wer-
den.

In beiden Betrieben soll
verstérkt an der Verbesse-
rung von Ertrdgen und Qua-
lithten gearbeitet werden,
durch

» Verbesserung und Bera-
tung bei Diingung, Be-
wasserung und Fruchtfol-
ge,

« Verbesserung der techni-
schen Ausstattung (Aufbe-
reitung und Lagerung.

Evtl. Kooperation mit ande-

ren Betrieben bzgl. Lager

und Aufbereitung.

Qualitatsstandards

Zwei Betriebe haben GLO-
BALGAP, einer keine weite-
re Zertifizierung

Nur ein Betrieb hat GLO-
BALGAP, kein Interesse bei
anderen Betrieben

Produktaufbereitung/
Anlieferung

Mengenabsprachen und
sonstige Vereinbarungen

Mit bisherigen Abnehmern
Erfahrungswerte und Ab-
sprache der Produkte und
Circa-Mengen, genaue
Bestellung kurzfristig (bis 24
Std. vorher) méglich
Wiinsche an eine Zusam-
menarbeit mit dem Han-
delspartner:

- Tagliche Direktbelieferung
der Einzelmérkte lohnt
sich nicht, misste tiber
GH oder Zentrallager or-
ganisiert werden,

« Bestellung miisste mind.
24 Stunden vorher da sein

+ Planungs- und Absatzsi-
cherheit fir den Einstieg,
mind. grobe Vorplanung
und Verlasslichkeit

« Offener Umgang mit

Zwei der Betriebe beliefern
schon langer GroR- und
Einzelhandel und haben
KiihIfahrzeuge und ein
entsprechendes Lager, die
beiden noch nicht liefernden
Betriebe sind nicht entspre-
chend ausgestattet
Wiinsche an eine Zusam-
menarbeit mit dem Han-
delspartner:

« Belieferung des Zentralla-
gers nicht moglich, da
nicht ausreichend Menge
vorhanden, wenn: Beliefe-
rung von Einzelmarkten in
Strecke, evtl. in Koopera-
tion mit anderen Betrieben

« Kihlfahrzeuge und Ein-
richtungen zum Abpa-
cken, etikettieren usw.
sind nicht vorhanden

Bisher wird eine grobe An-
bauplanung im Vorjahr
gemacht, in der Saison
erfolgt dann eine regelmaRi-
ge Mengenmeldung.
Unternehmen bestellt zuver-
lassig bei den Erzeugern,
solange die liefern kénnen;
durch die langjahrige Zu-
sammenarbeit haben die
Erzeuger inzwischen Erfah-
rungswerte hinsichtlich der
Mengen

Wiinsche an eine Zusam-
menarbeit mit dem Han-
delspartner:

+ Gut wére, wenn Bestel-
lungen > 24 Stunden vor
Lieferung kommen wir-
den (bisher am Vortag bis
abends fir den n&chsten
Morgen),
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Aspekt Region Bayern Region Region
Schleswig-Holstein Baden-Wiirttemberg
Reklamationen « Partnerschaftliche Risiko- |« Teilweise Organisations-
streuung probleme bei der Beliefe-
- Wichtig ist den Betrieben | rung, da alle 1-2 Tage ge-
ein enger Kontakt liefert werden muss

« Lagerkapazitaten bei den
Erzeugern sind ziemlich
erschopft, schén ware ei-
ne gemeinschaftliche L&-
sung

Quelle: Eigene Zusammenstellung WANNEMACHER und KUHNERT 2008

4.1.2.3 Querschnittsanalyse Handel und Erzeugung

Aufbauend auf den Gedanken des Social Marketing, wie in Absatz 4.1.1, Methodik der Interviews
Handel und Erzeuger, erlautert, lassen sich in allen Regionen fiir einige der mit den Leitfaden erfrag-
ten Bereiche Ubereinstimmende Ziele und Wiinsche (Nutzendeckung) feststellen, aber auch die kon-
krete Belieferung betreffende Spannungsfelder zwischen den Wiinschen der Erzeuger und den Anfor-
derungen der Handelspartner. Fir eine ausfiihrliche Gegenliberstellung der Aussagen von Erzeugern
und Unternehmen siehe Ubersicht 7.

Als Spannungsfelder zwischen Handelsunternehmen und Erzeugern lassen sich dabei insbesondere
die folgenden Bereiche identifizieren.

Unterschiedliche Risikoeinschatzung:

Von den befragten Erzeugern wird ein Wachstum ihrer Betriebe auf Grund interner (wie fehlende
Arbeitskrafte) und externer (wie hohe Pachtpreise) Rahmenbedingungen zumeist als schwierig
eingeschatzt. Eine Ausrichtung der Erzeugung auf die (wenigen) Wunschprodukte der am Projekt
beteiligten Handelspartner wirde fur die Betriebe deshalb die Aufgabe anderer Kulturen bzw. an-
derer Vermarktungswege und/ oder eine Intensivierung bestehender Produktion bedeuten. Die be-
fragten Betriebsleiter schatzen dies als relativ riskant ein und sind deshalb nur zu einer Produkti-
onsumstellung bereit, wenn vom Handelsunternehmen Sicherheiten in Form langfristiger Liefer-
vereinbarungen oder der Abnahme eines gréReren Sortimentes geboten werden. Fur die Umstel-
lung bzw. Intensivierung der Produktion wird daneben ein groRer Bedarf an fachlicher Unterstiit-
zung durch die Beratung gesehen.

Die Befragten in den Handelsunternehmen sind dagegen auf der Suche nach zuséatzlichen Liefe-
ranten, die Mengen fir das erwartete Nachfragewachstum liefern kénnen. Da die ,Grundversor-
gung“ - durch bestehende Lieferbeziehungen oder den Gro3handel — gegeben ist, ist die Bereit-
schaft, den Erzeugern bei den Konditionen der Belieferung entgegen zu kommen, wenig ausge-
pragt.

Schlechte Erfahrungen / Vorbehalte gegen eine Belieferung der Handelsunternehmen:

Von einem Groliteil der befragten Betriebe wird die Vermarktung tber Wiederverkaufer / Abo-
kisten oder die Direktvermarktung als angenehmer, lukrativer und verlasslicher eingeschatzt als
die Vermarktung an den Grol3- oder Einzelhandel, die als eher unsicher und kurzfristiger wahrge-
nommen wird. Nur sechs der neun Betriebe haben allerdings schon Erfahrungen mit der Beliefe-
rung von Grol3- und/ oder Einzelhandel, bei den anderen drei Betriebsleitern handelt es sich um
vermutete Nachteile. Bei den Lieferbeziehungen an Wiederverkaufer und Abokisten wurde oft die
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gewachsene Geschéftsbeziehung und das daraus entstandene Vertrauen als positiv genannt —
zum Aufbau von Lieferbeziehungen zu den am Projekt beteiligten Handelsunternehmen scheint es
daher notwendig, zunéchst durch das Herstellen von persdnlichen Kontakten Vorbehalte abzu-
bauen und den Austausch zwischen Unternehmen und Erzeugern zu férdern.

Die unterschiedliche Risikoeinschatzung und die Skepsis der befragten Erzeuger, was eine Belie-
ferung der Handelsunternehmen betrifft, haben Auswirkungen auf die gewiinschte Absicherung
eventueller Lieferbeziehungen.

< Ein weiterer Spannungsbereich betrifft die konkrete Belieferung. In der Analyse der Anforderun-
gen der Handelsunternehmen und der Mdglichkeiten der Erzeugerbetriebe hat sich gezeigt, dass
der Groliteil der befragten Betriebe nicht in der Lage ist, die Anforderungen des Handelsunter-
nehmens bzgl. Mengen und Lieferfrequenz zu erfiillen. Je nach Modellregion und dort ansassigem
Handelsunternehmen betrifft dies unterschiedliche Anforderungen, siehe auch Ubersicht 7.

Betrachtet man die Gruppe der Erzeuger, zeigt sich, dass es weniger Unterschiede zwischen den
Regionen, sondern nach GréRe und Ausrichtung der Betriebe gibt.

« In allen Regionen gibt es Erzeuger, die schon lange den Grol3- und Einzelhandel beliefern, und in
Mengen und Ausstattung im Laufe der Belieferung gewachsen sind. Diese Betriebe haben keine
Vorbehalte gegen eine Zusammenarbeit mit dem Handel und sehen keine bzw. weniger Proble-
me, was die Erfullung der Anforderungen des Handels betrifft. Auch fir diese Betriebe ist weiteres
(Flachen-) Wachstum und eine Ausweitung der Produktion firr die Handelsunternehmen allerdings
schwierig.

« Die anderen Betriebe sind meist in der Direktvermarktung starke Erzeuger, die nicht entsprechend
ausgerustet sind, die Handelsunternehmen mit den geforderten Mengen und zu den gestellten
Konditionen zu beliefern. Bei diesen Betrieben sind — auch oder gerade, wenn schon Erfahrungen
der Vermarktung an den Grof3- und Einzelhandel vorhanden sind — Vorbehalte vorhanden, die ei-
ne Ausrichtung der Produktion auf die am Projekt beteiligten Handelsunternehmen behindern.

Die im Rahmen der Workshops in den Modellregionen diskutierten Vorschlage, insbesondere der
zweiten Gruppe von Erzeugern eine Belieferung zu ermdglichen, sind im néachsten Absatz, 4.3, aufge-
fuhrt.

Regionsub