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1 Einleitung

Regionale Lebensmittel genieBen offenbar in der Offentlichkeit, und zwar nicht nur bei den
Konsumenten, ein zunehmendes Interesse. Griinde dafiir dirften wohl auch die zahlreichen,
offentlichkeitswirksamen Lebensmittelskandale der letzten Jahre sein. Aber es scheint da-
riiber hinaus in der Offentlichkeit ein Bediirfnis vorzuliegen, zu wissen unter welchen Bedin-
gungen und wo die Lebensmittel hergestellt werden, das durch das moderne Supply-Chain-
Management kaum noch gedeckt werden kann. Regionale Lebensmittel sind nicht allein un-
ter dem Aspekt der Lebensmittelsicherheit von Bedeutung, sondern auch wegen der damit
verbundenen Umweltfolgen, wegen der sozialen Bedingungen bei der Produktion sowie we-
gen des Bezugs und der Identitdt zum Herkunftsgebiet. Im Einzelnen werden regionalen Le-
bensmitteln haufig positive Beitrage zum Klimaschutz, zur Erhaltung der Biodiversitdt und
zur Steigerung der regionalen Wertschopfung nachgesagt. Regionalitat von Lebensmitteln
scheint fir den Konsumenten gleichbedeutend zu sein mit Transparenz, Herkunftsnachweis
und Rickverfolgbarkeit und erfiillt damit zentrale Forderungen an die Lebensmittelqualitat.

Wiirden diese Zuschreibungen alle zutreffen und wiirden die Konsumenten danach handeln,
dann brauchte man sich vermutlich um den Markterfolg Regionaler Lebensmittel keine Sor-
gen machen. Die bisher zahlreich gewahrten Hilfen der 6ffentlichen Hand fir die Entwick-
lung regionaler Lebensmitteprojekte konnten dann zur Vergangenheit gehoren. Die Realitat
sieht aber anders aus und es gibt in der Wissenschaft eine kontrovers gefiihrte Diskussion,
ob auch in Zukunft noch 6ffentliche Mittel zur Projektforderung eingesetzt werden sollten.
Eine moglichst objektive Abwagung von gesellschaftlichen Nutzen und Kosten regionaler
Lebensmittel konnte helfen, die Diskussion zu versachlichen und den Einsatz offentlicher
Mittel zu begriinden.

Zur Klarung dieser Fragen wurde die Professur flir Landwirtschaftliche Betriebslehre und
Management an der Universitat Rostock von der Bundesanstalt fiir Landwirtschaft und Er-
nahrung mit dem Forschungsprojekt , Regionale Erzeugung, Verarbeitung und Vermarktung
von Lebensmitteln” (FKZ 05HS023) beauftragt. Partner in diesem Projekt sind neben der
Universitat Rostock (6konomische Fragestellung und Projektleitung) das Institut flr Energie
und Umweltforschung Heidelberg GmbH (Energie- und Klimabilanzen) sowie das Thiinen-
Institut fir Regionalentwicklung e.V. in Bollewick (sozio6konomische Betrachtung). In dieser
Studie soll auch untersucht werden, wie die 6ffentliche Forderung fiir regionale Lebensmit-
tel zu gestalten ware, damit positive Effekte fiir Wirtschaft, Umwelt und Regionalentwick-
lung entstehen und regionale Lebensmittel langfristig ohne Férderung am Markt auskom-
men.

1.1 Die Ausgangslage

Flr das Verstandnis der Diskussion liber regionale Lebensmittel sind die vom BURO FUR TECH-
NIKFOLGEN-ABSCHATZUNGEN BEIM DEUTSCHEN BUNDESTAG (TAB 2003) erarbeiteten Grundlagen
von groRer Wichtigkeit. Dort wurde anhand von drei Themenkomplexen (,Nahrungsmittel-
qualitat”, Regionale Nahrungsmittelversorgung®, ,Verbraucherinformation”) eine Problem-
analyse vorgenommen und in einem zusammenfassenden Endbericht Folgerungen fiir das
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weitere politische Vorgehen gezogen. Vor dem Hintergrund von allgemeinen Leitlinien wur-
den drei verschiedene Entwicklungsszenarien fiir die zukiinftige Nahrungsmittelversorgung
formuliert (,Polarisierung”, ,Konvergenz“, ,Differenzierung”; siehe TAB 2003, S. 23 ff) und
Handlungsoptionen fiir die Akteure abgeleitet. Ein signifikantes Wachstum des Marktanteils
regionaler Lebensmittel wird nur erwartet, wenn sich der Markt entsprechend dem Szenario
,Differenzierung” entwickeln wirde; in den beiden anderen Szenarien wirden regionale
Lebensmittel nur eine Marktnische besetzen kdnnen. Im Szenario ,Differenzierung” stellt die
Forderung regionaler Lebensmittel dagegen einen integrativen Bestandteil der Entwicklung
landlicher Raume dar, unterstiitzt durch den Ausbau dezentraler Verarbeitungsstrukturen
und regionaler Produktkennzeichnungen.

So gut diese Analyse einerseits Problembereiche im Themenkreis Erndahrung aufdeckt, z.B.
das Fehlen allgemein verbindlicher Begriffe (iber Regionalitdt und Qualitdt und von gemein-
samen Zielen unter den beteiligten Akteuren, und so gut sie langfristig ausgerichtete Hand-
lungsoptionen ableitet, so unbestimmt bleibt sie andererseits bezliglich der Konkretisierung
von ErfolgsgroRen auf der Ebene von Produkten, Akteuren und Regionen. Dazu will die vor-
liegende Studie einen Beitrag leisten.

1.2 Zielsetzung und Aufgabenstellung

Gesamtziel des Projektes ist es, diejenigen Formen regionaler Vermarktung im Lebensmit-
telbereich zu identifizieren, die sowohl am Markt erfolgreich sind als auch fiir die Gesell-
schaft als Ganzes einen Vorteil aufweisen. Dazu passend sind fir die 6ffentliche Hand poli-
tisch umsetzbare Empfehlungen zur Férderung regionaler Initiativen zu erarbeiten, so dass
Netzwerke regionaler Lebensmittel zukiinftig auch ohne 6ffentliche Férderung auskommen.
In diesem Zusammenhang stellt sich auch die Frage, in wieweit das gegenwartige Forderin-
strumentarium regionale Konzepte nachhaltig beglinstigt, so dass sich diese Projekte mog-
lichst haufig und moglichst rasch am Markt etablieren und effizient arbeiten kénnen.

Zur Zielerreichung werden drei Aufgabenfelder formuliert:

e Gibt es bezliglich des Erfolges von regional ausgerichteten Projekten einen messba-
ren Zusammenhang mit der Art und der Hohe der ihnen zuteil gewordenen Forde-

rung?

¢ Welche Chancen und Risiken sind fir die Gesellschaft mit der Erh6hung des Anteils

regional hergestellter und verwendeter Lebensmittel verbunden?

* Wie kénnen Nachteile, die mit der Erzeugung und Verwendung regionaler Lebens-
mittel verbunden sind, beseitigt und eine Effizienzsteigerung des Gesamtsystems re-
gionaler Lebensmittel erreicht werden?

Ausgehend von der komplexen Aufgabenstruktur wurden innerhalb des Projektes Unterauf-
trage an die bereits oben genannten, spezialisierten Forschungseinrichtungen vergeben. Die



Einordnung der Ergebnisse sowie die Abstimmung mit dem Auftraggeber wurden in mehre-
ren Projekttreffen realisiert und werden in diesem Bericht zusammengefasst dargestellt.

1.3 Aufbau der Studie

Die Studie ist in 11 Kapitel untergliedert. Sie weicht damit von der vom Projekttrager fiir den
Schlussbericht geforderten Gliederung in Bezug auf die Punkte 2 (Material und Methoden)
und 3 (Ergebnisse) ab. Der Grund dafiir liegt darin, dass in dieser Studie ein Methodenmix
verwendet wurde und es vorteilhafter schien, Daten und Methoden jeweils dort zu erlau-
tern, wo sie zum Einsatz gekommen sind. Im 2. Kapitel wird die Literatur aufgearbeitet, so-
weit sie inhaltlich zum Forschungsziel und den Aufgaben dieser Studie beitragt. Im 3. Kapitel
wird ein Uberblick tber die bisher eingesetzten Férderinstrumente gegeben und weitere
Studien vorgestellt, die sich diesem speziellen Thema widmen. Im 4. Kapitel wird das For-
schungsfeld prazisiert, die Teilbereiche der Projektpartner abgegrenzt und das Forschungs-
design entwickelt. Im 5. bis 10. Kapitel werden die aus der Aufgabenstellung abgeleiteten
Forschungsfelder behandelt. Dazu wird im 5. Kapitel eine bundesweit durchgefiihrte Befra-
gung von Projekten vorgestellt, die im Zusammenhang mit regionalen Lebensmitteln gefor-
dert wurden. Die Ergebnisse dieser Befragung werden dann im 6. Kapitel durch eine Exper-
tenbefragung konsolidiert und um Perspektiven zukiinftiger Entwicklungen erweitert. Im 7.
Kapitel werden fiir sechs ausgewahlte Leitprodukte die umweltrelevanten Wirkungen von
regionalen Lebensmitteln im Vergleich zu liberregionalen Systemen herausgearbeitet. Im 8.
Kapitel werden die regionalen Wertschopfungseffekte behandelt, wobei die gleichen Pro-
dukte wie im 7. Kapitel zugrunde gelegt werden. Im 9. Kapitel werden soziobkonomische
Aspekte behandelt und wohlfahrtstheoretische Gesichtspunkte herausgearbeitet. Im 10.
Kapitel werden vier Fallstudien beschrieben, erstens um einen Einblick in die Praxis regiona-
ler Lebensmittelprojekte zu geben und zweitens um die Begrenzungen aufzuzeigen, denen
die empirische Analyse in diesem Themenfeld unterworfen ist. Im 11. Kapitel werden die
Ergebnisse zusammengefasst und in politische Handlungsempfehlungen Gbertragen.



2 Stand der Forschung

Das Thema Regionalitat erfahrt in den letzten Jahren in Gesellschaft, Politik und Forschung
zunehmende Aufmerksamkeit, jedoch sind eine Abgrenzung und Definition des Begriffs oft-
mals schwierig. Eine Literaturanalyse gibt im Folgenden Auskunft Gber den Stand der For-
schung beziiglich der Entwicklung von Definitionen und Abgrenzungen (Kapitel 2.1) und in-
formiert Uber 6kologische, 6konomische und soziale Zusammenhange zwischen Regionalitat
und Lebensmitteln (Kapitel 2.2). Kapitel 2.3 gibt Auskunft Gber Forschungsansatze und den
bisherigen Wissensstand in Bezug auf die zuklinftigen Entwicklungspotenziale regionaler Le-
bensmittel und ihre nachhaltige Wirkung im Bedurfnisfeld Erndhrung.

2.1 Definition und Abgrenzung regionaler Lebensmittel

Das Thema Regionalitat wird nicht nur im Zusammenhang mit Lebensmitteln erforscht, son-
dern vor allem auch in der Humangeografie, der Politik und Soziologie als polarisierendes
Phdanomen, das sowohl starke Zustimmung als auch konsequente Kritik hervorruft und sel-
ten als Komplex mit seinen diversen Facetten untersucht wurde (MURDOCH ET AL. 2000, ER-
MANN 2005, BORN UND PURCELL 2007). Regionalitdt kann im interdisziplindren Forschungszu-
sammenhang demnach nach ihrer Anwendung im Bereich eines identitdtsorientierten Regi-
onalmarketings (SIMON ET AL. 2000), im Bereich der Regionalentwicklung (ELBE 2007) und der
konkreten Produktklassifizierung (ERMANN 2005) abgegrenzt werden. In den bisher unter-
suchten Forschungsarbeiten bezogen sich die Definitionen meistens auf die jeweilige For-
schungsfrage und den jeweiligen Forschungszusammenhang und kénnen daher nicht als all-
gemein glltig anerkannt werden. Im Technikfolgeabschatzungsbericht des Deutschen Bun-
destages (TAB 2003) wurde deutlich, dass eine allgemein giiltige Definition und Abgrenzung
der regionalen Lebensmittel fiir die weitere Forschung dringend notwendig ist.

ERMANN (2005) geht davon aus, dass ein Produkt als regional bezeichnet werden kann, wenn
es bestimmte Kriterien der Qualitat, der Transparenz, der Anforderungen an Umwelt- und
Sozialvertraglichkeit sowie der Identitdt und Verbundenheit mit der Herstellungsregion und
den Akteuren erfillt. WEIss (2007) nennt dies einen kommunikativ-metaphorischen Ansatz.

Zur eigentlichen Abgrenzung der Region entwickelte HENSCHE (2000) folgende Kategorien:

. Natirliche Merkmale (Boden, Klima, Gewasser)
. Historie

. Kultur

. Wirtschaftliche Vernetzung

. Verstandnis des Begriffs bei Verbrauchern.



Eine Umfrage der CMA/ZMP (2003) ergab, dass 41,2 % der Befragten (n=3000) unter der
»,Region”, in der sie leben, ihr Bundesland verstehen, dies ist besonders stark ausgepragt in
den neuen Bundeslandern. Nur 14,4% gaben eine ,Naturrdumliche Region” an, und dies
Uberdurchschnittlich haufig in Bayern und Nordrhein-Westfalen. Auffallig war, dass im Nor-
den die Menschen zu groReren raumlichen Einheiten tendieren (,,Norddeutschland“).

GERSCHAU ET AL. (2002) definieren in ihrer Untersuchung zu Ansatzpunkten regionaler Erndh-
rungssysteme das Motto , Aus der Region fir die Region” als ,regionale Nahrungsmittelver-
sorgung”. Darunter wird die Produktion und Vermarktung des Produktes in einer geografisch
eng abgrenzbaren Region verstanden. Im Gegensatz dazu wird die Vermarktung von Le-
bensmitteln, die sowohl in als auch aullerhalb der Produktionsregion stattfindet, als , regio-
nale Lebensmittelvermarktung” bezeichnet. Dabei schlielt die regionale Lebensmittelver-
marktung die regionale Nahrungsmittelversorgung mit ein. Weiterhin lassen sich ,regionale
Spezialitaten” abgrenzen. Diese werden zum groRten Teil aulRerhalb der Produktionsregion
vermarktet. Diese Spezialitaten sind entweder regionale oder traditionell verarbeitete Pro-
dukte der Lebensmittelindustrie oder des Lebensmittelhandwerks.

Weiterhin unterscheiden GERSCHAU ET AL. (2002) zwischen dem ,geografischen Prinzip“ und
dem ,,Prinzip der Wertschopfungskette”. Dabei wird zwischen regionaler Herkunft und regi-
onaler Vermarktung unterschieden, was sowohl den geografisch statischen als auch den
Prozess- bzw. Kettencharakter des Begriffs verdeutlicht. Das geografische Prinzip versteht
sich als Verortung zwischen Produktion und Konsum, wobei hier speziell die Entfernung zwi-
schen Produktion und Konsum als physische Wegstrecke entscheidend ist. Untersuchungen,
die sich auf dieses Prinzip beziehen, fokussieren auf das Produkt als solches (z.B. durch Oko-
Bilanzen). Dieser Ansatz schlieRt die vollkommene Herstellung und den Konsum eines Pro-
duktes in einer Region ein. Das Prinzip der Wertschopfungskette hingegen geht davon aus,
dass Produktionsstufen der Wertschopfungskette in verschiedenen Regionen liegen kénnen
und findet Anwendung in Untersuchungen, die sich mit der sozialen/sozio6konomischen
Entfernung zwischen Erzeuger und Verbraucher beschaftigen, und in 6konomischen Analy-
sen.

2.2 Regionalitat und Lebensmittel

Die wissenschaftliche Auseinandersetzung mit regionalen Lebensmitteln erfolgt vorwiegend
auf der Anwendungsebene, damit die Ergebnisse direkt zu praktischen Umsetzungen fihren
(ERMANN 2005). So gibt es eine Vielzahl an Einzelfalluntersuchungen, die zu diversen Frage-
stellungen exemplarisch Antworten ableiten (BORN UND PURCELL 2007) oder die einen Einblick
in die realen Erscheinungsformen regionaler Lebensmittel geben (z.B. BESCH UND HAUSLADEN
1999, WIRTHGEN 2001, KULLMANN 2005, DEMMELER 2008, u.v.m.). Laut ERMANN (2005) fehlt al-
lerdings sowohl eine konkrete Definition und Abgrenzung von Regionalitdt als auch eine
normative Reflexion der Vorteile regionaler Lebensmittel. Diese Vorteile werden allerdings
auch ohne explizite, allgemeingililtige Nachweise betont und in folgenden Bereichen teils
nachdricklich vertreten (ERMANN 2005, 23):
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« Okonomie: Erhdhung der Wertschdpfung in der Region durch regionale Lebensmittel,
insbesondere in dezentralen landlichen Teilrdumen; Einkommens- und Arbeitsplatzsi-
cherung

» Okologie: Verkehrsvermeidung durch kiirzere Transportwege, dadurch Reduzierung von
Energieverbrauch, Schadstoff und Emissionen (auch Larm); Umweltschutz durch Produk-
tionsmethoden, die an die spezifischen kleinrdumigen Verhéltnisse angepasst sind;
Landschaftspflege durch Erhaltung landwirtschaftlicher Produktionsstrukturen

» Sozio-Okonomie: Nachvollziehbare, iberschaubare Produktionsketten; gegenseitiges
Vertrauensverhaltnis zwischen Produzenten und Konsumenten; Starkung der kulturellen
Identitat durch Vernetzung von Produzenten und Konsumenten; Aktivierung und Nut-
zung endogener Potenziale; Erhaltung von kulturell wertvollen Produktionsmethoden

Der Technikfolge-Abschatzungsbericht des Deutschen Bundestages (TAB 2003) thematisiert
aulRerdem das Forschungsfeld ,Lebensmittelqualitat” in engem Zusammenhang mit der
Marktentwicklung regionaler Lebensmittel. Sowohl BALLING (2000) als auch BESCH UND HAUS-
LADEN (2000) haben in ihren Untersuchungen Hinweise auf Zusammenhange zwischen Ver-
braucherpraferenz fiir regionale Lebensmittel und Produktqualitat gefunden.

2.2.1 Okonomische Effekte

Die 6konomischen Auswirkungen einer Regionalisierung der Lebensmittel werden in Bezug
auf die Erfolgsfaktoren, das Marketing in Zusammenhang mit den Konsumpraferenzen und
die Ausbildung regionaler Wertschopfungsketten untersucht.

BESCH UND HAUSLADEN (2000) untersuchen die Erfolgsfaktoren im regionalen Marketing auf
Basis von gezielt ausgewahlten Verbundprojekten mit horizontaler und vertikaler Kooperati-
on. Die Ergebnisse zeigen, dass insbesondere die Entwicklung, Durchsetzung und Kontrolle
eines regional integrierten Marketingkonzeptes fiir den Erfolg entscheidend sind. Hinzu
kommt eine positive und fordernde Einstellung aller beteiligten Akteure: Verbraucher, lokale
Gruppen und Entscheidungstrager.

KULLMANN (2005) erforscht die Erfolgsfaktoren innerhalb der Regionalvermarktungsprojekte
fir Lebensmittel aus Biospharenreservaten. Zentrale Bedeutung haben dabei die Prozess-
und Marketingkompetenzen der Schliisselpersonen, die regionalen Rahmenbedingungen,
die aktive Unterstlitzung der Politik sowie eine ausgepragte Innovations- und Kooperations-
kultur.

SCHWERDTNER (2008) analysierte die Erfolgspotentiale des Regionalmarketing von Lebems-
mitteln, die in deutschen LEADER-Regionen produziert werden. Er konnte folgende Erfolgs-
faktoren fir die Wirksamkeit regionaler Marketingaktivitaten in diesen Regionen statistisch
nachweisen: Erhohung des Leistungsangebotes, Anzahl der Industrieunternehmen, verbind-
liche Organisationsstruktur, Ubernachtungskapazitaten, Uberzeugung des Landratsamtes,
Anzahl der Versorgungseinrichtungen sowie die Anzahl auslandischer Gaste. BOCHER UND
TRANKNER (2008) untersuchen die Erfolgsfaktoren von Regionalinitiativen im Rahmen der Be-
gleitforschung zum Foérderprogramm ,, Regionen aktiv”. Sie betonen zusatzlich zur Erfolgsfak-
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torenanalyse die Wirkung der Selbstevaluation und der Forderung von Lernprozessen durch
die Selbsterkenntnis innerhalb der Projekte.

In der Auseinandersetzung mit dem Marketing regionaler Lebensmittel sind vor allem Ana-
lysen der Praferenzen von Konsumenten sowie Typologien von Konsumenten (WIRTHGEN ET
AL. 1999, DORANDT UND LEONHAUSER 2000, HENSELEIT ET AL. 2007, WEISS 2007) angefertigt wor-
den.

ALVENSLEBEN (2001) geht anhand der Analyse von Konsumenten davon aus, dass regionale
Lebensmittel der Befriedigung emotionaler Bedirfnisse der Verbraucher dienen. Eine For-
derwiirdigkeit ware aber erst dann gegeben, wenn regionale Systeme einen positiven Wett-
bewerbsvorteil hatten, der auch rechtlich vertretbar ist. Jedoch bescheinigt er regionalen
Lebensmitteln eine positive Wirkung auf die Gesellschaft in Bezug auf Identitdt und eine
Starkung der Position der Landwirtschaft. WEIss (2007) schlagt eine Typologisierung der Ver-
braucher regionaler Lebensmittel vor, wobei vor allem solche Menschen regionale Produkte
erwerben, die ,Klasse statt Masse” suchen, , Produkte vom Lande” konsumieren mochten
oder ihr Bedirfnis nach ,,Heimatverbundenheit” damit stillen.

Ein weiteres viel besprochenes, jedoch kaum belegtes 6konomisches Argument fiir die For-
derung regionaler Lebensmittel ist die durch den Ausbau regionaler Wirtschaftskreislaufe
verstarkte Wertschopfung in der Region (ERMANN 2005). Durch regionale Wirtschaftskreis-
ldufe wird eine Stabilisierung der Wirtschaft und damit dauerhafte Sicherung der Arbeits-
platze erwartet (MULLER 1998, KULLMANN 2005). Es gibt jedoch kaum quantitative Ansatze,
die diese Thesen im Bereich der regionalen Lebensmittel bestatigen. Die ausgewerteten Stu-
dien beziehen sich mehr oder weniger nur direkt auf bestimmte Untersuchungsregionen.

HAHNE (2005) ermittelt mit Hilfe selbst erhobener Daten die Wertschépfungspotenziale eines
regionalen Holz-Clusters im Rahmen der Energiegewinnung. Dabei wertet er die potenziellen
zusatzlichen Leistungen durch die Weiterverarbeitung des Holzes in der Region gegentiiber
dem Rohholzverkauf aus und kommt zu einem positiven Ergebnis.

SEIFERT ET AL. (2007) untersuchen regionale Wertschépfungsketten von Fleisch, Milch und
Bio-Getreide im Rahmen der ,,Region Aktiv“-Begleitforschung (Region Hohenlohe). Sie nutz-
ten hierbei Daten der regionalen landwirtschaftlichen Beratungsdienste. Die Berechnungen
erfolgten jeweils mit Hilfe einer Aufwand-Nutzen-Rechnung. Die Fixkosten wurden aufgrund
grolRer Ungenauigkeiten der Durchschnittskosten ausgelassen. Es wurde ebenfalls ein positi-
ver Effekt aufgrund des potenziellen Aufpreises regionaler Lebensmittel ermittelt.

VIHMA (2005) simuliert mit Hilfe eines Input-Output-Modells die Auswirkungen eines erhoh-
ten Verbrauchs an regionalen Lebensmitteln auf die Wertschépfung und damit die Zahl der
Arbeitsplatze in einer Region in Finnland. Er kommt zu dem Schluss, dass der erhéhte Bedarf
eine leicht positive Auswirkung auf die Wertschopfung der regionalen Lebensmittelindustrie,
aber kaum auf die Landwirtschaft hat. AuRerdem konnte er im Vergleich zeigen, dass der
Ausbau des 6kologischen Landbaus groRere Auswirkungen auf den Arbeitsmarkt hatte als
die Regionalisierung der Ernahrung.
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ScHMITZ (2000) geht davon aus, dass im Allgemeinen durch die SchlieRung regionaler Wirt-
schaftskreislaufe die Arbeitsproduktivitdt auf Grund geringerer Spezialisierung sinkt und
damit zu BeschaftigungseinbuBen und Wohlfahrtsverlusten fihrt. Die Frage der Wertschop-
fungspotenziale wird demzufolge ebenso strittig diskutiert wie die der 6kologischen Vorteile
regionaler Lebensmittel.

2.2.2 Okologische Effekte

In den letzten Jahren wurden in diversen nationalen und internationalen Studien die 6kolo-
gischen Auswirkungen der Produktion verschiedener Lebensmittel untersucht (u.a. CARBON
TRUST 2006, CARLSSON-KANYAMA UND FAIST 2000, DEFRA 2006, EEA 2005, FRITSCHE UND EBERLE
2007, HIRSCHFELD ET AL. 2008, JUNGBLUTH 2000, JUNGBLUTH UND DEMMELER 2005, WIEGMANN ET AL.
2005, u. A.). Jedoch finden sich wenige Untersuchungen, die eine regionale Produktion mit
Uberregionaler oder internationaler Produktion hinsichtlich ihrer 6kologischen Effekte ver-
gleichen und dabei mehrere Lebensmittel aus unterschiedlichen Produktgruppen betrach-
ten. Die Forschungsarbeiten kommen dabei zu unterschiedlichen bis kontroversen Ergebnis-
sen und losten teilweise intensiv gefiihrte Diskussionen aus (JUNGBLUTH UND DEMMELER 2005).

ScHMITZ (2000) stellt die These auf, dass es zwischen 6konomischen und 6kologischen Effek-
ten bei der Bewertung regionaler Lebensmittel gegeniliber (iberregionalen Lebensmitteln
keine Unterschiede gibt, da beide auf den minimalen Einsatz von Ressourcen hinzielen und
damit eine effiziente Produktionsweise favorisieren. Diese These wurde mehrfach von
SCHLICH UND FLEIRNER (2003, 2004, SCHLICH ET. AL 2008) untersucht und auf der Ebene der Ener-
gieumsatze in der Nahrungsmittelkette bestatigt. Zudem konnte gezeigt werden, dass der
Transport von groBeren Lebensmittelchargen etwa per Schiff 6kologisch effizienter ist als
vielteiliger Kleintransport derselben Menge innerhalb einer Region. Diese Ergebnisse wur-
den zur sogenannten Ecology of Scale-These zusammengefasst. Die Abgrenzung der
Regionalitdat wurde zumeist in Bezug auf die Transportentfernung und gleichzeitig die Be-
triebsgréRe vorgenommen.

JUNGBLUTH (2000) untersucht die 6kologischen Auswirkungen des Nahrungsmittelkonsums
mit Hilfe der modularen Okobilanz, bei der Energie- und Stoffstrombilanzen fiir einzelne
Produktlebensabschnitte berechnet werden. Er hat dabei z.B. die GemUseproduktion in die
Module: Gemiiseproduktion, Gemisekonservierung, Herkunft und Transport, Verpackung
und Konsum unterteilt. Regionalitdt wurde durch die Transportstrecke abgegrenzt. Ein gro-
Rer Teil der Arbeit widmet sich den Lebensstilen und Einkaufsgewohnheiten der Menschen
und schlieft damit den Einfluss von Wertevorstellungen und die Anforderungen der moder-
nen Gesellschaft in die Betrachtung ein. Sein Ergebnis zeigt, dass die Umweltbelastungen
durch die Nahrungsmittelaufnahme produktabhangig sind. So ist bei Gemiise ein hohes Po-
tenzial zur Verringerung der Umweltbelastung in der Produktion moglich, wenn weniger
Pestizide und synthetische Diinger eingesetzt werden und wenn auf Gewachshausprodukti-
on verzichtet wird. Bei Fleisch kann der Konsument vor allem durch die Reduktion des Kon-
sums einen groBen Beitrag zur Verbesserung der Umweltwirkungen leisten. Die Auswirkun-
gen des Fleischkonsums Ubersteigen die Umweltauswirkungen des Gemisekonsums, mit
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Ausnahme des Flugtransports, erheblich. Das Modul Herkunft und Transport hat demnach
einen untergeordneten Einfluss.

DEMMLER (2008) untersucht mit Hilfe der Handels-Okobilanz, die die Umweltauswirkungen
der Nahrungsmittelbereitstellungssysteme erfasst, die Umwelteffekte eines gewohnlichen
Warenkorbes und konzentrierte sich dabei auf die Transportstrecken und —mittel. Dabei be-
rlcksichtigte er nicht nur den Energieverbrauch und den CO,-Ausstol’ als Umweltwirkung
des Transports, sondern. auch Larmbelastigung und Luftverschmutzungen durch Verkehr. Er
kommt schlieflich zu dem Ergebnis, dass eine Reduktion 6kologischer Belastungen erfolgen
kann, wenn bei gleicher Transportmitteleffizienz Entfernungen verringert werden oder bei
gleich bleibender Entfernung die Effizienz der Transportmittel erhéht wird. Er kommt zu
dem Schluss, dass ein Regionalsortiment im Lebensmitteleinzelhandel die geringsten 6kolo-
gischen Belastungen aufweist. Die Regionsabgrenzung erfolgt bei ihm aus der Ermittlung der
Tonnenkilometer im durchschnittlichen Gesamttransportaufwand eines Warenkorbes.

SCHMIDTLEIN ET AL. (2002) untersuchen mittels einer Produktlinienanalyse die Umweltauswir-
kungen der Brotherstellung in Abhangigkeit von der GroRe der Backereien und der damit
verbundenen GroRRe der Rohstoffquellen- und Vermarktungsstrukturen. Sie kommen zu dem
Schluss, dass insbesondere im Bereich der Backereien die groRReren Betriebe energieeffizien-
ter arbeiten kdnnen und verdeutlichen somit auf der verarbeitenden Lebensmittelstufe die
Abhédngigkeit der Energieeffizienz von der BetriebsgroRe. Die Regionalitat wird abgegrenzt
durch die BetriebsgréRen und Transportstrecken.

Eine Auflistung der zur Anwendung gekommenen Methoden, der untersuchten Produkte
und der Regionsabgrenzungen zeigt Tabelle 1.

Tabelle 1: Uberblick zu Untersuchungen ékologischer Effekte im Nahrungsmittelkonsum

Autor Produkt(e) - Produktdif-  Abgrenzung der Regionalitit Methode
ferenzierung

Jungbluth (2000) | Gemdiise, Fleisch Transportstrecke, Trans- Modulare Okobilanz
portmittel, Transportmittel-
effizienz
Schmidtlein et al. | ) setEtwa 40 Etwa 40 km Produktlinienanalyse
(2002)
BetriebsgroRen der Produk-
tions- und Handelsstufen
Schlich (2003) Apfel, Apfelsaft, Oran- Transportweg, Transportmit- | Oko-Bilanz, Energiebi-
gensaft u.a. tel, ProduktionsgroRe lanz
Demmeler (2008) | Frische Lebensmittel 100 km einfache Entfernung | Handels-Okobilanz

(Optimierung der Tonnenki-
lometer je Warenkorb)

Quelle: eigene Darstellung (2009)
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Zusammenfassend ist erkennbar, dass Umweltwirkungen von Lebensmitteln in Bezug auf die
Produktauswahl (JUNGBLUTH 2000), die BetriebsgrofRe (Produktion und Verarbeitung)
(SCHMIDTLEIN ET AL. 2002, SCHLICH ET AL. 2008) und in Bezug auf die Transportintensitat festge-
stellt wurden. Die von JUNGBLUTH (2000) angestrebte Verkniipfung von Umweltwirkungen
der Produktion und Vermarktung von Lebensmitteln mit dem Konsumverhalten der Ver-
braucher sowie die Einbettung der naturwissenschaftlichen Ergebnisse in das interdisziplina-
re Forschungsgebiet der Nachhaltigkeit, insbesondere auch unter Einbeziehung weiterer
Okologischer Auswirkungen (Landschaftsschutz, Biodiversitat) wird daher zukiinftig von Be-
deutung sein.

2.2.3 Sozio6konomische Effekte

Fokus dieses Bereichs sind soziale Effekte der Erzeugung und Vermarktung in
Akteursnetzwerken regionaler Lebensmittel, Effekte bezliglich der regionalen Entwicklung
und Effekte der Starkung einer regionalen Identitat. Eine umfassende Bestandsaufnahme
der Regionalinitiativen im Bereich Lebensmittelerzeugung, Verarbeitung und Vermarktung
fand bisher nicht statt. In den bisherigen Recherchen wurde deutlich, dass Fallstudien regio-
naler Lebensmittelinitiativen Gberdurchschnittlich haufig zur Untersuchung der Wirksamkeit
der Férderung sowie zur Darstellung ihrer Funktionsweisen genutzt wurden (u.a. BESCH UND
HAUSLADEN 2000, WIRTHGEN2001, KULLMANN 2004, ERMANN 2005).

Die Internetplattform ,Reginet” (www.reginet.de) erfasst zu diesem Thema auf freiwilliger
Basis zahlreiche Projekte und sammelt ein breites Spektrum an Informationen. Sie gibt einen
ersten Einblick in die Vielfalt von Regionalinitiativen. Zu beachten ist, dass es sich hierbei
nicht nur um Projekte handelt, die sich mit Lebensmitteln beschaftigen, sondern allgemein
regionale Themen behandeln. Es wird deutlich (Abbildung 1), dass sich mehr regionale Initia-
tiven im sldlichen Deutschland zu etablieren scheinen, besonders Bayern (32%) ist tber-
durchschnittlich in diesem Bereich vertreten. Eine bundesweite reprasentative Erfassung der
strukturellen und inhaltlichen Merkmale sowie Beweggriinde fiir die Etablierung regionaler
Lebensmittelprojekte fehlt aber bislang.
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Abbildung 1: Verteilung der Regionalinitiativen auf die Bundeslander
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Quelle DVL 2008 (unverdffentlicht zur Verfligung gestellt)

BESCH UND HAUSLADEN (2000) untersuchen 10 Initiativen regionalen Agrarmarketings in der
Bundesrepublik, Osterreich sowie der Schweiz, die aus mindestens drei Wirtschaftspartnern
bestanden und einen ganzheitlichen nachhaltigen Ansatz hatten. Ziel war es, Erfolgspotenzi-
ale und Problemfelder abzuleiten und zu generalisieren. Dabei wurden erstmals Verbund-
projekte aus wirtschaftlichen, kommunalen, weltlichen und gesellschaftlichen Bereichen als
erfolgversprechende Moglichkeit des regionalen Agrarmarketings formuliert.

Exemplarisch fir zahlreiche weitere Einzelfalluntersuchungen ermittelte WIRTHGEN (2001)
die Erfolgspotenziale regionaler Initiativen in Bezug zu ihrer Region. Es wurde deutlich, dass
die Konsumpraferenz fiir regionale Lebensmittel eng mit der Identifizierung mit dem Her-
kunftsgebiet zusammenhdngt und in Marketingkonzepten starker genutzt werden sollte.
Sowohl horizontale als auch vertikale Kooperationen scheinen danach wichtige Erfolgsfakto-
ren zu sein.

HOFER UND STALDER (2000) untersuchen Ende der 1990er Jahre die Produktion und
Vermarktung regionaler Lebensmittel in der Schweiz und fassen die Vielzahl an
verschiedenen Projekte dort als ,Regionale Produktorganisationen“ zusammen. Sie
bezeichnen damit alle ,Institutionen, welche die Produktionskette von Lebensmitteln
sowohl vertikal als auch horizontal integrieren, und zwar auf einer kleinrdumigen, d.h.
regionalen MaRstabsebene.” Sie erweitern diese Definition spater und sprechen von
strategischen regionalen Netzwerken, die sowohl horizontal, vertikal als auch lateral
integriert sein kdnnen. Die laterale Integration ergibt sich aus der Erweiterung einer
sogenannten konglomeraten Kooperation mit Akteuren aus dem Umfeld z.B. Verbanden,
Umweltorganisationen und Behoérden, deren Interesse in der stirkeren Vermarktung und
damit der Entwicklung der Region besteht.

In sid- und westeuropaischen Landern finden sich verstarkt Untersuchungen Uber die sozia-
len Wirkungen, die mit Produktion und Verzehr von Lebensmitteln in einer Region einherge-
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hen (z.B. WHATMORE UND THORNE 1997, MURDOCH 2000, MURDOCH ET AL. 2000, KNEAFSEY ET AL.
2001, Cox ET AL. 2006, BRUNORI 2007). Auffallig ist, dass in der englischsprachigen Literatur
die Strukturierung des Phanomens ,Alternative Lebensmittelnetzwerke” (Cox ET AL. 2006,
BRUNORI 2007) wesentlich konsequenter im Hinblick auf mégliche nachhaltige soziale und
gesellschaftliche Effekte analysiert wird. Alternative Lebensmittelnetzwerke streben einen
neuen, ,traditionelle Werte” bewahrenden Umgang mit Lebensmitteln an und beziehen sich
dabei weniger auf die physische als auf die soziale Distanz zwischen Produzenten und Kon-
sumenten. Diese , Alternativen Lebensmittelnetzwerken” sollen auch politischen und gesell-
schaftlichen Zielsetzungen dienen und Uber die Lebensmittelerzeugung und Vermarktung
hinauswirken (Cox ET AL. 2006).

BORN UND PURCELL (2006) stehen der Forschung und der Allgemeingiiltigkeit der Vorteilhaftig-
keit regionaler Lebensmittelsysteme aus Sicht der politischen Entscheider sehr kritisch ge-
genliber. Sie argumentieren, dass die Vorteilhaftigkeit eines Systems von einer regional un-
terschiedlichen aber letzten Endes effizienten GréRRe abhangt und sich auch die Frage des
Netzwerkes und der sozialen Effekte an einer realisierbaren GroReneinheit orientieren.
SchlieRlich stellen sie folgende Fragen als Grundsatz fir politische Entscheider auf: ,Wer
wird von einer Regionalisierung profitieren? Was ist deren Motivation und Vorstellung?
Welche Ergebnisse lassen sich anhand gegebener GréRenverhéltnisse wahrscheinlich reali-
sieren?” FEAGAN (2007) verstarkt diese Forderungen nach individuellen, flexiblen und offe-
nen regionalen Systemen, in dem er davor warnt, dass starke Regionalisierung zu Abschot-
tung und anti-demokratischen Entwicklungen fiihren kann. Regionale Entwicklung ware
demnach eng mit der globalen Entwicklung verbunden und sollte nicht von dieser abge-
grenzt werden.

2.2.4 Lebensmittelqualitdt

Heute werden in Bezug auf die Lebensmittelsicherheit, sowohl an die Produktqualitat als
auch an die Prozessqualitdt, hohe Anspriiche gestellt. Dies wird durch so manchen Presse-
beitrag und Skandal noch verstarkt. Regionalitat gilt dabei als ein Qualitdtsparameter, der
von den Konsumenten als Vertrauenseigenschaft definiert wird (v. ALVENSLEBEN 2000,
PAWELZIK UND THEUVSEN 2008).

Regionale Qualitat bezieht sich im Auge des Verbrauchers mehrheitlich auf die Herkunftsre-
gion. Innere Produktqualitdten spielen nach Ansicht der analysierten Untersuchungen kaum
eine Rolle. Dies birgt die Gefahr einer zu Ungunsten der Verbraucher asymmetrischen In-
formationslage Uber die genaue Qualitatsabgrenzung (PAWELZIK UND THEUVSEN 2008). Eine
Forderung von demzufolge demeritorischen Giitern im Sinne von VER EEKE (1998) und MANN
(2006) wirde daher eine Fehlallokation zum Nachteil der Verbraucher beglinstigen. Deshalb
ist eine genauere Definition einer regionalen Qualitat auf Produktebene und der damit ver-
bundenen Vorteile fiir den Verbraucher zwingend notwendig.

MURDOCH ET AL. (2000) betonen die zentrale Rolle von Qualitatsprodukten in regional be-
grenzten Systemen sowohl auf der Produkt- als auch auf der Prozessebene. So sind regional
verwurzelte Produkte besonders bei kleinen Produktionsmengen in regional agierenden
Manufakturen oft von besonderer Qualitdt, weil sie sich durch besondere Sorgfalt in der
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Herstellung und der Auswahl der Rohstoffe auszeichnen. Gleichzeitig wird durch die Beteili-
gung der Akteure in regionalen Netzwerken ,Regionalitdt” als Qualitatsmerkmal gesehen
und als Vertrauenseigenschaft entlang der Wertschopfungskette durch personliche Erfah-
rung weitergegeben. Diese Einbettung des Produktes in die Herkunftsregion kann somit ein
klarer Qualitatsvorteil sein. Jedoch ist die Gefahr des Verlustes dieses Alleinstellungsmerk-
mals bei Markterweiterung sehr grol3.

VAN DER LANS UND VAN ITTERSUM (2001) betonen zusatzlich die Abhangigkeit der Konsumen-
tenpraferenz fir eine regionale Qualitdt vom Wissen und dem Bezug des Verbrauchers zur
Herkunftsregion. Der ,gewdhnliche Verbraucher” beachtet extrinsische Produktmerkmale
wie den Hinweis auf die Herkunftsregion kaum und lasst stattdessen intrinsische Merkmale
wie Farbe, Form und Geruch auf sich wirken. Somit ist die Einbettung des Produktes und der
regionalen Qualitat in eine regionale Marketingstrategie ein entscheidender Erfolgsfaktor.

2.3 Zukunftsperspektiven: Regionale Lebensmittel und Nachhaltigkeit

Die derzeitige globale Lebensmittelversorgung ist nach Meinung vieler Autoren ineffektiv
und nicht nachhaltig (PRETTY 20085, BRUNNER 2007, SODANO 2008). Zum Beispiel deshalb, weil
unverhaltnismaRig viele nicht erneuerbare Energien eingesetzt werden und weil die prima-
ren Ressourcen wie Land, Wasser und Biodiversitdt Ubernutzt werden. AuRerdem ver-
schmutze die Lebensmittelproduktion die Umwelt durch chemische Abfalle in der Produkti-
on, in der Verarbeitung und durch Verpackungen sowie den Abféllen selbst (BRUNNER 2007).

In der Agenda 21 wurde festgelegt, dass das Thema Nachhaltigkeit als Grundsatz fir die
Weltentwicklung gelten soll. Nach vON DEM BUSSCHE (2004) bedeutet eine nachhaltige Le-
bensmittelerzeugung, , nachfrageorientiert ausreichend gesunde und hochwertige Lebens-
mittel zu erzeugen®. Zu erganzen ware, dass dies ohne eine liberdurchschnittliche Umwelt-
belastung und ohne negative soziale Konsequenzen fiir gewachsene gesellschaftliche Struk-
turen zu erfolgen hat. Unter welchen Rahmenbedingungen und fir welche Produkte regio-
nal erzeugte Lebensmittel den so formulierten Anspriichen der Nachhaltigkeit gerecht wer-
den, bleibt weiterhin Aufgabe der Forschung.

Die Lebensmittelversorgung, wie wir sie heute kennen, mit Supermarkten und allzeit verfiig-
baren Lebensmitteln in allen Qualitdten, hat sich erst seit dem Ende des Zweiten Weltkrieges
in dieser Form entwickelt (BRUNNER 2007). In den letzten 20 Jahren hat dann erneut, durch
die Offnung von Grenzen sowie dem massiven Ausbau der digitalen Kommunikationsmog-
lichkeiten, ein starker Konzentrationsprozess im Lebensmitteleinzelhandel eingesetzt, der
insbesondere moglich wurde durch die Kostenersparnisse im internationalen Wareneinkauf,
komplexe Supply-Chain-Management-Systeme und den vermehrten Einsatz von Handels-
marken (HANF ET AL. 2009). Die stdndige Verfligbarkeit von Ressourcen, die relative Verringe-
rung der Transportkosten und der Angebotsdruck eines gesattigten Lebensmittelmarktes,
bewirkten in der jingsten Vergangenheit auch eine starke Spezialisierung der Regionen un-
ter Ausnutzung der optimalen Produktionsbedingungen. Der Anteil der Transportkosten
konnte so auf Grund der Skaleneffekte soweit minimiert werden (ERMANN 2005), dass es sich
lohnt, Lebensmittel in GroBenordnungen aus fernen Regionen auf den deutschen Markt zu
bringen. Der Konzentration im Lebensmitteleinzelhandel konnte der Verbraucher bisher
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eher positiv entgegensehen, da laut HANF ET AL. (2009) ein globalisierter Handel fiir tendenzi-
ell sinkende Preise, hohere Qualitaten und ein vielfaltigeres, innovativeres Angebot sorgt.

Andererseits werden dem erhdhten Transportaufkommen, der Standardisierung von Le-
bensmitteln und der wachsenden Entfremdung zwischen Produzenten und Konsumenten
aber zunehmend negative Folgen fiir die Umwelt und die Lebensbedingungen der landlichen
Bevolkerung sowie der Verlust von Kultur, Biodiversitat und Individualitdt zugeschrieben
(BRUNNER 2007). Als eine Art Gegenbewegung etablierte sich in den letzten Jahren die regio-
nale Lebensmittelvermarktung (WEIss 2007). Regionale Produktion, Herstellung und Ver-
marktung von Lebensmitteln kénnen wichtige Aspekte der nachhaltigen Landwirtschaft, der
verarbeitenden Industrie sowie einer erfolgreichen regionalen Entwicklung sein, doch ist
deren tatsachliches Potenzial umstritten und bisher kaum komplex erforscht (HOFER UND
STALDER 2000, ERMANN 2005, WEISS 2007). Um die zukiinftige politische und gesellschaftliche
Rolle regionaler Lebensmittel zu erkennen, sind konkrete Definitionen und eine genaue Ana-
lyse der moglichen Auswirkungen erforderlich.

2.4 Fazit

Aus den Themenkomplexen, mit denen sich die Forschung liber Regionalitat und Lebensmit-
teln bisher beschéftigt, wird deutlich, dass sich regionale Lebensmittel im Spannungsfeld
zwischen Akteuren, Produkten und Regionen bewegen (Abbildung 2).

Abbildung 2: Regionale Lebensmittel als Forschungsthema

Regionale
Lebensmittel

—

So beziehen sich 6kologische sowie 6konomische Untersuchungen auf den stofflichen Wert

der Produkte und zeigen einerseits, welche Energie- und CO,-Einheiten sie fir den Entste-
hungsprozess bendtigen bzw. freisetzen, anderseits wird tber die Preis- und Praferenzer-
mittlung der materielle Wert der Produkte bestimmt. Hierbei bestimmen oftmals physische
geografische Distanzeinheiten die Regionalitdt eines Produktes. Je physisch ndher ein Pro-
dukt erstellt wird, desto groRer ist seine Regionalitdt. Doch regionale Lebensmittel sind ins-
besondere durch die Verbundenheit der Akteure mit ihrer Entstehungsumwelt gekennzeich-
net und somit sind soziodkonomische und soziologische Abgrenzungen der Akteure im Pro-
duktumfeld ein wesentlicher Aspekt. Die Regionalitat eines Produktes wird oftmals erst
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durch Identitat und Verbundenheit zum Herkunftsland wahrgenommen, der Grad der
Regionalitat ergibt sich aus dem Vertrauen und der Starke der direkten Beziehungen in der
Wertschopfungskette und der Identifizierung zur Herkunftsregion.

Fragen, die sich mit einer allgemein giiltigen Definition und Abgrenzung regionaler Lebens-
mittel beschaftigen, und Untersuchung, die die Erfolgsfaktoren und gesamtgesellschaftli-
chen Auswirkungen einer starkeren Regionalisierung von Lebensmitteln zum Gegenstand
haben, bleiben damit noch auf der Tagesordnung stehen.

20



3 Forderung regionaler Lebensmittel

Bevor mit den eigenen Arbeiten zur Wirkungsweise und Ausgestaltung der Férderung be-
gonnen wird, soll zunachst gestiitzt auf die Literatur der Status quo der Forderung auf die-
sem Gebiet aufgezeigt werden. Dazu werden im Kapitel 3.1 die rechtlichen Rahmenbedin-
gungen vorgestellt. Im Kapitel 3.2 wird die bisherige Entwicklung der Férderung skizziert und
Fragen zu ihrer Wirksamkeit aufgegriffen. Im Kapitel 3.3 wird ein Uberblick tber die bisher
zur Anwendung gekommenen Forderprogramme gegeben. Am Ende steht eine Zusammen-

fassung der Ergebnisse (Kapitel 3.4).

3.1 Rechtliche Rahmenbedingungen fiir die Forderung regionaler Le-
bensmittel

Die offentliche Férderung regionaler Lebensmittel muss vor dem Hintergrund der rechtli-
chen Rahmenbedingungen betrachtet werden, der durch die EU vorgegeben ist. Zu diesen
Rahmenbedingungen gehdren neben den Richtlinien flir Qualitat, die in einem spateren Ka-
pitel behandelt werden, hauptsachlich internationale Handelsabkommen und Regelungen
auf der EU-Ebene (NABU 2002, GERSCHAU 2002). Die rechtlichen Grundlagen der Férderung
regionaler Produkte selber werden in Artikel 28 des EG-Gesetzes, Warenverkehrsfreiheit,

sowie in Artikel 87 ff., Europaisches Wettbewerbsgesetz, geregelt.

Die offentliche Forderung ist dort rechtlich umstritten, wo sie auf eine verbesserte Markt-
stellung regionaler Lebensmittel zielt, da sowohl protektionistische Argumentationen als
auch vermeintliche Umwelt- und VerbraucherschutzmaRnahmen aufeinander treffen (vgl.
MARAUHN ET AL. 2004). Die genannten Autoren bewerten FordermaRnahmen nach ihrer Ziel-
setzung und Wirkungsweise differenziert, wobei der Grundgedanke des freien Marktes und
die Forderung der Interessen im Bereich der Landwirtschaft als gleichberechtigt gesehen
werden. Deshalb wird jedem Mitgliedstaat das Recht zugestanden, eigenstidndig die Land-
wirtschaft flir die zukiinftig schwieriger werdenden Marktbedingungen vorzubereiten. In die
gleiche Richtung argumentiert auch HESELHAUS (2004), wonach durch Férderung von Qualitat
der Druck von Globalisierung und EU-Osterweiterung auf die Marktbedingungen gemildert

werden kann.

KARPENSTEIN UND WERRES (2004) kommen nach einer ausfiihrlichen Analyse der Rechtsvor-
schriften zu dem Schluss, dass die staatliche Unterstiitzung regionaler Lebensmittel weder
uneingeschrankt verboten, aber auch nicht pauschal erlaubt ist. lhrer Meinung nach handele
es sich groBtenteils um Einzelfallentscheidungen, bei denen die Qualitat, die Art der Férde-

rung sowie die VerhaltnismaRigkeit der Auswirkungen im Vordergrund stehen. So ist die
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Werbung mit regionalen Herkunftsangaben nur dann zuldssig, wenn eine qualifizierte Her-
kunftsangabe moglich ist, d.h. die Herkunft mit einer spezifischen Qualitat verbunden wer-

den kann, die das Produkt eindeutig von anderen Produkten abgrenzt.

MARAUHN UND RUPPEL (2009) schlagen vor, die Initiative der Erzeuger dadurch zu starken,
dass Rahmenbedingungen zu schaffen sind, die es den Erzeugern ermdglichen, eigenverant-
wortlich nachhaltig regionale Konzepte umzusetzen. Private Herkunfts- und Qualitatszei-
chen, die wie Markenzeichen wirken, sind von diesen gesetzlichen Rahmenbedingungen

auszuschlieRen.

3.2 Formen und Bewertung der Forderung regionaler Lebensmittel

In Deutschland wird etwa seit Beginn der 90er Jahre (erste LEADER-Periode 1991-1993) die
Vermarktung und Produktion regionaler Lebensmittel, wenn auch nur indirekt, gefordert.
Dafir werden sowohl Finanzhilfen der Europaischen Union, des Bundes und der Léander aber
auch private Mittel eingesetzt. Die 6ffentliche Foérderung fiir regionale Lebensmittel er-

streckte sich dabei auf die Unterstiitzung von (KARPENSTEIN UND WERRES 2004):

e Geografischen Herkunftsangaben
- Einfache und qualifizierte geografische Herkunftsangaben
- Gattungsbezeichnungen
- Gemeinschaftsrechtlich geschiitzte Ursprungsbezeichnungen und geografi-
sche Angaben (EU-Herkunftsangaben)
* Qualitatszeichen
- Umweltzeichen
- Biozeichen
- Energiezeichen
e Werbung im engeren Sinne
e Verbraucherberatung, Ausstellungen, etc.

GERSCHAU (2002) bietet einen Uberblick iiber die Férderinstitutionen und die MaRnahmen
zur Férderung regionaler Lebensmittel. Den Hintergrund der Férderung regionaler Lebens-
mittel liefert auf der politischen Ebene die Regionalentwicklung, wonach benachteiligten
Gebieten ein Ausgleich fiir Entwicklungsunterschiede zu gewahren ist. Den Grundsatzen der
EU-Binnenmarktverordnung folgend ist eine direkte Férderung von Regionalinitiativen aber
nur begrenzt moglich. So diirfen keine Férdermittel an Einzelunternehmen vergeben wer-

den, um den Wettbewerb nicht zu verzerren.

ERMANN (2005) setzt sich ebenfalls eingehend mit der Férderungen regionaler Lebensmittel
auseinander. Er unterteilt die Motivation flir die Férderung von regionalen Wirtschaftskreis-
ldufen, die seit den 80er Jahren zur Sanierung der landlichen Raume geleistet wird, in Mo-
delle der ,Subsistenzwirtschaft” und , komplementare Strategien” fiir exportorientierte Kon-
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zepte. Seiner Meinung nach lasst sich in vielen Regionalinitiativen die Anwendung beider

Prinzipien finden.

Die meisten Untersuchungen zum Erfolg von FérdermaRnahmen behandeln den Bereich des
Regionalmarketings und beschreiben hier vor allem die angewandten MaRnahmen (JASPER
1997; HAUSLADEN UND BESCH 1999, KOBLER 2001, KULLMANN 2004). In anderen Arbeiten domi-
niert eine betriebswirtschaftliche Betrachtungsweise (HENSCHE ET AL. 2000, KULLMANN, 2002,
SCHRODER UND BURCHARDI 2004). WENDT (2009) kommt zu dem Schluss, dass aus einer aus-
schlielllich 6konomischen Perspektive die unternehmerischen Marktakteure es auch ohne
Forderung schaffen sollten, erfolgreiche Marktsegmente fiir regionale Lebensmittel zu etab-
lieren. Dies auch deshalb, weil die Forderung regionaler Lebensmittel rechtlich schwierig und

mit hohen Kosten im Verwaltungsaufwand verbunden sei.

Gesellschaftliche Implikationen einer Férderung der Regionalvermarktung von Lebensmit-
teln sind bislang wirtschaftstheoretisch und empirisch betrachtet nur unzureichend belegt
(ERMANN 2005, HERRMANN ET AL. 2003). HERRMANN ET AL. (2003) versuchen mit Hilfe einer quan-
titativen Analyse der ,Werbeelastizitat der Nachfrage” die Wirksamkeit einer regionalen
Vermarktungsstrategie zu ermitteln. Sie kommen zu dem Ergebnis, dass der Erfolg eines re-
gionalen Lebensmittels von der Preiselastizitat des Produktes abhangt, also inwieweit der
Verbraucher bereit ist, flir einen subjetiv wahrgenommenen Zusatznutzen zu bezahlen. Des
Weiteren empfehlen sie die Betrachtung segmentierter Markte und der Wirkung von
,Kreuzwerbeeffekten” bei mehreren Regionalvermarktungsprogrammen in einer Region. So
sollte herausgearbeitet werden, inwieweit Anreize im Fordersystem zu ,,ibermaRiger Wer-

bung” fiihren.

3.3 Umfang und Struktur der bisher angewandte Forderprogramme

Einen sehr guten Uberblick iiber Regionalinitiativen und ihre Férderung liefert der Deutsche
Landschaftspflegeverband (DVL). Jedoch ist zu beachten, dass es sich hierbei um regionale
Projekte mit einer Vielzahl an Zielen und Strukturen handelt und die kommerzielle Erzeu-
gung und Vermarktung von Lebensmittel haufiger eine nachgeordnete Rolle spielen. Ausge-
hend von dieser Quelle werden etwa 30% der Initiativen gar nicht geférdert, 26% erhalten

Landesmittel und 10% Finanzmittel der Europaischen Union (Abbildung 3).
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Abbildung 3: Herkunft der Férdermittel fiir regionale Lebensmittel
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Quelle: DLV unveroffentlicht (2007)

Aus der Legende auf der Abbildung 3 geht hervor, dass die Férderung regionaler Lebensmit-
tel in Deutschland nicht nur politisch motiviert ist, sondern auch von privaten, kirchlichen

und weiteren Interessensgruppen getragen wird.

Die Politik hat sich bisher vorrangig darum bemiht, Regionalinitiativen mit Hilfe von agrar-
und umweltpolitischen MaBnahmen zu unterstitzen. Im Rahmen der Agenda 21 wurden
Finanzmittel auch auf Landes- und Kommunalebene bereit gestellt. Insbesondere die regio-
nale Nahrungsmittelversorgung wird hier als besonders nachhaltig und dementsprechend

forderwiirdig eingestuft (GERSCHAU 2001).

Im Folgenden wird ein Uberblick tiber die bisher zur Anwendung kommenden Férderpro-

gramme gegeben.

3.3.1 EU-Interventionen

In der Forderperiode 2000 — 2006 bestand die Forderung regionaler Produkte vor allem in
Form der MalRinahme ,Verbesserung der Verarbeitung und Vermarktung landwirtschaftli-
cher Erzeugnisse” VO (EG) 1257/99, Kapitel VII. AuRerdem werden bei den so genannten
,Artikel 33-MalBnahmen” die Vermarktung von landwirtschaftlichen Qualitatsprodukten so-
wie die Diversifizierung der Tatigkeiten im landwirtschaftlichen und landwirtschaftsnahen
Bereich mit dem Ziel gefordert, alternative Einkommensquellen zu schaffen. Dartiber hinaus
sind spezielle MalRnahmen fiir die Vermarktung 6kologisch produzierter Lebensmittel vorge-
sehen. Fir die Forderung der Verarbeitung und Vermarktung nach Kapitel VII der VO 1257

(EG) sind auch die Bestimmungen der nationalen Rahmenrichtlinie (GAK) zu beachten.
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3.3.2 Férderung im Rahmen der Gemeinschaftsaufgabe , Verbesserung
der Agrarstruktur und des Kiistenschutz” (GAK)

In der Gemeinschaftsaufgabe zur Verbesserung der Agrarstruktur - und des Kiistenschutzes
(GAK) ist seit dem Jahr 2000 die Forderung der Verarbeitung und Vermarktung 6kologisch
oder regional erzeugter landwirtschaftlicher Produkte vorgesehen. Vorher gab es keine For-
dertatbestande, die sich speziell mit der Férderung regionaler Produkte auseinandergesetzt
hatten. Mit dem Rahmenplan 2002 bis 2005 wurde erstmals die Forderung der Verarbeitung
und Vermarktung explizit regionaler Erzeugnisse eingefiihrt. Ziel der Forderung ist es, die
Verarbeitung und Vermarktung groBerer Partien von regional erzeugten Lebensmitteln an
die Erfordernisse des Marktes anzupassen. Voraussetzungen fiir die Forderung sind u.a. eine
Mindestanzahl an Teilnehmern bei Erzeugergemeinschaften sowie das Bestehen von Kont-
rollverfahren in Bezug auf die regionale Herkunft. Forderfahig sind auch Handelsunterneh-
men mit Be- und/oder Verarbeitung regionaler Produkte, wobei ebenfalls Kontrollverfahren
existieren mussen. Der Zusammenschluss der Teilnehmer muss fir mindestens 5 Jahre er-

folgen.

Die Erzeugungsregion im Sinne dieser Forderung ist ausschlieBlich nach natirlichen oder
historischen Kriterien abgegrenzt, sie muss zusammenhangen und Teil eines oder mehrerer
Bundeslander sein. Eine Vermarktungsregion ist dabei eine Region, die der Erzeugungsregion

nahe liegt und ausreichende Absatzchancen fiir regionale Produkte bietet.

Forderfahig sind:

« Organisationskosten' (z.B. bei Griindung oder Erweiterung der Kooperation)

e Investitionen fiir die Erfassung, Lagerung, Kiihlung, Sortierung; marktgerechte Auf-
bereitung, Verpackung, Etikettierung; Be- und Verarbeitung landwirtschaftlicher Er-
zeugnisse

e Erarbeitung und Einfiihrung von Vermarktungskonzeptionen, z.B. Marktanalysen,
Entwicklungsstudien; informations- und 6ffentlichkeitswirksame MaRnahmen.

Bestimmte Kosten sind von der Forderung ausgeschlossen, z.B. Kreditbeschaffungskosten,
Pachten, Zinsen, Grunderwerbssteuer, Abschreibungen fiir Investitionen, Ersatzbeschaffun-

gen und Eigenleistungen, Kosten fiir Fahrzeuge sowie Aufwendungen fir die Erzeugung und

! Genaue Auflistung der forderfahigen Kosten in Ahg.1., u.a. Griindungskosten, Personalkosten,
Lagerungs- und Frachtkosten, Kosten fur Aufbergifierpackung, Etikettierung, Beratungskosten,
Kosten fir Qualitatskontrollen und Einfihrung eiq@salitdttsmanagementsystems und eines Um-
weltmanagementsystems einschl. deren Erstzertifiage
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Aufwendungen, die dem Absatz auf der Erzeuger- und Einzelhandelsstufe dienen. Bei Inves-
titionshilfen muss die Rentabilitdt des Unternehmens gesichert erscheinen, wofiir ein Nach-
weis erforderlich ist. Bei Forderung von Unternehmen des Handels oder der Be- und Verar-
beitung mussen 40% der durch die Investition geschaffenen Kapazitditen wenigstens finf
Jahre mit regionalen Produkten ausgelastet sein; ein Nachweis durch Liefervertrage mit Pro-

duzenten ist notwendig.

Die Forderhdhe betragt:

e bei Organisationskosten: im ersten Jahr max. 60%, im zweiten Jahr max. 50%, im
dritten 40%, im vierten 30% und im fiinften 20%.
e bei Kosten fiir Investitionen: max. 50% und hochstens 75.000 DM

¢ bei Kosten fiir Vermarktungskonzeptionen: 30%.

Seit dem Jahr 2000 ist in der GAK auch innerhalb der einzelbetrieblichen Investitionsférde-

rung (AFP) die Férderung der Direktvermarktung moglich.

3.3.3 LEADER+ im Férderzeitraum 2000 — 20067

Neben der Moglichkeit, landwirtschaftliche Betriebe oder Erzeugergemeinschaften und Ko-
operationen zu fordern, besteht auch die Moglichkeit, im Rahmen von LEADER-Aktivitaten
die Forderung regionaler Produkte zu unterstiitzen. Diese wirken komplementar zu EPLR’s.
Gefordert werden lokale Aktionsgruppen, das sind Partnerschaften verschiedener Akteure,
die Gber die Férderung bestimmter Projekte entscheiden kdnnen, sofern diese der Strategie

der Lokalen Aktionsgruppe (LAG) entsprechen. Ziele von LEADER+ sind unter anderem:

e Wertsteigerung des Natur- und Kulturerbes

e Verbesserung der wirtschaftlichen Rahmenbedingungen mit Blick auf die Schaffung
von Arbeitsplatzen und

e Verbesserung der organisatorischen Fahigkeiten der jeweiligen Gemeinschaft.

LEADER umfasst dabei drei Titel, aus denen die Projekte finanziert werden kénnen, die Titel

umfassen im Einzelnen:

e Titel 1: Férderung gebietsbezogener, integrierter Entwicklungsstrategien mit Pilot-
charakter auf der Grundlage des ,, Bottom-up” — Konzepts und der horizontalen Part-
nerschaft

e Titel 2: Forderung der gebietsiibergreifenden und transnationalen Zusammenarbeit

2 Quelle: Leader VO (2000/C 139/5)
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e Titel 3: Vernetzung samtlicher landlicher Gebiete der Gemeinschaft, unabhangig da-
von, ob sie im Rahmen von LEADER geférdert werden, sowie aller im Bereich der
Entwicklung des landlichen Raums tatigen Akteure.

Die LAG’s missen Entwicklungsplane vorlegen, die bestimmte Entwicklungsstrategien er-
kennen lassen, einen globalen Ansatz verfolgen und die regionalen Besonderheiten des Ge-
bietes bericksichtigen. Auflerdem sollen die folgenden vier Themen besondere Bedeutung

in der Strategie einnehmen, wobei es ausreicht, wenn auch nur ein Thema zutrifft:

e Einsatz von neuem Wissen und neuer Technologien zur Steigerung der Wettbe-

werbsfahigkeit der Erzeugnisse und Dienstleistungen der Region,

e Verbesserung der Lebensqualitat im landlichen Raum,

e Aufwertung der lokalen Erzeugnisse, indem insbesondere Kleinbetrieben durch kol-
lektiven MaRnahmen der Marktzugang erleichtert wird

e Wertsteigerung des natirlichen und kulturellen Potenzials einschlieflich des Wertes
von Flachen im gemeinschaftlichen Interesse, die unter Natura 2000 ausgewahlt

wurden.

Die Strategie muss auf das Gebiet zugeschnitten und nachhaltig sein. Sie muss dariber hin-
aus Pilotcharakter aufweisen und die Ubertragbarkeit der Methoden muss gewéhrleistet
sein. Des Weiteren muss die Strategie die anderen Programme im Gebiet nachweislich er-
ganzen. Die LAG’s wahlen dann aus, welche Projekte innerhalb ihrer Entwicklungsstrategie
gefordert werden kénnen, z.B. Projekte zur Vermarktung regionaler Lebensmittel. Innerhalb
von LEADER sind Geférderte verpflichtet, sich aktiv an einem Netzwerk zum Informations-

austausch zu beteiligen.

3.3.4 LEADER+ in Bayern

Die LEADER-Initiative wird in den Bundeslandern gemaR der EU-Richtlinie umgesetzt.

Exemplarisch sollen hier die LEADER-Aktivititen in Bayern vorgestellt werden®:

Gefordert werden kénnen im Rahmen von LEADER+ Projekte und Aktionen zu den Schwer-
punktthemen "Neue Technologien", "Lebensqualitat”, "lokale Produkte und Dienstleistun-
gen", "Natur und Kultur". Férderfahig ist auch die Zusammenarbeit landlicher Rdume inner-
halb Deutschlands oder in anderen EU-Mitglieds- bzw. Beitrittsstaaten. Mit insgesamt 45 in
einem Auswahlwettbewerb ausgewahlten lokalen Aktionsgruppen ist Bayern flihrend in
ganz Deutschland. Diese Standorte sind Uber alle sieben Regierungsbezirke verteilt. Die LEA-
DER+ Gebiete umfassen demnach 42 % der Landesflache und fast 25 % der Einwohner Bay-

erns. Das bayerische LEADER+ Programm ist mit einem Volumen von rund 53 Mio. € EU-

® http://www.stmelf.bayer.de/landentwicklung/lead@i722/ (Abruf vom 22.02.2008)
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Fordermitteln flir den Zeitraum von 2000 bis 2006 ausgestattet. Die EU-Mittel miissen mit
nationalen Mitteln in mindestens gleicher Hohe kofinanziert werden. Haufig werden solche
Kofinanzierungsmittel von Gemeinden und Landkreisen als den Projekttragern bereitgestellt.

Insgesamt wurden in Bayern rund 1200 LEADER+ Projekte bewilligt.

Die Bayerische Staatsregierung unterstiitzt die Umsetzung von LEADER+ in Bayern mit Lan-
desmitteln und mit erfahrenem Fachpersonal der Landwirtschaftsverwaltung, wie z. B. die
Strukturentwicklungsgruppen zur Férderabwicklung und die LEADER-Manager als Koordina-
toren und zentrale Ansprechpartner fir alle LEADER- Akteure. Beteiligt sind an der Umset-
zung von LEADER+ neben dem federfiihrenden Landwirtschafts- auch das Wirtschafts- und

das Umweltministerium.

Der Fordersatz fur geforderte Projekte ist je nach Art des Projektes und des Antragstellers
verschieden, z.B. liegt der Fordersatz bei produktiven Investitionen bei 25% und bei anderen
Projekten bei 50%. Kooperationsprojekte zwischen den LEADER-Regionen kdnnen mit bis zu
60 — 70% kofinanziert werden. Von den 45 Bayerischen lokalen Aktionsgruppen hatten 2000
— 2006 vier den Schwerpunkt ihrer Entwicklungsstrategie im Bereich , lokale Produkte und
Dienstleistungen®. Innerhalb der anderen Entwicklungsstrategien konnten aber auch Projek-

te zur Forderung lokaler landwirtschaftlicher Projekte unterstiitzt werden.

3.3.5 ,Regionen aktiv”

Auch im Rahmen des Modellvorhabens , Regionen aktiv’ des Bundesministeriums fir Ernah-
rung, Verbraucherschutz und Landwirtschaft (BMELV) kdnnen unter bestimmten Vorausset-
zungen Projekte im Zusammenhang mit regionalen Lebensmitteln geférdert werden. Dazu
ist es jedoch erforderlich, dass die Projekte innerhalb ausgewahlter Landkreise, den soge-
nannten ,Regionen aktiv”, durchgefliihrt werden. Gefordert wurden zum Untersuchungs-
zeitpunkt 18 Landkreise. Das Programm ist im Gegensatz zu LEADER durch eine freie Regi-
onsabgrenzung, inklusive der Stadte, gekennzeichnet. Die Akteure haben die Moglichkeit
ihren Aktionsraum selbst zu definieren und zu funktionierenden Raumen zu entwickeln.
Auch eine hdhere Selbstverpflichtung und Nachhaltigkeit der Kooperation durch Institutio-
nalisierung der regionalen Partnerschaften ist als Gegensatz zu Leader-Regionen etabliert

worden. AuBerdem ist die Selbstevaluierung ein bindendes Element (ELBE ET.AL 2007).

In der ersten Phase der Férderung (2002 bis 2005) standen die folgenden Ziele im Fokus der

Entwicklung:
1.) Die Starkung landlicher Raume und die Schaffung zusatzlicher Einkommensquellen

2.) Eine natur- und umweltvertragliche Landbewirtschaftung
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3.) Verbraucherorientierte Lebensmittelerzeugung

4.) Die Starkung der Beziehung zwischen Stadt und Land

In der zweiten Phase der Forderung wurden als neue Form der landlichen Innovationswerk-
statt thematische Regionsgruppen gebildet. Dabei schlieBen sich , Regionen aktiv‘-Gebiete
mit gemeinsamen Kernthemen zu Gruppen zusammen. Die Arbeit der Regionsgruppen dient
sowohl einem intensiven Wissensaustausch und der Optimierung der Aktivitdten vor Ort als
auch der weiteren Verbreitung des Know-hows in landliche Regionen und Politik. Fir den

Austausch und die Qualifizierung stehen pro Region und Jahr 25.000 Euro zur Verfligung.
Die Kernthemen und thematischen Regionsgruppen der Phase Il zeigt die Tabelle 2

Tabelle 2: Ubersicht iiber die Kernthemen und thematischen Regionsgruppen der Forderphase Il der
Initiative "Regionen Aktiv"

Ubersicht: Kernthemen und thematische Regionsgruppen Phase ||

Tourismus Dachmarken Regional- Bioenergie Regionale Esskultur
vermarktung
Hohenlohe mit Partner- |Bitburg- Eichsfeld Altmark Libecker Bucht
region Heilbronn Prahm/Eifel
Saarland Chiemgau- Odermiindung
Sachsische Ostfriesland Inn-Salzach
Schweiz/WeiReritzkreis Kreis Reutlin- (Hohenlohe mit Part-
(Wendland) |gen (Ostliches nerregion Heilbronn
Schwabisches Donautal Ruhrgebiet .
Weserland Ostliches Ruhrgebiet
Uthlande Wendland

Mecklenburgische
Seenplatte

Barnim Uckermark

Quelle: Bundesministerium fiir Erndhrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz: ,,So haben landli-
che Rdume Zukunft”, REGIONEN AKTIV: Ergebnisse 2002 — 2005 und neuer Ansatz bis 2007.

Der Schwerpunkt der Regionalvermarktung liegt in den Regionen ,Eichsfeld”, Saarland und
der Landkreis Reutlingen. Der Fordersatz kann bei der Erstellung von Studien, Konzepten
und Evaluierungen bis zu 100% betragen. Betriebliche und (berbetriebliche Investitionen

werden bis 40% gefordert.

3.3.6 Naturschutzfonds

Auch der Bayerische Naturschutzfonds férdert Projekte zur Vermarktung regionaler Le-

bensmittel, z.B. wenn es darum geht, entstehende Produkte bei der gezielten Landnutzung
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zu verwerten. Die Vermarktung ist dabei eher ein Koppelprodukt des Landschaftserhalts.
Vorrangige Ziele der Stiftung” sind die Vorbereitung, Umsetzung, Sicherung und Betreuung

von MaBnahmen des Naturschutzes und der Landschaftspflege, insbesondere zur

e Erhaltung der Artenvielfalt

e Sicherung, Entwicklung und Verbund von Biotopen mit ihren Lebensgemeinschaften,
e Forderung dynamischer natirlicher Entwicklungen,

e Sicherung und Verbesserung der natirlichen Lebensgrundlagen,

e Bewahrung und Weiterentwicklung regionstypischer

Forderung der Vermarktung regionaler Produkte ist nicht das priméare Ziel. Die Forderung
erfolgt in Form von Zuschiissen oder Darlehen. Geférdert werden z.B. die Pacht oder der
Erwerb von naturschutzrelevanten Flachen, aber auch Pilotprojekte z.B. in Form nutzungs-
bezogener Naturschutzprojekte, hier sind verschiedene MaRnahmen, u.a. regionale Ver-
marktung forderfahig. AuBerdem sind in bestimmten Fallen auch Personal- und Sachkosten
forderfahig. In der Regel erfolgen die Zuschisse als Anteilsfinanzierung, der Fordersatz liegt
zwischen 50% und 75%.

3.3.7 ,Ziel 5b“-Férderung

Vor dem Jahr 2000 gab es die Moglichkeit, im so genannten Ziel 5b-Gebiet® mit Hilfe der Eu-
ropadischen Union FordermalBnahmen in landwirtschaftlich gepragten Regionen durchzufiih-

ren®. Im Folgenden sollen die Bedingungen der 5b-Férderung in Bayern vorgestellt werden.

5b-Férderung Bayern

Flr die Forderung wurde ein Operationelles Programm (OP) aufgestellt, in dem im Unter-
programm 1 , Diversifizierung, Neuausrichtung und Anpassung des Agrarbereichs” die MaR-
nahme 4 ,Qualitatsprodukte, regionale Vermarktung” angeboten wurde. Ziele dieser Mal3-

nahme sind:

e Verbesserung der Wettbewerbssituation flir heimische Produkte,
e der Aufbau integrierter Vermarktungssysteme und
e die Starkung der Marktchancen.

* Férderrichtlinie des Bayerischen Naturschutzfonds

> 5h-Gebiete sind It. Rahmenverordnung der Strukturfonds fiir den Zeitraum 1994-1999 Gebiete, die
die auBerhalb der Ziel 1 Regionen liegen und mit spezifischen Problemen konfrontiert sind, z.B. hoher
Anteil in der Landwirtschaft beschéaftigter Personen, niedriges Agrareinkommen, geringe Bevolke-
rungsdichte, Abwanderung.

® Auch die Durchfiihrung der Gemeinschaftsinitiative LEADER war vor dem Jahr 2000 nur in den 5b-
Gebieten moglich.
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Innerhalb der MalRnahme werden integrierte Aktionen gefordert, beispielhafte Schwerpunk-
te fiir integrierte Aktionen sind:

e Forderung der Zusammenschlisse von Landwirten und Forstwirten zur Qualitatssi-
cherung und -verbesserung,

¢ Entwicklung von gebietstypischen Markenprogrammen,

e Erzeugernahe Vermarktung, z.B. (iber Bauernmarkte, Direktvermarktung, Verkaufs-
laden, Verkaufswagen,

¢ Nutzung vorhandener oder Errichtung neuer dezentraler Gemeinschaftsanlagen zur
verbrauchernahen Aufbereitung, Verarbeitung und Vermarktung der Produkte, z.B.
kleine Schlachthduser und kleine Molkereien,

e Einschaltung von neuen gemeinschaftlichen Einrichtungen fir die qualitatsorientier-
te Aufbereitung und Vermarktung von lokalen und regionalen Spezialitaten,

¢ Aufbau eines integrierten Erzeugungs- und Absatzsystems zusammen mit der heimi-
schen Gastronomie,

e Koordinierung einer professionellen Werbung fiir regionale Produkte der Land- und
Forstwirtschaft, z.B. durch Pramierung mit Gltesiegeln, Ausstellungen, etc.

Die MaRnahme 4 wurde in Bayern sehr gut angenommen. Zundchst wurden im OP 500 bis
600 Einzelvorhaben eingeplant, letztendlich sind 1260 MaRnahmen bewilligt worden. Die

Malnahme ist somit die mit der grofRten Anzahl an Einzelinvestitionen im Unterprogramm.

Die Evaluierung der 5b-Férderung hat folgende Effekte ermittelt’:

e Die Forderung hat die Investition grundsatzlich angestof3en.

e Die Forderung hat das Risiko der Investition erheblich reduziert.

* Die begleitende Beratung hat zur Durchflihrung der MalRnahme entscheidend beige-
tragen.

Die Recherchen haben ergeben, dass lUber die dargestellten Forderwege hinaus zahlreiche
Moglichkeiten bestehen, Fordermittel fiir Projekte zur Verarbeitung oder Vermarktung regi-
onaler Produkte zu erhalten. Diese Foérdermoglichkeiten sind jedoch teilweise sehr lokal be-
grenzt (auf Kommunen, Landkreise oder andere kleinrdumige Regionen) und individuell ver-
schieden, so dass sie hier nicht im Einzelnen dargestellt werden kdénnen. Beispielhaft ist die

PLENUM:-Initiative des Landes Baden-Wirttemberg.

7 Ex post Evaluierung des Ziel 5b-Programm Bayern
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3.4 Zusammenfassung

Die explizite Forderung regionaler Produkte ist in den vorgestellten Programmen die Aus-
nahme und kommt nur in der GAK vor, und zwar im Rahmen der Absatzférderung. Alle an-
deren untersuchten Programme fordern regionale Lebensmittel indirekt oder als ein unter-
geordnetes Ziel. Die Mehrzahl der Forderprogramme zielt auf eine ,integrierte regionale
Entwicklung”, wobei der gesamte landliche Raum betrachtet wird. Insbesondere die wirt-
schaftliche, soziale und kulturelle Situation einer Region soll bei diesen MaRRnahmen gestarkt
werden. Die Férderung des 6kologischen Anbaus, der Erhaltung von Natur- und Landschaft-
sschutzgebieten spielen ebenfalls eine groRe Rolle. Dabei ist die Region an sich unterschied-
lich oder gar nicht innerhalb des Programms vorgegeben. So kdnnen bei , Regionen aktiv”
z.B. die Akteure selbst ihre Grenzen bestimmen, wahrend bei LEADER die Regionen durch
die bereits vordefinierten Lokalen Aktionsgruppen vorgegeben sind. Stadtische Ballungszen-
tren dirfen ebenfalls nur bei ,,Regionen aktiv’ im Netzwerk eine groflere Rolle spielen. Die
Grenzen einer Region im Programm der ,GAK” richten sich nach ,natirlich historischen”

Grenzen.

Es werden keine Einzelpersonen oder Betriebe geférdert sondern immer Akteursnetzwerke.
Liegt der Fokus auf der regionalen Entwicklung, so sind Netzwerke aller Krafte einer Region
in so genannten lokalen Aktionsgruppen (LEADER) oder Vereinen (,,Regionen aktiv“, z.B. Na-
turschutzbund) oder dhnlichen Institutionen zu bilden. Liegt der Schwerpunkt auf der wirt-
schaftlichen Entwicklung und der Férderung des Absatzes von Produkten aus der Landwirt-
schaft, sind die Akteure in Erzeugergemeinschaften (GAK) bzw. vertikalen Vermarktungsket-

ten (z.B. 5b-Férderung) zu organisieren, um eine Férderungen beantragen zu kénnen.

Die Forderhohen und —satze sind unterschiedlich gestaltet und oft abhangig von der Foérder-
kategorie. So sind Fordersatze fir Investitionen oftmals niedriger als fir Studien und Kon-
zepte. Forderfahig sind bei nahezu allen Programmen die Organisation von Akteursgruppen
in der Region, die Ausarbeitung von Profilen und Projekten sowie entsprechende Sach- und
Personalmittel fiir Investitionen. Die Forderung des Naturschutzbundes Bayern konzentriert
sich auf die Hilfe flir den Erwerb naturschutzrelevanter Flachen. Eine explizite Férderung von
Dachmarken und regionalen Qualitatszeichen ist lediglich bei , Regionen aktiv” noch primar
als Projektvorhaben moglich. Die Projekte der 5b-Férderprogramme in Bayern waren eben-
falls groRtenteils auf die Ausbildung regionaler Marken ausgerichtet. Da Regionalitdt aber
nicht als alleiniges Qualitatsmerkmal dienen darf, missen hier andere Qualitatsparameter
erganzt werden, die eine derartige Kennzeichnung erlauben. Weitere Restriktionen kénnen
insbesondere in der Anzahl der Projektteilnehmer, der Projektdauer oder zu produzierenden

Mindestmengen bestehen.
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Evaluierungen finden insbesondere zu den grofen Programmen wie LEADER und ,Regionen
aktiv” statt. Sie berichten in unterschiedlicher Weise lber positive und negative Ergebnisse
der Forderung. Ein Erfolg oder Nicht-Erfolg lasst sich jedoch bisher nur qualitativ messen, da
konkrete 6konomische Daten entweder nicht erfasst wurden oder erst mehrere Jahre nach
der Etablierung ersichtlich sind. Bei LEADER-Ansatzen besteht z.B. die kontinuierliche Be-
treuung der Projekte durch offizielle Stellen sowie eine Dokumentations- und Austausch-
pflicht am Ende des Projektes fiir den gegenseitigen Erfahrungsaustausch. Die Programme
bemiihen sich in der Regel bereits bei der Konzeptionierung von Projekten, endogene Po-
tenziale einer Region zu erfassen, um die Konzepte und Projektideen darauf aufzubauen.
Marktanalysen fur den Absatz regionaler Produkte sind entweder Voraussetzung (GAK) oder

selbst Projektidee.
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4 Forschungsdesign

Die Literaturanalyse hat gezeigt, dass die Auseinandersetzung mit Vor- und Nachteilen von
Systemen regionaler Lebensmittel in einem thematisch sehr breiten Spektrum erfolgt und
dies auch gerechtfertigt ist. Wird auch noch das Ziel verfolgt, ,,...den Stakeholdern von Pro-
grammen umfassende Grundlagen, Informationen und Entscheidungshilfen fiir eine rationale
Bewertung dieser Programme zu geben” (WITTMANN 1990), 6ffnet sich ein weiteres Themen-
feld, und zwar das der ,, Programmevaluation” (siehe dazu SCHMIDT 2009). Bereits eingangs
(Kapitel 1.3) war darauf hingewiesen worden, dass die Gliederung des Endberichts beziiglich
»Material und Methoden” von der Vorgabe abweicht. Das vorliegende 4. Kapitel soll dies
noch verstandlicher machen.

Eine umfassende Analyse und Bewertung regionaler Lebensmittel erfordert die Bearbeitung
von 6konomischen, dkologischen und sozialen Fragestellungen, hier noch erweitert um die
Frage der Programmevaluation. Es ist liegt deshalb auf der Hand, sich zur Beantwortung der
aufgeworfenen Fragen jeweils der Methoden zu bedienen, die von den angesprochenen Dis-
ziplinen entwickelt wurden. Dementsprechend besteht auch die Forschergruppe aus Oko-
nomen, Sozialwissenschaftlern und Okologen. Dies fiihrt zu einem Forschungsdesign, das
aus einem Mix von quantitativen und qualitativen Methoden besteht. Wie dieses For-
schungsdesign im Einzelnen aussieht und wie das Problem der Synthese der Beitrage aus
verschiedenen Disziplinen behandelt wird, wird im Folgenden ausgefiihrt. Diese Strukturie-
rung flhrt auch dazu, dass Methodenfragen und Datenquellen nicht vorab in einem Block
(siehe die Vorgabe des Auftraggebers) behandelt werden, sondern jeweils in den einzelnen
Fachkapiteln (Kapitel 5 bis 10). Der Ablauf des Forschungsprojektes ist auf der Abbildung 4
nachste Seite dargestellt.
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Abbildung 4: Forschungsdesign
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Wie kénnen Nachteile, die mit der Erzeugung
und Verwendung regionaler Lebensmittel
verbunden sind, beseitigt und eine
Effizienzsteigerung des Gesamtsystems
regionaler Lebensmittel erreicht werden?

Politische Handlungsempfehlungen

Das Ziel des Projektes verlangt die Bewertung von Systemen regionaler Lebensmittel in Be-

zug auf

e einzelwirtschaftliche Erfolgsfaktoren, speziell im Zusammenhang mit der bisherigen

Forderung, und

e gesellschaftliche Wohlfahrtseffekte und zwar 6kologische, 6konomische und soziale

Effekte.

Es wurden drei Aufgabenfelder formuliert (siehe Kapitel 1.2), die jeweils in eine bestimmte

Forschungsfrage miinden:
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4.1 Analyse des Zusammenhangs zwischen Forderung und Projekter-
folg

Bisherige Erfahrungen und die offenkundige Vielfalt der bereits durch Forderprogramme
angestollenen Projekte haben die Forschergruppe dazu bewogen, mittels einer 6konometri-
schen Analyse den Zusammenhang zwischen Projekterfolg und Férderung durchzufiihren (5.
Kapitel). Die bendtigten Daten werden durch eine eigenstandige, schriftliche und bundes-
weite Befragung gewonnen. Die ,,zu erklarenden Variablen” (die auch als ,abhéngige Variab-
le” bezeichnet werden) des 6konometrischen Modells, sind zum einen der von den im Pro-
jekt eingebundenen Akteuren selber empfundene Erfolg und zum anderen das durch das
Projekt erzeugte Umsatzwachstum. Unter den ,erklarenden Variablen” (oder ,, unabhangigen
Variablen”) kommt, entsprechend der Zielsetzung der Studie, den angewandten Forderin-
strumentarien besondere Bedeutung zu. Da aus der Erfolgsfaktorenforschung aber auch be-
kannt ist, dass der Erfolg ,viele Vater” haben kann, werden auch weitere Faktoren hinsicht-
lich ihrer Wirkung analysiert. Es bietet sich hier an, sowohl strukturelle Eigenschaften von
geforderten Projekten zu erfassen (z. B. die Zahl der Mitglieder, die Art der beteiligten Bran-
chen, das Produktsortiment) als auch , weiche Faktoren”. Dazu gehéren die verfolgten Ziele,
die erfahrene Beratung, die wahrgenommene Rangordnung unter den Projektakteuren, Ein-
schatzungen von Potenzialen und Risiken. Bereits an dieser Aufzahlung wird deutlich, dass
man es auf diesem Feld auch mit qualitativen Wirkungsfaktoren zu tun hat, flir deren Analy-
se nicht nur statistische Methoden existieren. Es kommen Beschrankungen hinzu, die sich
allein aus der Anwendung der schriftlichen Befragungen als Erhebungsmethode ergeben
(DIEKMANN, 2007). Deshalb wird die 6konometrische Analyse erganzt durch Experteninter-
views mit regionalen Erzeugern, Verarbeitern, Vermarktern und Verantwortlichen auf der
Umsetzungsebene. Damit sollen erstens unklare Sachverhalte der schriftlichen Befragung
geklart werden und zweitens zukinftige Perspektiven regionaler Lebensmittelsysteme auf-
gedeckt werden. Die Expertenbefragung (6. Kapitel) wird zu einem Teil bundesweit durchge-
fahrt und zu einem anderen Teil (Thiinen-Institut) als Fallstudie angelegt. Beide Ansatze be-
dienen sich qualitativer Methoden (siehe Abbildung 4, Teil 1).

In diesem Aufgabenfeld kommen somit ein quantitativer und zwei qualitative Ansatze zur
Anwendung. (Abbildung 4, Teil 2)

4.2 Chancen und Risiken fiir die Gesellschaft durch Steigerung des An-
teils regionaler Lebensmittel

Es wird mit der Analyse der 6kologischen Auswirkungen regionaler Erndhrungssysteme be-
gonnen (7. Kapitel), weil es diese Aspekte sind, die auch schon bisher intensiv und unter-
schiedlich diskutiert wurden. In Anbetracht des Kenntnisstandes Uber regionale Lebensmit-
telketten - von Fallstudien abgesehen liegt kaum empirisch belastbares Material vor -, wer-
den modellhaft Okobilanzen angefertigt, die einen systematischen Vergleich verschiedener
Produkte und verschiedener Vermarktungswege ermoglichen. Damit kénnen zumindest
GroéRenordnungen und Wirkungsrichtungen 6kologisch wichtiger Variabler (Energieeffizienz
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und Klimagase) beurteilt werden und grundsatzliche Ansatzpunkte zur Systemverbesserung
—regional oder Uberregional - identifiziert werden.

Mit der Erfassung von 6konomischen Effekten regionaler Lebensmittelketten wird weitge-
hend Neuland betreten (8. Kapitel). Entsprechend den Okobilanzen haben auch diese Be-
rechnungen nur Modellcharakter. Sie sollen aber ebenso die GréBenordnungen und Ten-
denzen aufzeigen, die als typisch fiir regionale Lebensmittelketten gelten kénnen. Um nicht
zu sehr in Spekulationen abzugleiten, werden diese Berechnungen so eng wie moglich an die
Wertschopfungsrechnung angebunden. Je besser das Datenmaterial ist — z.B. Statistisches
Bundesamt, Buchfiihrung der landwirtschaftlichen Testbetriebe, Statistiken des Erndhrungs-
handwerks — desto genauer kann die Analyse sein. Die untersuchten Lebensmittelketten aus
Erzeugern, Verarbeitern und Handel haben aber reinen Modellcharakter.

Die soziologischen und sozio6konomischen Aspekte regionaler Erndahrungssysteme kommen
erstmals im 9. Kapitel zur Sprache. Dazu werden auf der Konsumentenseite im Rahmen einer
qualitativen Untersuchung die Wahrnehmung und Bewertung regionaler Vermarktungsiniti-
ativen untersucht. Die wohlfahrtstheoretische Analyse greift zwar auch auf diese Ergebnisse
zurlick, wird aber mehrheitlich im Lichte des in der Literatur vorgefundenen Materials ge-
fahrt. In diesem Kapitel wird auch die Frage angeschnitten, ob regionalen Lebensmitteln al-
lein wegen rechtlicher Rahmenbedingungen - die ja gesellschaftliche Vereinbarungen dar-
stellen - eine spezifische Qualitat zugeschrieben werden kann.

4.3 Ableitung von MaRnahmen zur Effizienzsteigerung von Systemen
regionaler Lebensmittel

Begonnen wird mit vier Fallstudien, die auf Basis der bisher herausgearbeiteten Eigenschaf-
ten von regionalen Initiativen der Lebensmittelerzeugung und —vermarktung, als charakte-
ristisch bezeichnet werden kénnen (10. Kapitel). Dazu wird die Methode der Clusterbildung
und das Datenmaterial der schriftlichen Befragung benutzt. Die verschiedenen Akteure der
Fallstudien werden wiederum schriftlich und miindlich befragt, um eine weitere Konsolidie-
rung der bisherigen Ergebnisse zu erreichen. Im 11. Kapitel sollen die folgenden Fragen be-
antwortet werden:

l. Gibt es Lebensmittelgruppen, bei denen die Vorzlige regionaler Vermarktung be-
sonders sichtbar zutage treten?
Il. Haben von den vier untersuchten Vermarktungsketten bestimmte Distributionswege
ein besonders hohes Potenzial?
[l. Welche Faktoren beeinflussen zum einen den betriebswirtschaftlichen Erfolg, zum
anderen die Wohlfahrtswirkungen fiir die Gesellschaft besonders?

Diese Fragen werden ausschlieRlich qualitativ bearbeitet; sie stlitzen sich auf die vorausge-
gangen Ergebnisse und fiihren die Ergebnisse der drei Fachdisziplinen zusammen (Abbildung
4, Teil 3).
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5 Bestandsaufnahme und Erfolgsanalyse regionaler Initiati-
ven

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse vorgestellt, die aus einer bundesweiten Befragung
von Projekten und Initiativen resultieren, die sich mit der regionalen Erzeugung, Verarbei-
tung und Vermarktung von Lebensmitteln befasst haben. Da zu Beginn dieser Studie im Jahr
2006 in der Literatur bereits von (iber 300 derartigen Initiativen berichtet wurde (MEYER
2003, GEES ET AL. 2005), war ein quantitativer Ansatz gewahlt worden. Die Ergebnisse dienen
erstens dazu, einen reprasentativen Uberblick tiber wichtige Charakteristika dieser Initiati-
ven zu geben. Dies erscheint deswegen sinnvoll zu sein, weil die Gruppierungen, die sich um
den Themenkreis regionale Lebensmittel herum organisiert haben, offenbar sehr unter-
schiedlich sind, und zwar sowohl in Bezug auf ihre Zielsetzungen als auch ihre Tatigkeiten.
Zweitens soll geprift werden, ob bei diesen Initiativen ein statistisch messbarer Zusammen-
hang zwischen der Hohe der Férderung und dem wirtschaftlichen Erfolg besteht. Dieser
Punkt ist von zentraler Bedeutung fiir die gesamte Studie und stellt den ersten der drei for-
mulierten Aufgabenfelder dar (vgl. 1.2.2).

Im Kapitel 5.1 werden der Aufbau des Fragebogens und die Durchfiihrung der Befragung
beschrieben. Im Abschnitt 5.2 werden zur lllustration drei Fallbeispiele fiir eine Forderung
prasentiert. Im Kapitel 5.3 werden mit den Methoden der beschreibenden Statistik die aus
der Befragung erhaltenen Antworten vorgestellt. Im Kapitel 5.4 werden mittels Regressions-
analyse die Ursachen des Projekterfolges untersucht, wobei dem Einfluss der Forderung be-
sondere Bedeutung zukommt. Das Kapitel 5.5 fasst die Ergebnisse zusammen und diskutiert
ihre Relevanz fir die gesamte Studie.

5.1 Konstruktion des Fragebogens und Durchfiihrung der Befragung

Der erstellte Fragebogen (siehe Anhang) soll zum einen ein reprasentatives Bild von den mit
regionalen Lebensmitteln befassten Gruppierungen und Initiativen liefern, zum anderen
aber auch die Daten fiir die 6konometrische Erfolgsanalyse bereit stellen. Der standardisier-
te Fragebogen sollte moglichst einem gut informierten Gruppenmitglied vorgelegt, idealer
Weise dem Projektmanager oder —verantwortlichen, und von diesem auch ausgefiillt wer-
den. Der Fragebogen ist in vier Abschnitte (A-D) untergliedert und enthélt insgesamt 27 Fra-
gen, wobei die geschlossenen Fragen vorherrschen. Im Themenbereich A (A1-A9) geht es
darum, Informationen Uber die Projektlaufzeit und die beteiligten Akteure zu erhalten. Frage
A6 hebt sich davon ab, weil hier nach dem Verstdndnis des Regional-Begriffes gefragt wird.
Mit der Frage A10 wird zu Umfang und Ausrichtung der Aktivitaten des Projektes gewechselt
(Fragen B1-B4). Da hier der Schwerpunkt auf kommerziell ausgerichteten Projekten liegt,
wird nach der Produktpalette, den Bezugs- und Absatzwegen und der Umsatzentwicklung
der letzten sechs Jahre gefragt. Beim Umsatz wird nicht nach absoluten Geldbetragen ge-
fragt, sondern nach der Einschatzung der relativen Veranderung im Untersuchungszeitraum,
weil zu vermuten ist, dass in Projekten mit mehreren Akteuren in der Regel keine gemein-
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same Erfolgsrechnung angefertigt wird. Die Fragen C1-C10 behandeln Ziele und Instrumente
der Gruppierungen, mit Schwerpunkt auf dem Einsatz von Fordermitteln (C6-C10). Der Pro-
jekterfolg wird an dieser Stelle auch noch einmal abgefragt und zwar in Form einer Selbst-
einschatzung. Es folgen zwei Fragen zum Angebot und der Qualitat projektbegleitender Hil-
fen (D1, D2); mit einer offenen Frage zu den Vor- und Nachteilen regionaler Produkte (E)
schliel3t die Befragung ab.

Zusatzlich zu dieser schriftlichen Befragung wurde 2008 eine telefonische Befragung aller bis
dahin beteiligten Regionalinitiativen durchgefiihrt, um ihre Rechtsform und die Bedeutung
von o6kologisch erzeugten Produkten zu erfahren. Eine weitere 2008 durchgefiihrte telefoni-
sche Befragung richtete sich dann speziell nur an die Projekte, die zu diesem Zeitpunkt nicht
mehr fortgefiihrt wurden, um die Griinde fiir den Abbruch zu erfahren.

Die Anschriften der regionalen Gruppierungen wurden teils mit Hilfe von Forderinstitutio-
nen, z.B. Bundes- und Landesministerien, CMA, und teils durch eigene Recherchen ermittelt.
Im Februar 2007 wurden circa 400 Fragebdgen an Regionalprojekte in der gesamten Bun-
desrepublik verschickt und im April noch einmal 100 Fragebogen. Die Befragung erstreckte
sich somit Uber einen relativ langen Zeitraum, von Februar bis August 2007, da der Ricklauf
schleppend war. Mit 144 auswertbaren Datensdtzen kann die Riicklaufquote von 29% den-
noch als ,normal” bezeichnet werden. Auf Abbildung 5 ist die regionale Verteilung darge-
stellt. Danach liegt der Schwerpunkt der Aktivitdten eindeutig in Bayern, wobei zu vermuten
ist, dass dies auch mit der dort sehr intensiv betriebenen Férderung zusammenhangt.
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Abbildung 5: Regionale Verteilung der befragten Projekte und Initiativen
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5.2 Ausgewadhlte Fallbeispiele

Im Folgenden sollen zur lllustration der Forderung der Regionalvermarktung drei unter-
schiedliche Projekte vorgestellt werden, die mit 6ffentlichen Mitteln ausgestattet wurden.
Auf diese Weise sollen sowohl Unterschiede als auch der gemeinsame Férdertatbestand der
Projekte deutlich werden, die in unserem Fall samtlich in der Bodenseeregion lokalisiert
sind.

Unter dem Namen ,Bauerliche Anbietergemeinschaft am Bodensee” haben Landwirte aus
dem Bodenseekreis, dem Landkreis Konstanz und dem Landkreis Ravensburg in Eigeninitiati-
ve das Internetportal www.bodenseebauer.de aufgebaut. Ziel des Internetportals ist es,
Kunden besser zu erreichen. Derzeit besteht die Anbietergemeinschaft aus ca. 70 Mitglie-
dern. Das Startkapital der Gemeinschaft stammte aus Mitteln verschiedener staatlicher Pro-
jekttrager. Mittlerweile tragt sich das Portal aus Beitragen, die fiir so genannte Visitenkarten
einzelner direktvermarktender Betriebe auf der Internetseite gezahlt werden. Ein Problem
des Portals ist es laut Angabe der Vorsitzenden, dass bestimmte Zielgruppen, vor allem die
der adlteren Menschen, (iber das Internet noch nicht gut genug erreicht werden. Solche Inte-
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ressenten bekommen dann eine ausgedruckte Liste der Visitenkarten geschickt, was aber
eigentlich der Zielstellung des Projektes widerspricht.

Das ,Bodenseelaible” des Vereins ,,Regio- Brot Bodensee” ist ein Brot, dessen Getreide ohne
den Einsatz von Pflanzenschutzmitteln in der Region produziert und verarbeitet wird. Der
Verein mochte, dass sich der Kunde durch die Regionalitdt mit dem Brot identifizieren kann
und durch den Verzicht auf Pflanzenschutzmittel und die kurzen Absatzwege ein ,,gutes Ge-
fihl hat, etwas flir den Umweltschutz getan zu haben”. AuRerdem sollen durch die besseren
Absatzmoglichkeiten Existenzen landwirtschaftlicher und handwerklicher Betriebe gesichert
werden. Der Verein wurde 2000 gegriindet und besteht derzeit aus 36 Mitgliedern (einem
Maller, elf Landwirten und 24 Backern), die einen monatlichen Beitrag von 50 € leisten. Das
Mehl wird vom Miiller an die lokale Einrichtung ,,Bako” verkauft und von dort aus an die Ba-
cker verteilt. Die Betriebe liegen im Bereich des westlichen Bodensees und einem Umkreis
von 30 Kilometern, eine Erweiterung in Richtung Friedrichshafen ware denkbar aber wegen
der Mehlverteilung Gber eine andere ,Biko” problematisch. Neben dem Verzicht auf Pflan-
zenschutzmittel sind die Landwirte verpflichtet, zertifiziertes Saatgut zu verwenden und die
Dingung um 20% des Ublichen Niveaus zu reduzieren. Der Miiller hat sich verpflichtet, das
Getreide kihl zu lagern und auf Mehlbehandlungsmittel zu verzichten, die Backer auf Back-
hilfsmittel. Der Verein konnte zu 50% durch den lokalen Projekttrager geférdert werden, um
das Logo zu entwickeln.

Der Verein ,,Gutes vom See” vergibt ein Herkunftszeichen, das auf Lebensmitteln aus der
Region platziert wird, die umweltschonend erzeugt wurden. Dabei missen unverarbeitete
Lebensmittel und verarbeitete Lebensmittel mit nur einer Zutat zu 100% aus der Region
stammen. Bei verarbeiteten Lebensmitteln mit mehreren Komponenten muss die Haupt-
komponente aus der Region sein, Zusatze wie beispielsweise Gewilirze diirfen maximal 15%
der Masse ausmachen und miissen nicht aus der Region stammen. Bei allem ist zu beachten,
dass die Produkte in der Region verarbeitet werden miissen. Als Region wird in diesem Pro-
jekt die Uferlinie des Bodensees plus 40 Kilometer Umkreis angesehen. Ziele des Vereins
sind die Absatzerhéhung der beteiligten Betriebe und die Verbesserung des Naturschutzes.
Diese Ziele sollen durch die ErschlieBung neuer Absatzkandle im Bereich GrofRkiichen und
Gastronomie und die Vermarktung von regionalen Produkten bei neuen Kundenschichten
erreicht werden. Durch den Umweltschutzaspekt mochte der Verein dazu beitragen, dass
negative Umwelteffekte der Landwirtschaft verringert werden und die Kulturlandschaft der
Bodenseeregion, wie beispielsweise Streuobstwiesen nachhaltig bewahrt wird. Das Projekt
wurde 2002 durch die Bodenseestiftung begonnen, der Verein 2004 gegriindet. Mittlerweile
gehoren ihm 62 Mitglieder aus den Bereichen Landwirtschaft, Lebensmittelhandwerk, Han-
del, Gastronomie, GrofRkiichen, Logistik und Naturschutz an. In der Anfangsphase wurde das
Projekt zu 70% vom lokalen Projekttrager gefordert.

Durch die betrachteten Beispiele wird deutlich, dass die Herkunft und der Absatz der Pro-
dukte innerhalb von einer Region das entscheidende Kriterium fiir die Forderwiirdigkeit ist,
teilweise flankiert durch zusatzliche 6kologische Auflagen.
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5.3 Deskriptive Beschreibung der Stichprobe

Bei den meisten Fragen reicht es aus, die Haufigkeiten anzugeben, mit denen die Befragten
geantwortet haben. Dies geschieht durch Angabe der , gliltigen Prozente®, die sich als vom
Hundertsatz der insgesamt erhaltenen Antworten berechnen. Dort, wo es nétig ist, wird
auch die absolute Zahl der Antworten (n=x) genannt, woran zu erkennen ist, wie viele der
144 Befragten Gberhaupt geantwortet haben. Bei den Fragen, die sich auf metrische Variab-
len beziehen, z.B. Anzahl der Mitglieder oder Hohe der Forderung, werden die Antworten
durch Angabe der Mittelwerte, des arithmetisches Mittels oder Medians, und der Spannwei-
te (minimaler und maximaler Wert) ausgewertet.

5.3.1 Akteure und Projektstrukturen im Themenbereich regionaler Le-
bensmittel (Fragebogenabschnitt A)

Die untersuchten Projekte waren in den Jahren 1982 bis 2007 begonnen worden; der Me-
dian des Projektbeginns liegt im Jahr 1998 (Abbildung 6, Median in 1998). Zum Zeitpunkt der
Befragung betrug die Laufzeit der Projekte im Durchschnitt etwa acht Jahre.

Abbildung 6: Projektbeginn
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Von den 144 Projekten gaben 112 an, noch aktiv zu sein, 32 bezeichneten ihr Projekt als be-
endet und 25 Projekte wiederum berichteten von einer Fortfiihrung unter anderen Rah-
menbedingungen.

Die Zahl der Projekte mit oder ohne schriftliche Statuten oder Satzungen halt sich mit etwa
50% die Waage (Abbildung 7). Mit 24,1% lGberwiegt als Rechtsform der eingetragene Verein,
gefolgt von der GmbH (17,3%) und der Erzeugergemeinschaft (EZG) (9,8%). Alle anderen
Rechtsformen bewegen sich unter 5%; ca. 30% haben diese Frage nicht beantwortet.
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Abbildung 7: Rechtsform der Regionalinitiativen
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Da in der Literatur keine einheitliche Definition fir den Begriff ,,Region” existiert, wurden die
angesprochenen Koordinatoren der Regionalprojekte gefragt, wie sie ihre Region in Bezug
auf die Anbieter definieren (Abbildung 8). Es wurden drei Antwortkategorien vorgegeben,
und zwar:

e geografische Distanzen (Umkreis von 20, 50, 100 km),

e naturrdumliche und/oder historische Abgrenzung,

e Verwaltungseinheiten (Landkreis, Bundesland, Bundesgebiet)
e und eine Kategorie “Sonstige”.

Eine deutliche Mehrheit von 70 % spricht sich fiir einen geografischen Regionsbegriff aus mit
Schwerpunkt auf einem Umkreis von etwa 50 km (32 %); die beiden anderen Kategorien
naturraumliche/historische oder Verwaltungseinheit wird von jeweils etwa 15% der Befrag-
ten genannt. Innerhalb der zwei unterlegenen Kategorien werden wiederum die naturraum-
liche Abgrenzung bzw. der Landkreis den anderen Begriffen vorgezogen. Auf die Kategorie
»Sonstige” entfallen unter 10% der Angaben.
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Abbildung 8: Definition des Regionsbegriffes durch die beteiligten Akteure
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Im Durchschnitt (Median) betragt die Mitgliederzahl einer Regionalinitiative 15, wobei aller-
dings die Spannweite (zwischen 1 und 8065) sehr grof8 ist und auf die groRe Heterogenitat
der Strukturen hindeutet. Der Begriff ,,Mitglied” wurde nicht weiter hinterfragt; man kann
aber davon ausgehen, dass er die ,Akteure” oder ,Stakeholder” bezeichnet. Zusammen um-
fassen die untersuchten Projekte 19.107 Mitglieder.

Als Mitglieder der Projekte werden mit 90,3% am haufigsten Landwirte genannt, gefolgt
vom Ernahrungshandwerk (43,1%), der Gastronomie (33,3%) und dem Lebensmitteleinzel-
handel (29,2%). Auch noch recht zahlreich vertreten sind Naturschutzverbédnde (24,3%) und
Kommunen (22,%) (Abbildung 9).
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Abbildung 9: Aktive Mitglieder
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Es wundert deshalb kaum, dass es auch die Landwirte sind, die mit 56,3% der Nennungen als
die wichtigsten Mitglieder genannt werden, gefolgt vom Erndhrungshandwerk (10,4%) und
der Gastronomie (8,3%), (Abbildung 10).

Abbildung 10: Wichtigste Mitglieder

B Landwirte
B Erndhrungshandwerk
W Gastronomie

Bl Sonstige

Bei der deutlich ausgepragten Mitgliedschaft von privatwirtschaftlich tatigen Institutionen
ist es auch plausibel, wenn 108 der Befragten (77,1%) erklaren, dass in ihrem Projekt ein
»selbstandiger Handel mit regionalen Produkten” stattfindet. Auf der anderen Seite bedeu-
tet dies aber auch, dass 32 Projekte in der Befragung nicht an der kommerziellen Verwen-
dung von regionalen Produkten beteiligt sind und demzufolge wohl auch wirtschaftliche Er-
folgskriterien weniger von Bedeutung sind.
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5.3.2 Produktsortiment, Distributionswege und Umsatz (Fragebogenab-
schnitt B)

Die wichtigste Produktgruppe mit regionalem Bezug sind Fleisch und Wurstwaren, die bei
48,6% der Befragten zum regionalen Standardsortiment gehéren, und bei weiteren 7,6%
gelegentlich als regionale Produkte gehandelt werden (Abbildung 11). Es folgen die Produkt-
gruppen Obst und Gemise (38,2%, 18,1%), Eier (29,2%, 6,9%), Brot und Backwaren (27,1%,
9,7%), Milch und Molkereiprodukte (25,0%, 15,3%) und alkoholische Getranke (20,8%,
19,4%).

Abbildung 11: Grundsatzlich regional oder teilweise regional gehandelte Produkte
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Zum Stellenwert von 6kologischen Produkten im Kontext regionaler Lebensmittel befragt,
machten 68 (57,1%) von 119 Befragten keine Angaben; 31 Projekte (26,1%) bezeichneten
sich ausdricklich als 6kologisch orientiert und 20 (16,8%) handelten nur mit konventionell
erzeugten Produkten.

Als Absatzweg (Abbildung 12) dominiert mit 66,7% aller Angaben die Direktvermarktung, der
mit groBRem Abstand die Gastronomie (27,1%), der Lebensmitteleinzelhandel (26,4%) und
die Abgabe an den Zwischenhandel (22,2%) folgen; der GroRhandel und das Erndhrungs-
handwerk spielen dagegen bei weniger als 20% der Befragten eine Rolle.
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Abbildung 12: Absatzwege

80,0%

70,0%

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%

0,0%

Angaben zur Umsatzentwicklung ihrer Initiative machten 76 (52,8%) der Befragten. Damit
verringert sich die Gruppe der kommerziell aktiven Gruppen von 108 noch einmal um 32
Falle. Das mittlere Umsatzwachstum Gber die Jahre 2001 bis 2006 betragt 32,5% (Median),
wobei die Spannweite von minus 27% bis (iber plus 400% betragt. Diese Angaben werden
bei der 6konometrischen Erfolgsanalyse noch einmal aufgegriffen.

5.3.3 Ziele, Instrumente und Férderung (Fragebogenabschnitt C, D)

Die haufigsten Ziele der Regionalprojekte (Abbildung 13) waren in 86,1% der Falle die Erh6-
hung des Absatzes fiir landwirtschaftliche Unternehmen aus der Region, gefolgt von der Er-
hohung des Bekanntheitsgrades regionaler Produkte (69,4%) und der Verbesserung des Na-
turschutzes (33,3%).
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Abbildung 13: Projektziele
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Dies deckt sich auch mit der Angabe des wichtigsten Zieles (Abbildung 14), das 47,5% in der
Erhohung des landwirtschaftlichen Absatzes an regionalen Produkten sehen, gefolgt von der
Verbesserung des Bekanntheitsgrades regionaler Produkte (23,7%) und der Verbesserung
des Naturschutzes (6,5%).

Abbildung 14: Wichtigstes Projektziel
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Diese Ziele sollten vor allem durch eigene Verkaufsaktivitaten (70,8%) und die Entwicklung
eines Herkunftszeichens, Glitesiegels oder Logos (60,4%) erreicht werden. Diese beiden Ak-
tivitdten wurden auch mit grofem Abstand, 59,8% bzw. 22,7%, als die wichtigsten Instru-
mente bezeichnet.

Den Projekterfolg (Abbildung 15) schatzen die Befragten unter Verwendung des Schulnoten-
system (sehr gut bis ungeniigend) im arithmetischen Durchschnitt mit ,noch gut” (2,5) ein.
Etwa gleich viele der Befragten hielten den Erfolg fir sehr gut (7,4%) oder mangelhaft und
schlechter (6,6%); die Note , befriedigend” vergaben 20,7%, die Note ausreichend 7,4%.
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Abbildung 15: Projekterfolg, gemessen in Schulnoten
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Selbsteinschatzung des Projekterfolges

Eine finanzielle Zuwendung durch 6ffentliche Einrichtungen erhielten 69,9% (n=95) der Pro-
jekte; im Durchschnitt (Median) waren dies 28.500 € (n=64). Bezogen auf das Jahr 2006 be-
trug die mittlere Zuwendung nur noch 2.250 € (n=54). Die hier erfassten Fordermittel belau-
fen sich zusammen auf 7,9 Mio. €, wobei die Zuwendung fiir die einzelnen Projekte sehr va-
riabel ist und im Einzelfall bis zu 1,5 Mio. € betragen kann. Bezogen auf die insgesamt inves-
tierten Projektmittel betragt der Anteil der Férdermittel im Durchschnitt (Median) 33%; in
etwa 16% der Falle wurden sogar tber 50% der Investitionen aus Fordermitteln finanziert.

Auch die Herkunft der Fordermittel (n=106; Abbildung 16) ist sehr unterschiedlich.

Abbildung 16: Herkunft der Férdermittel
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Bei insgesamt 9 identifizierbaren Forderkategorien haben ,LEADER-Programme” mit 19%
den groRten Anteil, gefolgt von ,,Ziel-5b-Programmen” (14%), ,GAK/AFP-Programmen” 13%
und spezifischen Programmen der Bundeslander (11%). Die Befragung der Forderempfanger
ergab aber auch, dass lber die in der Abbildung 16 dargestellten Forderwege hinaus weitere
Moglichkeiten bestanden, Fordermittel fir Projekte zur Verarbeitung oder Vermarktung re-

49



gionaler Produkte zu bekommen. Diese Férdermoglichkeiten sind jedoch teilweise sehr lokal
begrenzt (Kommunen, Landkreise oder andere kleinrdumige Regionen) und individuell ver-
schieden, so dass sie hier nicht im Einzelnen dargestellt werden kénnen.

Auf die Frage, welche Art der Unterstiitzung beim Projektstart am wichtigsten gewesen wa-
re, gibt die Mehrheit Finanzhilfen an, gefolgt von Beratung (18,4%) und der Vermittlung von
Partnern (16%).

In 103 Fallen standen Behorden als Ansprechpartner bereit (77,4%), wobei deren Bera-
tungsqualitat im arithmetischen Mittel mit , befriedigend” (3,0) bewertet wurde (Abbildung
17). Von den Befragten hielten 41,9% die Beratung fir ,gut” oder besser und 32,7% fir
,ausreichend” oder schlechter.

Abbildung 17: Beratungsqualitdt der Behérden
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5.3.4 Probleme und Nachteile regionaler Produkte (Fragebogenab-
schnitt E)

Eine offene Frage im Fragebogen bot den Regionalinitiativen die Moglichkeit sich zu Proble-
men und Nachteilen in der regionalen Erzeugung, Verarbeitung und Vermarktung von Le-
bensmitteln zu duRern. Es antworteten 84 der befragten Projekte (58%). Diese qualitativen
Aussagen wurden zusammengefasst und analysiert. Sie bezogen sich im weitesten Sinne alle
auf Probleme im Marketingmix. Es wurden Themen aus der Produkt-, Distributions-, Preis-
und Kommunikationspolitik angesprochen. Zusatzlich wurden einige Argumente aus dem
Bereich der Kooperation thematisiert.

Die groRten Probleme gibt es demnach im Rahmen des Angebotes. Die Produktpalette ist
oftmals saisonal eingeschrankt und es kann nicht immer eine gleichbleibende Qualitat ge-
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wabhrleistet werden. Fir die landwirtschaftlichen Erzeuger bereiten Aufbereitung und Verpa-
ckung der Produkte, wenn dies zu ihren Aufgaben zahlt, einen hohen zusatzlichen Arbeits-
aufwand. Auch die fiir diesen Bereich entwickelten gesetzlichen Rahmenbedingungen wer-
den haufig als hinderlich empfunden, da sie auf die Verhaltnisse fiir die industrielle Produk-
tion zugeschnitten wurden und von Kleinerzeugern nicht so leicht eingehalten werden kon-
nen.

Die Distribution der Produkte erfolgt zumeist Gber die Direktvermarktung oder spezielle
Strukturen auBerhalb des iblichen Lebensmitteleinzelhandels. Jedoch gelten auch hier die
Anforderungen, konstante Mengen zu vereinbarten Lieferterminen bereit zu stellen, was bei
den speziellen Rahmenbedingungen kleinerer Produktionsstrukturen nicht immer leicht fallt.
Es kommt eine hohe Konkurrenz durch den etablierten Lebensmitteleinzelhandel und durch
andere regionale Vermarktungsstrukturen hinzu. Die Preise, die als notig betrachtet werden,
um den Aufwand einer regionalen Erzeugungs- und Vermarktungskette zu decken, kénnen
oftmals am Markt nicht erzielt werden. Es treten aber auch grundsatzliche Probleme auf, um
die Preise innerhalb einer Kette zu ermitteln, da haufig die dafiir erforderlichen Daten nicht
vorhanden sind. Der Aufbau vertikaler Netzwerke ist fiir Distribution der Produkte ebenso
wichtig wie die Etablierung kurzer Ketten und die Professionalisierung der Vermarktung mit
Hilfe von Datenerfassung und einem modernen Management entlang der Ketten.

Der fiir die Kommunikationspolitik regionaler Lebensmittel notwendige finanzielle Aufwand,
z.B. fur eine konstante Werbung, wird als sehr hoch empfunden. Andererseits erscheint er
aber als notwendig, weil die Kunden liber wenig Produktkenntnis verfligen und die Nachfra-
ge auch nicht langfristig konstant ist.

Bezliglich der Kooperationen selber wurden ebenfalls Probleme und Nachteile dokumen-
tiert. So bestehen Koordinierungs- und Kommunikationsprobleme zwischen den Akteuren,
ist die Kooperationsbereitschaft unterschiedlich hoch und entsteht eine hohe Arbeitsbelas-
tung durch ehrenamtliche Leistungen.

Die Initiativen machten auch Vorschlage wie bestehende Probleme und Nachteile verbessert
werden kdnnen. Insgesamt 72 Teilnehmer (50%) dulerten sich zu diesem Thema. Die Argu-
mente bewegen sich wiederum innerhalb des Marketingmixes regionaler Lebensmittel und
wurden dementsprechend ausgewertet.

Die Produktqualitdt und damit die Vermarktungschancen regionaler Lebensmittel kann ge-
nerell gesteigert werden, wenn sich die Qualitat nicht nur durch die ,,Regionalitat” ausdriickt
sondern mit inhaltlichen Attributen, wie z.B. 6kologische oder klimafreundliche Produktion
und Vermarktung und Freiheit von gentechnisch modifizierten Organismen, verbunden ist.
Vom Gesetzgeber wird eine scharfere Abgrenzung von regionalen Lebensmitteln vom Stan-
dardsortiment verlangt, weil dadurch eine bessere Erkennbarkeit der Produkte beim Ver-
braucher erwartet wird. Dies sollte durch den Aufbau von Regionalmarken geférdert wer-
den. Diese Regionalmarken sollten in Zusammenarbeit mit einem ,identitatsstiftenden Ge-
samtkonzept” fiir die Region erarbeitet werden und dem Verbraucher zusatzliche Informati-
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onen (iber den Nutzen fir die regionale Wertschdpfung, die Lebensmittelqualitat sowie die
Umweltwirkung geben.

Es wurden auch Aussagen zur Optimierung der Férderung gemacht, weil sie einen wichtigen
Einfluss auf den Start und die Etablierung der Regionalinitiativen habe. Dabei wurde beson-
ders die Bereitstellung der Férdermittel in der Anlaufphase als schwierig, zu wenig flexibel
und auch als zeitlich zu kurz genannt. Der Mitteleinsatz sollte aber auch grundsatzlich flexib-
ler und einfacher zuginglich gestaltet werden, um auch kleinere Investitionen und die Of-
fentlichkeitsarbeit besser finanzieren zu kénnen. Zudem wird der Ausbau der Beratung emp-
fohlen und auch die Vorbildfunktion der 6ffentlichen Hand beim Bezug und Vertrieb regio-
naler Lebensmittel — z.B. in Kantinen und ahnlichen Einrichtungen - angemahnt. Dadurch
kénnte den Regionalinitiativen viel an Basisarbeit abgenommen werden.

5.4 Okonometrische Schitzung des Einflusses der Férderung auf den
Projekterfolg

5.4.1 Methodisches Vorgehen

Um einen statistischen Nachweis fir die Effizienz von FérdermalRnahmen im Bereich der re-
gionalen Erzeugung, Verarbeitung und Produktion zu erbringen, wurden zahlreiche Regres-
sions- und Korrelationsberechnungen durchgefiihrt. Als sehr nachteilig wirkte sich erstens
der relativ geringe Umfang der Erhebung aus (n= 144), der trotz einer sehr intensiven, Gber
sechs Monate andauernden Erhebungsphase nicht hatte vergroBert werden konnen. Es
kommt hinzu, dass nur in 108 Fallen tiberhaupt eine kommerzielle Ausrichtung vorliegt und
die so wichtigen Fragen wie Umsatzentwicklung und Forderhéhe nur von etwa der Halfte
der Befragten beantwortet wurde.

Zur Messung des Projekterfolges bieten sich drei verschiedene Méglichkeiten an:

1. die Umsatzentwicklung der letzten 6 Jahre, gemessen als % Verdanderung gegeniiber ei-
nem Basisjahr,

2. die Selbsteinschatzung der Projektakteure mittels Schulnoten,

3. die realisierte Lebensdauer, abgeleitet aus den Fragen nach Projektanfang und —ende,
wobei hier angenommen wird, dass eine lange Lebensdauer auch auf ein wirtschaftlich
tragfahiges Konzept hinweist.

Die Verwendung der Lebensdauer zur Erfolgsmessung war anldsslich der Projekttreffen kri-
tisch diskutiert worden, weshalb sie hier auch nicht mehr zur Erfolgsmessung sondern nur
noch als eine Variable unter anderen betrachtet werden soll. Dieses Kriterium wiirde nam-
lich alle erst vor kurzem begonnenen Projekte als weniger erfolgreich einstufen. Stattdessen
wird der Frage der Projektlebensdauer und den Griinden fiir eine Projektbeendigung in ei-
nem gesonderten Abschnitt (5.4.3) nachgegangen. Fiir diese Entscheidung spricht auch die
Tatsache, dass zwar die Variablen ,,Umsatzentwicklung” und ,,Selbsteinschétzung” signifikant
miteinander korreliert sind, nicht jedoch mit der Variablen ,Lebensdauer”. Wie bereits im
vorangegangenen Abschnitt berichtet worden war, werden im Durchschnitt aller Projekte
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eine positive Umsatzentwicklung (Median + 33%) und eine noch positive Selbsteinschatzung
(Mittelwert 2,5) genannt. Als erkldrenden Faktoren kommt wegen der Fragestellung des Pro-
jektes natliirlich den Variablen ,,Férderhéhe” und ,Férderprogramm® eine besondere Bedeu-
tung zu. Korrelationsberechnungen und frilhere Arbeiten (1. Zwischenbericht, 2007) lassen
es angebracht erscheinen, auch die Variablen , Mitgliederzahl“, ,,Branchenmix”, ,,Lebensdau-

er”, Beratungsangebot”, ,Beratungsqualitét”, und , Produktionsweise” auf ihren Einfluss hin
zu untersuchen.

Da die monetdr gemessenen Variablen, Umsatz und Férderhohe, erstens nicht sehr haufig
vorliegen und zweitens auch eine recht groRe Spannbreite aufzeigen, bot es sich an, sie zum
Zwecke der Unterdrickung von sogenannten ,AusreiBern” ordinal umzuskalieren. Dazu
wurden drei Umsatzklassen (1:= negative Umsatzentwicklung; 2:= positive Umsatzentwick-
lung bis +100%; 3:= positive Umsatzwachstum Uber 100 und vier Forderklassen (1: Forde-
rung 0 bis 25% der gesamten Investitionen; 2: 26 bis 50%; 3: 51 bis 75%; 4: Uber 75%) (Ab-
bildungen 18 und 19) gebildet. Da auch die Erfolgsvariable ,Selbsteinschétzung” ordinal ska-
liert ist, fuhrt dies zur Anwendung der ordinalen Regression; im Gegensatz dazu (vgl. den 1.
Zwischenbericht) waren die friiher durchgefiihrten Schatzungen mittels der Methode der
,Kleinsten-Quadrate” erfolgt.

Abbildung 18: Klassifizierung der Projekte nach ihrer Umsatzentwicklung
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Abbildung 19: Anteil der Férdermittel an den gesamten Projektinvestitionen
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Forderung nach Gruppen

Bei der ordinalen Regression wird der Zusammenhang zwischen der abhadngigen Variablen —
hier die Erfolgsvariablen - und den unabhangigen Variablen durch Schatzungen von Wahr-
scheinlichkeiten berechnet. Wahrend die abhangige Variable stets ordinal skaliert sein muss,
kénnen die unabhdngigen Variablen intervall-, ordinal- oder nominal skaliert sein. Die Inter-
pretation der Schatzparameter hangt davon ab, wie die unabhadngige Variable skaliert ist. Ist
sie intervallskaliert, mit signifikantem Einfluss und hat sie ein positives Vorzeichen, dann
bedeutet dies, dass sie die Wahrscheinlichkeit erhdht, dass die abhangige Variable in einer
»,hohen Klasse” liegt; bei Verwendung von Schulnoten wiirde dies eine schlechte Note be-
deuten. Umgekehrt bedeutet ein negatives Vorzeichen des Schatzparameters, dass die Wir-
kung auf die abhdngige Variable in Richtung auf eine niedrige Klasse besteht. Ist die exogene
Variable selber ordinal oder nominal skaliert, dann hangt die Interpretation ihrer Wirkung
davon ab, welche numerischen Werte fiir die Auspragungen verwendet wurden. Die Qualitat
der Schatzgleichung kann durch die erklarte Varianz, das ist Pseudo R? und die Modellan-
passung, das ist der Likelihood-Quotiententest gemessen durch X%, beurteilt werden. Pseudo
R? entspricht dem BestimmtheitsmaR der gewdhnlichen Kleinst-Quadratschatzung und sollte
moglichst nahe bei Eins liegen; x* sollte moglichst groR sein und zeigt an, wie die unabhéangi-
gen Variablen die Anpassungsgiite verbessern. Die Qualitat der unabhangigen Variablen wird
durch ihre Signifikanz gemessen, wozu ihre Standardfehler und die Wald-Teststatistik ange-
geben werden. Zusatzlich ist zu prifen, ob die Wirkung der unabhangigen Variablen auf die
abhangige Variable auch plausibel ist, wozu die Vorzeichen der Schatzer zu interpretieren
sind. Die Berechnungen wurden mit der SPSS-Prozedur ,ordinale Regression PLUM“(Version
15.0) vorgenommen (BACKHAUS ET AL. 2006, BUHL 2008).

In der Tabelle 3 sind die verwendeten Variablen mit einigen statistischen MaRzahlen aufge-
fiihrt. Zur Reduktion von Extremwerten wurden auch noch die intervallskalierten Variablen
»,Mitgliederzahl” (xs; drei Gruppen: 1-15, 16-59, Gber 60 Mitglieder) und , Projektdauer” (x;
drei Gruppen: 0 bis 5; 6 bis 10; Gber 10 Jahre) zu ordinalen Variablen umskaliert.
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Tabelle 3: Uberblick iiber die verwendeten Modellvariablen

Umsatzent | Selbstein- Forderhohe, | Forder- Mitglie- Zahl der

-wicklung, | schatzung, in€' programm | der-zahl 1) | beteiligten

inv.H.! Schulnote Branchen
Skalierung intervall ordinal intervall nominal intervall intervall
N giiltig 75 135 64 106 136 142
N fehlend 69 9 80 38 8 2
Variable X1 X2 X3 X4 X5 X6
Median/ 33% 2,49 28.500 15 3
Mittelw.
Minimum -27% 1 sehr gut 0 0 1 1
Maximum 4000% 6 ungeni- 1.500.000 9 8.065 9

gend
Summe - - 7.908.205 - 19.107 -
Projekt- Beratungs- Beratungs- Produktions- | Forderung

dauer, Jah- angebot

re 1) qualitat. weise Ja-nein
Skalierung ordinal nominal ordinal nominal nominal
N giiltig 140 133 129 119 136
N fehlend 4 11 15 25 8
Variable X7 X8 X9 X10 X11
Mittelwert 8 - 3,04 - -
Minimum 0 103 Ja 1 sehr gut 20 konv. 95 Ja
Maximum 25 30 Nein 6 ungenu- 31 o6ko. 41 Nein

gend

Summe 1.209 - - - -

1) Tabellenwerte vor der Umskalierung in ordinale Variable

Flr die Variable ,Férderprogramm® wurden die neun genannten Kategorien (siehe 5.3.3) in
nur noch funf Kategorien zusammengefasst, da dies aus technischen Griinden vorteilhafter

ist:

1. Naturschutz, Landesprogramme, Stiftungen, CMA; n=31
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2. LEADER und Region Aktiv; n=23
3. Ziel-5b; n=15
4. GAKund AFP; n=14

5. Sonstige Férderprogramme; n=23

5.4.2 Ergebnisse der Schitzung

Die aufgefiihrten unabhangigen Variablen (x; bis x10) sind, wie einfache Regressionen (y=f(x))
zeigen, von unterschiedlich starkem Einfluss auf die abhangigen Variablen (x;, x,). Die Va-
rianzerkldrung (gemessen durch Pseudo R? Nagelkerke) liegt jedoch stets im einstelligen
oder sehr niedrigen zweistelligen Bereich. Ein recht guter Zusammenhang liegt aber zwi-
schen den zwei abhdngigen Variablen (x, = f (x;)) vor. Dies bedeutet, dass bei gegebenen
Daten eine Verbesserung der Modellgiite eventuell durch multiple Regression (y=f(x4, x,,...,
X,) zu erreichen ist. Es werden im Folgenden nur die Schatzgleichungen gezeigt, die auch von
Relevanz fiir die Fragestellung sind.

e Erklarung der Selbsteinschidtzung des Projekterfolges

Flr diese Variable (x,, Schulnoten 1 bis 6) liegen mit n=135 vergleichsweise viele Beobach-
tungen vor. Es wird also danach gefragt, welche anderen Variablen des Datensatzes dafiir
verantwortlich sind, dass z.B. die Note eins oder vier vergeben wird. Die Einfachregression
zwischen der Selbsteinschatzung des Erfolgs (x,) und der Umsatzentwicklung (x)

X= f( x1)

bringt bereits recht gute statistische Werte (Tabelle 4; Pseudo R’=0,286; x2=21,501***; Sig-
nifikanz fir x,=1*** und x;=2*** mit *** = p<0,001; n=71).

Tabelle 4: Parameterschétzer der Regressionsgleichung x2 = f (x1)

Standard-
Schatzer fehler Wald Sig.

Schwelle [x2=1] -,601 ,529 1,291 ,256

[x2=2] 3,440 ,853 16,270 ,000

[x2 =3] 4,658 ,899 26,847 ,000

[x2 =4] 5,740 ,985 33,945 ,000
Lage [x1=1] 3,887 ,981 15,695 ,000

[x1=2] 2,779 ,863 10,379 ,001

[x1=3] 0(a)
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a Dieser Parameter wird auf null gesetzt, weil er redundant ist.

Bei der ordinalen Regression werden die zu schatzenden Parameter der abhangigen Variab-
len mit der Bezeichnung , Schwellenparameter” belegt. Es werden hier nur die Klassen 1 bis
4 aufgefiihrt, da die Noten 5 und 6 nicht im Datensatz von n=71 vorliegen. Die Schatzer der
unabhangigen Variablen werden als ,Lageparameter” ausgewiesen. In der Tabelle 2 stehen
die Variablen x;=1 und x,=2 fir die gebildeten Umsatzklassen , negative Umsatzentwicklung”
bzw. fur ,positive Umsatzentwicklung bis +100%“. Die dritte Umsatzklasse (x,=3) ist redun-
dant und wird nicht ausgewiesen; ihr Effekt auf die abhadngige Variable lasst sich aber als
Residuum aus den beiden anderen Werten ableiten. Bei der Variablen x,=1 ist das positive
Vorzeichen des Schéatzer so zu interpretieren, dass eine schlechte Umsatzentwicklung auch
zu einer schlechten (hohen) Note fuhrt. Bei der Variablen x;=2 schwacht sich dieser Effekt
schon ab. Vergleicht man die mit dem Modell prognostizierte Klassenzugehorigkeit mit der
tatsachlichen, dann wird in den 71 Fallen aber nur bei etwas mehr als der Hélfte die tatsach-
liche Note richtig vorhergesagt.

Einfache Regressionen mit den Fordervariablen zeigen nur fiir die Gewahrung der Férderung
in der Form ,,Ja-Nein“ (x11) einen signifikant positiven Einfluss, nicht aber fur die differenzier-
ten Fordervariablen (xs, x4). Die Gite der Modellanpassung bleibt aber insgesamt gering.

Bessere Ergebnisse bringt das multiple Regressionsmodell in der Form:
Xo=f(x1, Xs, Xg, Xo).

das neben der Umsatzentwicklung (x,), die Mitgliederzahl (xs) und die Beratungseffekte (xsg,
Xo) einbezieht (Tabelle 5; Pseudo R?=0,533; Modellanpassung x’=43,35***, n=65).

Tabelle 5: Parameterschitzer der Regressionsgleichung x2= f( x1, x5, x8, x9)

Standard-

Schéatzer fehler Wald Signifikanz
Schwelle  [x2 =1] -1,886 1,156 2,662 ,103
[x2 =2] 3,096 1,348 5,278 ,022
[x2=3] 4,549 1,391 10,693 ,001
[x2 =4] 5,707 1,456 15,354 ,000
Lage X5 -,005 ,003 3,334 ,068
[x1=1] 5,252 1,288 16,626 ,000
[x1=2] 3,095 1,011 9,366 ,002

[x1=3] 0(a)
[x8=1] 2,894 1,047 7,640 ,006
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[x8=2] 0(a)

[x9=1] -6,448 1,832 12,394 ,000
[x9=2] -3,354 1,418 5,597 ,018
[x9=3] -3,030 1,370 4,889 ,027
[x9=4] -2,689 1,443 3,470 ,062
[x9=5] 2,033 1,245 2,665 ,103
[x9=6] 0(a)

a Dieser Parameter wird auf null gesetzt, weil er redundant ist.

Das negative Vorzeichen von xs bedeutet, dass mit steigender Mitgliederzahl die Benotung
besser ausfillt. Auch die Vorzeichen der Variablen ,Beratungsqualitit” (xs) sind plausibel,
weil gute Beratungsqualitdt danach zu einer guten Selbsteinschatzung fihrt. Das positive
Vorzeichen der Variablen ,Beratungsangebot” (xs=1 ,Ja“) bedeutet allerdings, dass die
Wahrscheinlichkeit dafiir, dass es zu einer schlechten Einschdtzung des Projekterfolges
kommt, umso hdher ist, wenn auch ein Beratungsangebot vorlag.

Auch die folgende Schatzgleichung mit den Variablen ,,Umsatzentwicklung, Beratungsquali-
tdt, Produktionsweise, Férderung” liefert gute Schatzergebnisse, bei sinnvoll zu interpretie-
renden Schatzparametern:

Xo=f (X1, Xo, X10, X11).
(Tabelle 6; Pseudo R?=0,540; Modellanpassung x*=42,20***, n=61).

Tabelle 6: Parameterschétzer der Regressionsgleichung x2= f( x1, x9, x10, x11)

Standard-

Schatzer fehler Wald Signifikanz
Schwelle [x2=1] -5,054 1,611 9,844 ,002
[x2 =2] ,349 1,500 ,054 ,816
[x2 = 3] 2,331 1,507 2,393 ,122
[x2 =4] 3,421 1,574 4,720 ,030
Lage [x10=0] -2,279 ,882 6,674 ,010
[x10=1] -3,518 1,075 10,715 ,001

[x10=2] 0(a)
[x9=1] -4,154 1,408 8,706 ,003
[x9=2] -,209 1,005 ,043 ,836
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[x9=3] -1,177 ,979 1,445 ,229
[x9=4] 779 1,101 ,500 ,480
[x9=5] -,503 1,010 ,248 ,618
[x9=6] 0(a)
[x11=1] -1,133 , 736 2,371 124
[x11=2] 0(a)
[x1=1] 5,431 1,355 16,054 ,000
[x1=2] 2,955 1,062 7,737 ,005
[x1=3] 0(a)

a Dieser Parameter wird auf null gesetzt, weil er redundant ist.

Das negative Vorzeichen der Variablen ,Produktionsweise” (x10=1, , 0kologisch”) zeigt an,
dass die Einschatzung des Erfolgs dann besser ist, wenn ausschlieRlich 6kologische Produkte
gehandelt werden. Den gleichen Effekt hat auch die gewahrte Férderung (x;,=1, ,Ja“). Die
Wirkung der Umsatzentwicklung und der Beratungsqualitat waren schon genannt worden.

e Erklarung der Umsatzentwicklung als Kennzahl des Projekterfolges

Ein Einfluss der Forderung auf den Projekterfolg scheint grundsatzlich zu bestehen, wie die
Schatzgleichungen:

X1: f(X3), n=41

mit der Forderhohe als erklarender Variablen, bei Unterteilung in drei Forderklassen (Tabelle
7),

und
Xlzf(X4), n=46

mit der Mittelherkunft als erklarender Variablen, bei Unterteilung in 5 Programmgruppen,
zeigen (Tabelle 8). Darauf deuten jedenfalls die MaRe fiir die Anpassungsgiite hin (Pseudo R
~ 0,14 und X%, p<=0,10). Die Schatzparameter selber lassen sich aber kaum verniinftig inter-
pretieren, weil sie entweder nicht ausreichend signifikant sind oder sogar fehlerhaft ge-
schatzt wurden.

Tabelle 7: Parameterschitzer fiir die Regressionsgleichung x1= f (x3)
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Standard-
Schéatzer fehler Wald Signifikanz
Schwelle  [x1 =1] 16,928 ,657 664,452 ,000




[x1=2] 20,556 ,490 1756,608 ,000

Lage [x3=1] 19,629 ,671 855,039 ,000
[x3=2] 19,304 ,000
[x3=3] 0(a)

a Dieser Parameter wird auf null gesetzt, weil er redundant ist.

GemaR den Ergebnissen der Tabelle 7 ware die Wahrscheinlichkeit fiir eine positive Umsatz-
entwicklung umso hoher, je niedriger die Forderquote ist. Weil bei dieser Schatzung ein Feh-
ler angezeigt wird (,Singularitdten in der Fisher-Informationsmatrix“), muss das Ergebnis
verworfen werden.

Tabelle 8: Parameterschitzer fiir die Regressionsgleichung x1= f (x4)

Standard-

Schéatzer fehler Wald Signifikanz
Schwelle  [x1 =1] -3,498 ,973 12,931 ,000
[x1=2] -,455 ,831 ,299 ,584
Lage [x4=1] -1,518 1,000 2,305 ,129
[x4=2] -1,608 1,082 2,210 ,137
[x4=3] -2,857 1,157 6,096 ,014
[x4=4] -1,608 1,082 2,210 ,137

[x4=5] 0(a)

a Dieser Parameter wird auf null gesetzt, weil er redundant ist.

In der Tabelle 8 wirken alle Forderkategorien (x,), wie ihre negativen Vorzeichen deutlich
machen, auf ein negatives oder niedriges Umsatzwachstum hin. Signifikant schlecht, mit
p<0,05, wiirden sich danach unter dem Programm ,Ziel-5b“ (x,=3) geforderte Projekte ent-
wickelt haben.

Ein vom Ansatz her plausibles Modell mit mehreren erklarenden Variablen ware z.B. der Zu-
sammenhang zwischen Umsatzentwicklung und ,,Mitgliederzahl, Beratung, Férderung*:

X1= f (Xs, Xs, X11); N=68.

(Tabelle 9: Pseudo R*=0,163; x*=10,175" mit p<=0,05).
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Tabelle 9: Parameterschatzer fiir die Regressionsgleichung x1 = f (x5, x8, x11)

Standard-
Schatzer fehler Wald Sig.

Schwelle [x1=1] -,084 ,588 ,020 ,887

[x1=2] 2,936 ,710 17,103 ,000
Lage X5 ,001 ,001 ,994 ,319

[x11=1] ,710 ,582 1,487 ,223

[x11=2] 0(a)

[x8=1] 1,210 ,634 3,639 ,056

[x8=2] 0(a)

a Dieser Parameter wird auf null gesetzt, weil er redundant ist.

Weder ist die generelle Modellgiite, gemessen durch Pseudo R? und x°, besonders gut, noch
sind die Schatzparameter fiir xs und x4, von signifikantem Einfluss. Nur die Variable xz=1, die
das Beratungsangebot erfasst, scheint einen Einfluss zu haben, dergestalt, dass nun, im Ge-
gensatz zum Ergebnis in Tabelle 5, Beratung durch amtliche Stellen einen positiven Umsatz-
effekt hat.

Zahlreiche andere Schatzgleichungen mit mehreren Variablen fiihren zwar zu einer besseren
allgemeinen Modellanpassung, jedoch um den Preis von nur noch sehr kleinem Stichproben
(n ~ 40) und nur bedingt interpretierbaren Schatzparametern. Eine solche Schatzgleichung
ist z.B.

X1= f (X3, Xs, Xo)

mit den erkldrenden Variablen ,Férderhéhe, Mitgliederzahl, und Beratungsqualitét” (Tabelle
10: Pseudo R* = 0,557 und x’=23,957** bei p<=0,01; n=39).

Tabelle 10: Parameterschétzer der Regressionsgleichung x1= f ( x3, x5, x9)

Standard-
Schatzer fehler Wald Signifikanz
Schwelle  [x1 =1] 20,002 1,501 177,500 ,000
[x1=2] 24,877 1,866 177,712 ,000
Lage X5 ,026 ,012 4,751 ,029
[x9=1] 3,041 1,957 2,413 ,120
[x9=2] 1,980 1,660 1,423 ,233
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[x9=3] 3,230 1,863 3,006 ,083
[x9=4] 5,621 2,084 7,275 ,007
[x9=5] 3,371 1,984 2,886 ,089
[x9=6] 0(a)

[x3=1] 20,254 877 533,040 ,000
[x3=2] 19,342 ,000

[x3=3] 0(a)

a Dieser Parameter wird auf null gesetzt, weil er redundant ist.

Die Werte fir Pseudo R? und x* zeigen eine gute Modellanpassung an und auch das positive
Vorzeichen von xs entspricht der Erwartung, dass eine hohe Mitgliederzahl sich glinstig auf
die Umsatzentwicklung auswirkt. Der Einfluss der Beratungsvariablen xq ist unklar, da hier
alle Noten (1 bis 6) eine positive Umsatzentwicklung bewirken und zwar statistisch signifi-
kant gerade bei den schlechteren Noten 4 und 5. Da auch noch Fehler bei der Schatzung auf-
treten (,,Singularitaten in der Matrix“), muss dieses Ergebnis verworfen werden.

Letzten Endes zeigen die Ergebnisse zur Erklarung der Umsatzentwicklung, dass hier wegen
des zu geringen Stichprobenumfangs ein nicht behebbares Datenproblem vorliegt. Keine
Kombination der anderen in der Tabelle 3 aufgefiihrten Variablen flihrte zu besseren statis-
tischen und auch plausibleren Ergebnissen.

5.4.3 Laufzeit und Beendigung von Férderprojekten

Die Erfassung der Laufzeit eines kommerziell angelegten Projektes (Fragen A1, A2) gibt inso-
fern einen Hinweis auf den Projekterfolg, als eine lange Laufzeit auch auf Wettbewerbsfa-
higkeit und damit Erfolg hindeutet (Abbildung 20). Umgekehrt kdnnen aber nicht alle Projek-
te, die erst eine kurze Laufzeit aufweisen allein deshalb als weniger erfolgreich eingeschatzt
werden. Allein die Tatsache, dass ein Projekt fiir beendet erklart wurde, kann nicht als Miss-
erfolg betrachtet werden, sei es, dass das Projekt von vorneherein nur fiir eine befristete
Dauer geplant war oder dass das Projekt nach Ablauf der Forderung in anderer Konstruktion
weiter geflihrt wird.
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Abbildung 20: Lebensdauer der Projekte
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Unsicherheiten der Befragten wurden in der Frage nach der Beendigung des Projekts deut-
lich. Dies zeigt sich daran, dass zwar in 32 Féllen das Projekt fiir beendet erklart wurde, je-
doch in 45 Fallen auf die Frage nach der Fortfliihrung unter anderen Rahmenbedingungen
geantwortet wurde (Ja=25; Nein=20). Deshalb wurden im November 2008 noch einmal alle
Projekte, die ihre Beendigung angezeigt hatten (n=32) telefonisch um Stellungnahme gebe-
ten. Danach zeichnet sich folgendes Bild ab:

1. In 11 Fallen konnte kein Kontakt mehr hergestellt werden, was vermuten lasst, dass das
Projekt vollstandig zum Erliegen gekommen ist.

2. In 9 Fallen wurde das Projekt beendet, weil sich die Rahmenbedingungen ungiinstig
entwickelt hatten.

3. In 5 Fallen war zwar die Projektforderung beendet, jedoch der eigentliche Zweck wurde
weiter verfolgt.

4. In 4 Fallen war das Projekt als Kurzlaufer geplant und wurde nach Erreichen des Zwecks
beendet.

5. In 3 Fallen war die Beendigung irrtiimlich angezeigt worden, jedoch lief das Projekt wei-
ter.

Als Misserfolg konnen demnach nur die unter Ziffer eins und zwei angefiihrten Falle be-
zeichnet werden; die Zahl von 20 deckt sich dabei mit der Antwort auf die Frage 4, wo eben-
falls 20 Projekte fiir endgiiltig beendet erklart worden waren. Die durchschnittliche Projekt-
laufzeit der ,,echten Abbrecher” ist mit 5,4 Jahren auch kiirzer als die durchschnittliche Lauf-
zeit in der gesamten Stichprobe mit ca. 8 Jahren. Dies ergibt hier eine Abbrecherquote von
ca. 14%, was hoher ist als die von GEES ET AL. (2005) berichtete Quote von 10%. Sie berech-
nen ihre Abbrecherquote aus den Eintrdgen in die Datenbank REGINET. Eine Erklarung kénn-
te sein, dass die in der Datenbank REGINET enthaltenen Regionalinitiativen weniger stark
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kommerzialisiert sind, weil sie mehrheitlich einen Bezug zum Umweltschutz aufweisen und
deshalb weniger dem Wettbewerb am Markt unterliegen.

5.5 Zusammenfassung der Ergebnisse und Relevanz fiir das Gesamt-
projekt

Mit der Befragung konnte ein interessanter Einblick in die Praxis von regionalen Initiativen
gewonnen werden, die im Themenfeld Lebensmittel tatig sind. Strukturen, Ziele und Forde-
rung sind von grolRer Heterogenitat gepragt. Probleme werden besonders im Zusammen-
hang mit Kooperation und Kommunikation innerhalb der Akteursgruppen genannt aber auch
beim Marketingmix. Die Forderung wird als notwendig und hilfreich bezeichnet, sollte je-
doch nach Meinung der Akteure flexibler sein und (iber einen langeren Zeitraum gewahrt
werden. Die Bezeichnung als regionales Produkt alleine reicht nicht aus, sondern es sind zu-
satzliche Qualitatsparameter anzugeben, wobei den Kaufern besonders die Umweltvertrag-
lichkeit wichtig ist. Die zum Zeitpunkt der Befragung schon relativ lange Projektlaufzeit
scheint sich bereits negativ auf die Auskunftsfahigkeit der Befragten auszuwirken. Die nied-
rigen Antwortquoten bei 6konomischen Kennzahlen, nur ca. 50-60% der Befragten konnten
hier Auskunft geben, kdnnten aber auch damit zusammenhangen, dass innerhalb der Initia-
tiven diese Zahlen nicht gemeinsam aufbereitet und diskutiert werden. Dort, wo 6konomi-
sche Erfolgskennzahlen bekannt sind, zeigt sich aber, dass die positive Einschatzung des Pro-
jekterfolges deutlich mit einer positiven Umsatzentwicklung zusammenhangt.

Soweit es das Datenmaterial erlaubte, konnte grundsatzlich ein positiver Einfluss von Foérde-
rung und Beratung auf den Projekterfolg nachgewiesen werden. Aber auch eine grofSe Mit-
gliederzahl in den Projekten und eine 6kologische Produktionsweise haben einen positiven
Einfluss. Die Herkunft der Férdermittel tragt zwar zur Varianzerklarung bei, jedoch sind die
Koeffizienten der gebildeten Programmkategorien selber kaum sinnvoll zu interpretieren.
Die Ursachenanalyse fiir 6konomische Erfolgskennzahlen kann nur verbessert werden, wenn
sich die Datenlage verbreitert.

Fiir das gesamte Projekt von Bedeutung sind auch die Angaben zu den wichtigsten Projekt-
akteuren (vor allem Landwirte), zu den bevorzugten regionalen Produkten (Fleisch, Obst und
Gemise vor Brot, Milch und Bier) und zu den Absatzwegen (vor allem Direktvermarktung
aber auch Abgabe an Gastronomie). Das erleichtert es, die weiteren Untersuchungen durch-
zufiihren.
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6 Regionale Lebensmittel aus Expertensicht

Die Vielzahl an Akteuren, Produkten, Vermarktungswegen, FérdermaRnahmen, Organisati-
onsformen und Zielen in den bisher untersuchten Regionalinitiativen kann auch als Konse-
guenz eines uneinheitlichen Verstandnisses von Regionalitdt bei Lebensmitteln interpretiert
werden. Eine Expertenbefragung soll helfen, die bisherigen Ergebnisse zu konsolidieren so-
wie die Zukunftsperspektiven regionaler Lebensmittel im Sinne der Zielstellung des Projektes
zu ermitteln. In Kapitel 6.1 wird die methodische Vorgehensweise erlautert, in Kapitel 6.2
die Ergebnisse der Konsolidierung dargestellt und anschlieRend in Kapitel 6.3 zukinftige
Entwicklungschancen regionaler Lebensmittel aus Expertensicht abgeleitet.

6.1 Methodisches Vorgehen

Die Befragung der Experten erfolgte im Anschluss an die bundesweite Befragung der Regio-
nalinitiativen. Die Erhebungsmethode ist ein Leitfadeninterview (DIEKMANN 2007), welches
mit Hilfe eines nichtstandardisierten Fragebogens durchgefiihrt wurde. Die Auswertung er-
folgt in erster Linie mittels qualitativer Inhaltsanalyse (MAYERING 2007). Dabei sind die we-
sentlichen Aussagen der Experten kontextunabhangig auf die einzelnen Problemaspekte der
Kategorien im Leitfaden zusammengefasst. Ausgewahlte Gesprachsteile wurden aber auch
in einem Seminar unter Teilnahme von Studenten mittels objektiver Hermeneutik analysiert.
In der objektiven Hermeneutik werden — moglichst im Rahmen von Gruppenarbeit — Textse-
qguenzen sehr ausfihrlich auf ihre Struktur und ihre Inhalte hin analysiert. Dabei sollten tber
das explizit Gesagte hinaus auch Denkmuster oder Beziehungskonstellationen deutlich wer-
den. Fur ausfiihrlichere Darstellungen der Methode sei hier auf OEVERMANN ET AL. (1979),
OEVERMANN (2000; 2001) und HILDENBRAND (2004) verwiesen.

Die Themen der Befragung richteten sich nach den Anforderungen des Projektantrages, der
Literaturrecherche und den Ergebnissen der bundesweiten Befragung aus der ersten Pro-
jektphase. Anhand eines Leitfadens wurden die Themen Vermarktung, Produkt, Regionalitét,
Erfolgsfaktoren, Forderpolitik, Probleme und Lésungsansatze diskutiert (Abbildung 21). Zu-
dem wurden die zukilinftigen Entwicklungspotenziale der Produktion und Vermarktung regi-
onaler Lebensmittel anhand der bereits im TAB entwickelten Entwicklungsszenarien eror-
tert. Dazu gehodren Ideenfindung und Sammlung von bisher nicht erfassten Tendenzen in
Bezug auf die nachhaltige Gestaltung regionaler Ernahrungssysteme, z.B. die gesundheits-
fordernde Wirkung regionaler Lebensmittel, die Wirkung von Lebensmitteltrends und die
Einkommensentwicklung der Verbraucher. Der Leitfaden teilt sich somit in folgende Kern-
themen:

1. Regionalitat (Definition, Qualitat)
2. Markt und Erfolgsfaktoren (Produktions- und Vermarktungsoptionen)
3. Politik und Entwicklung regionaler Lebensmittel
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4. Entwicklungsperspektiven (Trends, Gesundheitswirkung, Einkommensentwicklung)

5. Probleme und mogliche MaBnahmen

Abbildung 21: Konstruktion des Interviewleitfadens

Bundesweite Befragung Szenarien nach TAB*
Produkte
Vertriebswege Zuwachs

Férderung/Politik

— Leitfaden Erhaltung

Kooperationen
Schrumpfung
Regionalitat

Konsolidierung der Befragung
Zukunftsszenarien

Ideenkatalog

Quelle: eigene Darstellung 2009; *TAB (2003)

Die Interviews fanden in den Jahren 2006 bis 2008 statt, dauerten 1-1,5 Stunden. Die ersten
Interviews, die mittels objektiver Hermeneutik ausgewertet wurden, wurden transkribiert.
Danach wurden die Interviews mittels Mitschrift und Gedachtnisprotokoll aufgezeichnet
(auRer postalische Interviews).

Es wurden insgesamt 22 Interviews durchgefiihrt, davon 17 personlich, 1 telefonisch und 4
postalisch. Tabelle 11 gibt einen Uberblick iiber die befragten Experten. Alle wortlichen Aus-
sagen von befragten Experten stehen in Kursivschrift.

Tabelle 11: Uberblick der Experten

Interview-Nr. Handlungsbereich der Experten Region
1 Landespolitik Baden-Wiirttemberg
2 Regionalinitiative Baden-Wiirttemberg
3 Regionalmarketing Baden-Wiirttemberg
4 GrolRhandel Baden-Wiirttemberg
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5 Stadtverwaltung Hamburg

6 GroBhandel Hamburg

7 Wissenschaft Kiel

8 Verband Bundesweit

9 Regionalinitiative Mecklenburg-Vorpommern
10 Lebensmittelhandwerk Mecklenburg-Vorpommern
11 GroRhandel Berlin

12 GroRhandel Bundesweit

13 Wissenschaft Hamburg

14 Alternative Lebensmittelnetzwerke | Bundesweit

15 Verband Hamburg

16 Lebensmitteleinzelhandel Mecklenburg-Vorpommern
17 Regionalinitiative Mecklenburg-Vorpommern
18 Marketinggesellschaft Bundesweit

19 Wissenschaft Bayern

20 Wissenschaft Hessen

21 Erzeugung Hamburg

22 Erzeugung Baden-Wiirttemberg

Quelle: eigene Darstellung 2009

Die Experten fiir die Befragung wurden im Kreis der unmittelbar an der Wertschopfungsket-
te Beteiligten sowie aus weiteren Bereichen rund um den Prozess der Lebensmittelvermark-
tung und -produktion ausgewabhilt.

Die Kriterien fur die Auswahl der Experten waren:
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¢ regionale Zugehorigkeit (Nord-Siid, Urban-Landlich)

¢ Rolle in der Wertschépfungskette

¢ Angrenzende und direkte Interessens- und Einflussbereiche (Wissenschaft, Verwaltung,
Interessensgemeinschaft)

Bei der Auswahl der Experten steht somit die Perspektive der Akteure im Bereich der Pro-
duktion, Verarbeitung und Vermarktung im Vordergrund. Dies entspricht auch dem For-
schungsauftrag, der neben den gesellschaftlichen Chancen und Risiken auf die privatwirt-
schaftlichen Erfolgsfaktoren einer starkeren Regionalisierung der Lebensmittelversorgung
abzielt. Die Perspektive der Konsumenten wird im 9. Kapitel erganzend erforscht.

Im Folgenden werden zur Einfihrung zundchst die mittels objektiver Hermeneutik ausge-
werteten Interviews dargestellt und analysiert. Danach sind die Aussagen zu den Problem-
feldern dargestellt und es wird Uberprift, ob es einheitliche Meinungen unter den Experten
gibt und somit eine Konsolidierung ermoglicht wird (Kapitel 6.2.1-6.2.5). Anschliefend wer-
den die Zukunftsperspektiven regionaler Lebensmittel aus den Chancen und Risiken und den
Entwicklungsprognosen abgeleitet (Kapitel 6.3.1 und 6.3.2).

6.2 Ergebnisse

Die erste Textsequenz ist einem Gesprdach mit einem Abteilungsleiter in einem Landesminis-
terium entnommen:

Interviewerin: Warum wird hier Glberhaupt die regionale Produktion gefordert?

NN: Hm (.) die wird sehr stark gefordert, (.) weil wir liberzeugt sind, dass ah (..) also der gesamte Be-
reich der der Markt dh Forderung, ne, (.) im nachgelagerten Bereich nach der Roh- (.) nach der Roh-
produktvermarktung dh ist einfach auf Regionalitat ausgerichtet, ne

Interviewerin: hm

NN. Ohne Regionalbezug (..rduspern) sehen wir keinen, keinen, keine, keinen richtigen Ansatzpunkt
flr die Marktférderung im nachgelagerten Bereich

Interviewerin: hmhm

NN: Und die Marktférderung im nachgelagerten Bereich sehen wir als (.) als Moglichkeit dh nicht nur
dass wir sagen ah die Absatzsicherung wird da wird da dh unterstiitzt, sondern Wertschépfung erhal-
ten.

Interviewerin: hmhm

NN: Das sind so (.) die Vorstellungen, aber manchmal funktioniert’s auch.
(.) = Eine Sekunde Pause

Auf die Frage soll hier nur insoweit eingegangen werden, dass sie den Rahmen fiir die Be-
grindung der Férderaktivitdaten im Bereich Regionalvermarktung umreif3t. Auf die Frage wird
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zunachst jedoch keine direkte Antwort gegeben. Offensichtlich sind hier keine bereits einge-
schliffenen Begriindungsmuster vorhanden. Nach der Pause des Nachdenkens wird zunachst
die Forderung lediglich unterstrichen statt begriindet. Vor der Begriindung scheint eine Ref-
lektion darliber notig, dass es sich in der Tat um ein bedeutendes Feld staatlicher Aktivitat
handelt. Auch im darauffolgenden Anlauf wird die inhaltliche Argumentationsebene noch
nicht betreten. Stattdessen wird eine Uberzeugung postuliert. Dabei ist es offensichtlich
leichter, die Uberzeugung als solche zu manifestieren, als sie mit Inhalten auszuweisen.

Die erwartete Begriindung erfolgt nun zunachst schlichtweg dadurch, dass auf die Beschluss-
lage verwiesen wird, die ja eigentlich Ergebnis und nicht Grundlage kausaler Zusammenhan-
ge sein sollte: Die Marktférderung sei auf Regionalitat ausgerichtet. Der Zusatz ,,einfach” soll
dazu verleiten, die Forderkulisse als quasi gottgegeben hinzunehmen. Diese Begriindung
wird allerdings z6gernd vorgebracht, was wiederum indiziert, dass es sich um keine bereits
sehr etablierte Argumentation handelt. Diese Unsicherheit bestatigt sich im nachsten Satz,
wo die Regionalitat zunachst als wichtige Voraussetzung erklart wird. Fir was sie eine Vo-
raussetzung ist, muss in mehreren Anlaufen (,keinen, keinen, keine, keinen”) erforscht wer-
den. Nun wird dekretiert, Regionalitat sei der einzig ,richtige” Ansatzpunkt fir die Marktfor-
derung, ungeachtet der international Ublichen Uberregionalen, oft internationalen Vermark-
tungsaktivitaten, die bekanntlich auch oft von der 6ffentlichen Hand begleitet werden.

Erst nach mehreren Anldaufen wird sichtbar, dass (dhnlich den Ausfiihrungen in Abschnitt
3.3) angebotsseitig argumentiert wird, indem die Forderaktivitdten in den Dienst von Ab-
satzsicherung und Wertschopfung gestellt werden. Somit wird die Region quasi zum ,Label”
erklart, mit deren Hilfe Produktionsaktivitdten am Standort weiterhin gesichert werden.

Zu beachten ist schliefllich, dass auch dieses nicht libermaRig visionar erscheinende Bild am
Ende der Textsequenz noch stark relativiert wird. Nachdem der Ansatzpunkt des Regionalen
fiir die Wertschopfung als ,,Vorstellung” deklariert wird, wird durch das Wort ,,aber” ein Ge-
gensatz hierzu aufgebaut. So wird angedeutet, dass nur ein Teil der geforderten Projekte
den Hoffnungen gerecht wird.

Die zweite Textsequenz, in der wiederum die detaillierte Auswertung der Frage Uibergangen
wird, entstammt dem Interview mit dem Geschaftsfihrer eines lokalen Projekttragers flr
die Férderung von Regionalvermarktungsprojekten.

Interviewer: Meine grundsatzlichste Frage kdme jetzt zum Schluss, namlich, wie wiirden Sie grund-
satzlich 6h irgendwelchen ah liberalen Argumentatoren gegeniiber begriinden, dass der Staat sich im
Bereich Regionalvermarktung tiberhaupt engagieren sollte, man kénnte ja auch so aus Sicht des freien
Marktes sagen das kann die Wirtschaft ja eigentlich auch alleine machen. Wenn da ne Nachfrage be-
steht, dann kann man das ja auch anbieten, oder?

NN: Deswegen hat ja auch finde ich Name Projekttréger in Baden-Wirttemberg seine grofRe Berechti-
gung. Also ich sag jetzt einfach mal (..): Wenn wir in Deutschland (.) ja? dh ich sag’s einfach mal auch
im Zuge der weiteren Globalisierung (.) nicht ich sag jetzt einfach mal noch n starkeren (.) Flachenein-
griff hinnehmen wollen
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Interviewer: hm

NN: Also sprich Abwanderung der Landwirtschaft oder Aufgabe der Landwirtschaft, damit verbunden
Infragestellung der Kulturlandschaft {(.)

Interviewer: hm

NN: Frage einfach bei uns hier in Name Region die Touristen bleiben weg, weil sie sagen ihnen ge-
fallt’s hier nicht mehr, siehe Nordschwarzwald , dah wird bloB noch aufgeforstet, gibt keine Landwirte
mehr, oder immer weniger, man forstet auf, man man man sieht mehr oder weniger nachher die freie
Feld und Flur nicht mehr (.) wenn man das n bisschen natiirlich noch aufhalten mochte, dann kann
man natirlich nur Gber solche Projekte wie wir es sind hier oder auch andere, Regionen aktiv oder
wie sie alle heilRen, dagegen steuern, dass wir einfach sagen, wir mochten schauen, dass die Wert-

schopfung (.) im Sinne einer Volkswirtschaft, ja?,

Interviewer: hm

NN: durchaus einfach auch noch mit der Region zu tun hat.

Bevor der Befragte zu einer grundsatzlichen Antwort ausholt, gibt er eine schnelle Rechtfer-
tigung, die Uberrascht. Wahrend der Fragesteller die Gedankenwelt eines liberalen Staats-
verstandnisses beschwort und im Bereich Regionalvermarktung auf ,Nachfrage” setzt,
nimmt der Befragte gerade die Nachfrage als Begriindung fiir die staatliche Einflussnahme
durch den offentlich finanzierten Projekttrager, wobei offensichtlich eine Umdeutung von
einer Markt-Nachfrage zu einer politischen Nachfrage vollzogen wird.

Nun folgt jedoch ein ausflhrlicherer Begriindungsversuch, in dem zunachst die dreifache
Durchsetzung mit ,ich sag jetzt einfach mal” auffallt. Offensichtlich ist sich der Befragte im
Klaren darilber, dass er ungeschiitzt spricht, dass seine Aussagen nicht abgesichert sind.
Gleichzeitig bereitet er rhetorisch den Boden fiir eine Grundsatzerklarung. Diese beginnt mit
einem Verweis auf das Kollektiv ,Deutschland”, wobei er sich mittels des beschwdrenden
Duktus offenbar in eine Avantgarde-Rolle hineinversetzt, durch die das Allgemeininteresse
formuliert wird.

Nach einem Seitenhieb auf die Globalisierung werden nun Flacheneingriffe problematisiert.
Das Verb ,hinnehmen” signalisiert dabei klaren Widerstand. Offenbar handelt es sich bei
Flacheneingriffen a priori um etwas Negatives, ungeachtet der Tatsache, dass seinerzeit
auch Landwirtschaft erst durch Flacheneingriffe entstehen konnte.

Im Zuge der weiteren Ausfiihrungen wird die Art der beflirchteten Flacheneingriffe jedoch
konkretisiert. Offensichtlich sollen die Projekte der Regionalvermarktung dazu beitragen, die
landwirtschaftliche Flachennutzung zu erhalten. Als Negativbeispiel werden dabei Regionen
charakterisiert, in denen ,,blof} noch aufgeforstet” wird. Mit einem zweiten Verweis auf das
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Kollektiv (,,bei uns hier”) wird ein weiteres Mal deutlich gemacht, dass es um ein elementa-
res Gemeinschaftsinteresse geht, aufgrund dessen eine Veranderung der Flachennutzung
verhindert werden soll. Integrierend argumentiert der Befragte dabei insofern, da er nicht
nur aus der Sicht des Sektors spricht, sondern auch die wirtschaftlichen Interessen anderer
Sektoren (,,die Touristen bleiben weg“) aktiv einbezieht.

In letzter Konsequenz argumentiert der zweite Befragte ahnlich wie der in der ersten Se-
guenz wiedergegebene Verwaltungsmitarbeiter, indem die Forderung der Regionalvermark-
tung als Instrument fir die Erhohung der Wertschépfung deklariert wird. Zwar wird dabei
gezeigt, dass die Region hier als Ansatzpunkt gesehen wird, in keiner der beiden Textse-
guenzen wird jedoch deutlich ausgesprochen, weswegen der Regionalbezug dabei im Vor-
dergrund steht. Auch in der zweiten Textsequenz kann weder plausibel gemacht werden,
dass die regionale Vermarktung das effizienteste Mittel zum Erhalt der Landwirtschaft ist,
noch, dass der Landwirtschaft zur Sicherung des Tourismus und anderer Wertschépfungsak-
tivitdten tatsachlich eine solch zentrale Bedeutung zukommt. Durch die inhaltlich eher
schwach ausgepragte Argumentation wird man stattdessen misstrauisch gegeniliber der
Selbstherrschaft der Birokratie, die Férderprogramme offensichtlich auch ohne ausgefeilte
Begriindungen initiieren kann.

6.2.1 Regionalitdiit von Lebensmitteln

Die Experten waren sich nahezu darin einig, dass regionale Lebensmittel als Sinnbild fiir kur-
ze Transportwege, positive regionale Entwicklung und Wertschopfung in kurzen Ketten so-
wie vornehmlich Direktvermarktung, stehen. Die Lange der Transportwege wurde teilweise
abgegrenzt mit Kilometerangaben oder mit administrativen Einheiten wie Landes- oder
Bundeslandgrenzen. Seltener wird mit dem Begriff eine spezielle Qualitadt in Verbindung ge-
bracht, wie z.B. spezielle Sorten oder Rassen in der Erzeugung bzw. regionalen Spezialitdten
in der Verarbeitung. Fiir den Verbraucher unterscheidet sich nach Meinung der Experten ein
regionales Produkt hauptsachlich durch die emotionale Aufladung eines Lebensmittels mit
Herkunftskulisse, das aber in einem liberregionalen Kontext vermarktet wird.

Es wurde auch deutlich, dass eine genaue Abgrenzung des Begriffs kaum maoglich ist, son-
dern vielmehr vom Kontext abhangt:

»Regionale Lebensmittelvermarktung ist meiner Ansicht nach eine Wortschépfung, die kei-
nen wirklichen Prozess im Wirtschaftsleben beschreibt. Es geht hier wahrscheinlich um regio-
nale Vermarktung von Lebensmitteln in Hof- und Regionalliden, Wochenmdrkten,
Gastronomiebelieferung u.a. ... Die Vermarktung regionaler Lebensmittel erfolgt sowohl in
einer Region als auch dariiber hinaus.” (Interview-Nr. 15)

Demnach wird die regionale Lebensmittelversorgung durch ,alltagliche” Lebensmittel be-
stimmt, die sich beziglich ihrer inneren Qualitdt kaum oder nur wenig von liberregionalen
Lebensmitteln unterscheiden, sondern sich hauptsachlich durch die Vermarktung innerhalb
einer raumlich definierten Region beziehen. Der Zusatznutzen regionaler Lebensmittel ergibt
sich laut Aussagen der Experten mehrheitlich auf einer sozialen und emotionalen Ebene
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durch die Ausbildung einer regionalen Identitdt und starkeres Vertrauen in eine transparen-
te Wertschopfungskette.

6.2.2 Produkte und Vermarktung

Die wichtigsten einzelnen Produktgruppen sind frische Lebensmittel, wie Obst und Gemd{ise,
und sensible Produkte, wie Eier, Milch und Fleisch. Dies zeigt, dass die Regionalvermarktung
einen Ursprung in der Vertrauenskrise der Verbraucher fiir Produkte anonymer Herkunft
hat. In den Interviews wurde jedoch auch deutlich, dass es auch in anderen Produktgruppen
Moglichkeiten gibt, Lebensmittel regional zu erzeugen und zu vermarkten.

Die Experten relativieren die Bedeutung der Produktgruppen jedoch unterschiedlich. So lau-
tet die Aussage im Interview Nr. 1: ,Die regionale Vermarktung von frischen Produkten ist
weniger geeignet, da sie nicht lange haltbar sind. Die Vermarktung von sensiblen Produkten
ist zu teuer, da sie gekiihlt werden miissen. Am besten sind Produkte mit grofSer Verarbei-
tungstiefe geeignet.” Hier wird die Grenze unscharf zwischen vornehmlich frischen Produk-
ten der regionalen Lebensmittelversorgung und solchen, die als regionale Spezialitat gelten
und durchaus ein Lebensmittel mit einer spezifischen Herkunftskennzeichnung darstellen,
aber meist durch ihr besonderes Image vor allem auRerhalb der Region erfolgreich vermark-
tet werden konnen. Das Verstandnis von Regionalitdt hat also groBen Einfluss auf die Pro-
duktpolitik.

Eine regionale Produktqualitat definieren die Experten als emotionale Aufladung ganz regu-
larer Produkte. Eine spezielle Kennzeichnung der Produkte durch die Kommunikation der
regionalen Herkunft ist laut Expertenmeinung dennoch sinnvoll, aber die Nutzung von spezi-
ellen Regionallabels fiir diesen Zweck wird differenziert bewertet. Die Teilnahme an Regio-
nallabels wird nur von einigen Erzeugern als erfolgversprechend eingestuft, wenn diese fle-
xible Teilnahmebedingungen bieten: , Es wdre eine Méglichkeit, wenn auch nur ein bestimm-
ter Teil der Waren aus solchen Regionalstrukturen stammt. Hdéufig flihren Vorgaben zum
ganzen Sortiment zu einer negativen Entscheidung (iiber ein regionales Label.” (Interview Nr.
6) Gegen eine regionale Kennzeichnung spricht auch der zu geringe Wiedererkennungswert
und die Gefahr der Uberfrachtung mit Labels aller Art, die den Verbraucher nur verwirre.
Wenn Labels verwendet werden, so konnen auf ihnen nur solche Merkmale dargestellt wer-
den dargestellt werden, die eine konkrete Vergleichsmoglichkeit bieten. AuBerdem sollte,
wo moglich, auf heimische Rassen und Sorten aufmerksam gemacht werden bzw. zusatzli-
che Produktinformationen gegeben werden. Die Nutzung europdischer Herkunftszeichen
wurde kritisch bewertet. ,Das kennen unsere Kunden doch gar nicht! Das niitzt uns gar
nichts.” (Interview Nr. 6).

Nach idealen Vermarktungswegen regionaler Lebensmittel befragt, nennen die Experten vor
allem die vorhandenen Strukturen in der Direktvermarktung Gber Hofladen, Wochenmarkte,
den lokalen Lebensmitteleinzelhandel aber auch den Internetversandhandel. Die Befragten
machten jedoch auch deutlich, dass es ihrer Meinung nach vor allem darauf ankommt, dass
die Produkte zum Kunden kommen und nicht der Kunde zum Produkt reisen muss. Das ware
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am ehesten moglich, wenn sich die Vermarktung regionaler Lebensmittel in die regulare Le-
bensmittelvermarktung eingliedern wiirde.

Wichtig war den meisten Experten, dass regionale Lebensmittel starker einer professionellen
Vermarktung bedirfen. Dazu zahlt insbesondere die Abstimmung des Produktes mit dem
yrichtigen” Vermarktungskanal und einer ,,geeigneten” Bewerbung. Oder wie es ein Experte
ausdriickt ,,unabhdngig von der regionalen Vermarktung in der Direktvermarktung sind im
Lebensmitteleinzelhandel die Abstimmung von Produktions- und Absatzmenge sowie im
Grofshandel und der Gastronomie das mafigeschneiderte Profil der Produkte und eine kon-
stante Qualitét und Angebotsmenge von Bedeutung.” (Interview Nr. 16).

Zudem biete laut Expertenmeinung der regionale Markt eine Alternative zum sich starker
konzentrierenden Lebensmitteleinzelhandel und damit einen Markt fir kleinere Absatzmen-
gen und individuelle Qualitaten und Produkte in der Hochpreisnische.

6.2.3 Wirtschaftliche Erfolgsfaktoren

Ein wichtiger Erfolgsfaktor ist nach Meinung der Experten der Aufbau einer ,,starken” Marke,
was gleichbedeutend damit ist, dass die Herstellung des Produkts fiir den Verbraucher
transparent und glaubwirdig gestaltet wird und das Image der Region aufgreift. Diese Ei-
genschaften kdnnen noch durch die Verbindung zu regionalen Esskulturen und Traditionen
rund um das Essen verstarkt werden. Mit anderen Worten hangt der wirtschaftliche Erfolg
regionaler Lebensmittel von einem zielgerichteten Marketing ab.

Der Erfolg ist auch von der Region selber abhangig und zwar neben der landschaftlichen und
historischen Wirkung auch besonders von der unterschiedlichen Kaufkraft der Menschen.
Lebensmittel, deren Herkunft betont wird, werden als Qualitdtsprodukte in Marktnischen
mit einem héheren Preis angesiedelt und erfordern deshalb entsprechende zahlungsbereite
Verbraucher. Hier werden Metropolregionen in Verbindung mit einem gezielt Regionalimage
als besonders erfolgreiche Absatzmarkte eingestuft.

Bezogen auf die Regionalitat der Lebensmittel sind die Erfolgsfaktoren sehr individuell und
die Argumente beziehen sich fast einheitlich auf die Wirkung der Region als Herkunftskulisse
der Lebensmittel. Dabei ist die Vermittlung von Informationen, die Bewahrung regional spe-
zifischer Geschmacksrichtungen und die regionale Identitat als Alleinstellungsmerkmal von
entscheidender Bedeutung. Die Authentizitat der Produkte ist der wesentliche Erfolgsfaktor.
Nur wenn die Verbraucher Vertrauen in die Wertschépfungskette haben, werden sie auch
dauerhaft regionale Produkte bevorzugen.

6.2.4 Kooperationen in der regionalen Lebensmittelerzeugung und Ver-
marktung

Erzeugung und Vermarktung regionaler Lebensmittel haben nach Meinung der Experten die
grolRten Erfolgsaussichten in regionalen Kooperationen und Initiativen, weil dadurch der
Aufwand fir das Marketing gebiindelt und koordiniert werden kann. In diesem Zusammen-
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hang ist der Erfolg auch abhangig von der politischen Forderung und der Unterstiitzung und
Zusammenarbeit mit anderen gesellschaftlichen Kraften wie z.B. Naturschutzverbanden.

,Flr eine erfolgreiche Regionalvermarktung verschiedener Produkte von unterschiedlichen
Herstellern ist die regionale Kooperation von Erzeugern und Verbrauchern eine wesentliche
Voraussetzung. Fiir die Akteure in der Regionalvermarktung haben Netzwerke eine wichtige
Funktion: Informationsaustausch, Beratung, aktive Kommunikation, Projektmanagement,
Férdermittelberatung, Lobbyarbeit, Interessensvertretung, Kooperation mit regionalen Ak-
teuren, politisch-finanzielle Férderung, Know-How, Austausch.” (Interview Nr. 15)

Als besonders geeignete Kooperationsform sehen die Experten eine vertikale Kooperation
entlang der Wertschopfungskette an; noch besser ware jedoch eine konglomerate Koopera-
tion, die auch andere gesellschaftliche Krafte aus der Region einbezieht und dadurch fiir eine
breite Akzeptanz sorgen kann.

Seit Mitte der 90er Jahre gibt es vermehrt Aktivitaten im Bereich der regionalen Lebensmit-
tel durch Griindungen von Initiativen und speziell ausgerichteten Kooperationen, auf Mark-
ten und der Verwendung von Regionallabels. Dieser Anstieg hat laut Expertenmeinung viel-
faltige Ursachen, zum einen wird haufig ein verstarktes Okologie- und Gesundheitsbewusst-
sein betont und zum anderen wird politisches Engagement und der Gegendruck zur Globali-
sierung hiermit thematisiert. Regionale Lebensmittel sind auferdem als Leitprodukt und
Imagetrager eingebunden in Netzwerke regionaler Entwicklung.

Mit der Zeit wuchsen durch die Zentralisierung des Lebensmitteleinzelhandels auch die An-
forderungen an die Landwirte und an die verarbeitende Lebensmittelindustrie in Bezug auf
Angebotsmenge, Preiseffizienz und Kostenreduktion. Der Zwang, groRere Produktmengen
am Markt anzubieten, macht den Marktzugang deshalb fiir kleinere Erzeuger immer schwe-
rer. Damit wurde in Bezug auf den wirtschaftlichen Erfolg die Notwendigkeit zur regionalen
Kooperation deutlich. Laut Expertenmeinung kénnen viele Probleme im Zuge der Marktan-
passung, zum Beispiel wenn es um Warenvielfalt, ausreichend groRe Angebotsmengen,
Know-How und gemeinsame Offentlichkeitsarbeit geht, durch gemeinschaftliche Aktivititen
besser gelost werden.

Hierbei tauchen allerdings Probleme auf, die als typisch fiir Kooperationen und Netzwerke
im Allgemeinen gelten konnen. , Die Ziele der Partner miissen libereinstimmen, um eine er-
folgreiche Zusammenarbeit und Vermarktung zu erlangen.” (Interview Nr. 14) Wichtig ist
also, dass die beteiligten Personen und Unternehmen ein gemeinsames Verstandnis fiir die
Zusammenarbeit entwickeln, dhnliche Ziele verfolgen und bereit sind, Nutzen und Kosten
angemessen zu verteilen.

6.2.5 Einfluss der Politik und 6ffentliche Férderung

Der politische Einfluss auf den Markt flr regionale Lebensmittel wird von allen Experten als
sehr grol beschrieben. Es wird jedoch vorgeschlagen, in Zukunft
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e die Information der Verbraucher, im Sinne von Aufklarung und Bewusstsein liber re-
gionale Lebensmittel, und

e die Beratung der Akteure entlang der gesamten Wertschopfungskette

an die Spitze der MaBnahmen der 6ffentlichen Hand zu stellen. Auch durch ein gezieltes 6f-
fentliches Regionalmarketing kdnnte die regionale Vermarktung von Produkten gefdrdert
werden, wobei auch auf die Vorbildwirkung 6ffentlicher Akteure hingewiesen wurde.

In 6konomischer Hinsicht sehen die Experten Handlungsbedarf vor allem in der Gestaltung
der zukiinftigen Marktstrukturen. Die zunehmende Konzentration des Lebensmitteleinzel-
handels erschwert die Offenhaltung der Markte. Durch Unterstiitzung kleinbetrieblicher
Marktstrukturen kdnnte ein Beitrag zur Regionalentwicklung geleistet werden. Die Aufgabe
der Politik wird dabei aber nicht in der unmittelbaren Unterstiitzung fiir einzelne Betriebe
gesehen, sondern in der Schaffung von Rahmenbedingungen, die diesbezliiglich eine positive
Wirkung entwickeln, z.B. die Erhaltung von Markten durch die Gestaltung von Marktplatzen
und Anpassung der Marktzeiten an moderne Lebensstile.

Die offentliche Forderung regionaler Lebensmittel, die seit gut zwei Jahrzehnten Bestandteil
der europadischen Regionalpolitik ist, stufen die Experten generell als notwendig ein, jedoch
sind sie auch kritisch in Bezug auf ihre bisherige Wirksamkeit. Die wichtigste Hilfe ist dabei
die finanzielle Starthilfe, die zugleich Anreiz ist, alternative Vermarktungsstrategien oder
aber auch andere Formen der Zusammenarbeit innerhalb einer Region zu starten. Aber auch
BeratungsmaBnahmen und Wissenstransfer sind entscheidende Elemente einer nachhalti-
gen Forderung. Die Praxis der Vergabe der Fordermittel wurde ebenfalls kritisiert. Notig wa-
ren flr den Aufbau und den Erhalt kleinbetrieblicher Strukturen z.B. Mikrokredite, die es den
Erzeugern in einer Region ermdglichen flexibel und zeitnah zu investieren.

Die spezielle Forderung fir den Aufbau von Regionallabels wird einerseits kritisch gesehen,
weil die rechtliche Lage kompliziert ist (siehe Kapitel 3.1). Andererseits wird aber auch die
Wirksambkeit auf die Verbraucherpraferenz bezweifelt. Kontrovers in diesem Sinne wird auch
die Forderung des AOC-Giitesiegels (,Appellation d’Origine Controlée”) eingeschéatzt. Da-
durch wirden vor allem Uberregional agierende Unternehmen geférdert und kaum ein Bei-
trag zu einer regionalen Nahrungsmittelversorgung geleistet. Einer der Experten dullert sich
dazu wie folgt ,Der EU-Herkunftsschutz ist ein wesentliches Element zur Sicherung und Stei-
gerung der Wertschépfung in den Regionen, ein wichtiges Marketinginstrument zur Steige-
rung der Bekanntheit und des Images von Spezialitéiten aus einer Region, weiterhin ein Quali-
tatsmerkmal und Verkaufsargument bei Absatzmafsnahmen auch auf Auslandsmédrkten. Das
geschiitzte Erzeugnis erhdlt eine Aufwertung und wird dadurch einzigartig.” (Interview Nr.
16). Transparenz und Authentizitdt von Nahrungsmitteln tragen laut einer Expertenmeinung
vor allem zu Aufklarung und Bildung der Verbraucher bei. Dies gilt auch fiir die Schaffung
klarer Qualitatsrichtlinien und die deutliche Kennzeichnung der Produktherkunft. Die 6ffent-
liche Forderung sollte daran ausgerichtet werden, dass sie der Region und den individuellen
Bedirfnissen angepasst ist.
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Eine finanzielle Startforderung sollte in ein klares Konzept der Vermarktung in einer Region
integriert sein. Dazu gehoéren z.B. eine moglichst hohe Diversitat des Lebensmittelangebotes
und die Anpassung des Angebotes an die Standortbedingungen. Dies ist unter anderem auch
abhangig von einer integrierten Stadtplanung, die dafiir Marktflachen zur Verfligung stellt,
und die versucht, auf die Struktur des Lebensmitteleinzelhandels Einfluss zu nehmen, damit
eine gezielte Regionalvermarktung moglich wird und ein verlassliches Angebot qualitativ
hochwertiger Produkte zulasst.

6.3 Zukiinftige Entwicklungsperspektiven

6.3.1 Chancen und Risiken regionaler Lebensmittel

Die Bewertung der gesamtgesellschaftlichen Chancen und Risiken durch die Experten kon-
zentriert sich auf 6kologische, 6konomische sowie soziale Effekte, die im Zusammenhang
mit regionalen Lebensmitteln stehen.

Aus der Befragung der Experten ging hervor, dass die Bewertung der 6kologischen Vorteile
regionaler Lebensmittel bei ihnen nicht im Vordergrund steht und sogar kritisch diskutiert
wird. Wichtiger erscheinen in Zukunft die starkere Vermittlung von Traditionen und Kultur
durch mehr Information und Kommunikation sowie der Ausbau spezieller regionaler Pro-
duktqualitdten. Die befragten Experten sehen aber durchaus einen Zusammenhang zwi-
schen der regionalen Vermarktung und positiven Effekten fiir die Umwelt und den Land-
schafts- und Naturschutz. Insbesondere kurze Wege und der damit verbundene geringere
CO,-AusstoR wurden als Argumente vorgebracht; aber auch die Erhaltung der Kulturland-
schaft und alter Kultursorten und Rassen als Beitrag zur Biodiversitdt wurden thematisiert.
Vor einer vorschnellen Verallgemeinerung dieser Effekte wurde jedoch gewarnt. Ob positive
Effekte in den genannten Bereichen auftreten, hangt sehr stark von den gewahlten Strate-
gien ab und unterliegt tUberdies den differenzierten Zusammenhangen in den jeweiligen Re-
gionen. Beispiel dafiir sind die GréBenordnungen in der Produktion, der Flachenverbrauch
an Strallen oder die energetische Effizienz der gewahlten Vermarktung. Chancen bestehen
vor allem in der Kombination aus biologischem Anbau und regionaler Vermarktung, wobei
derzeit der Markt flr regionale Lebensmittel den Bio-Markt aber noch nicht ausreichend zu
bedienen scheint.

Dennoch ist Produktregionalitdt durchaus ein erkennbarer Gegentrend zur Globalisierung,
der sich, sofern Anfangsschwierigkeiten Gberwunden werden kdénnen, auch als 6konomisch
erfolgreich erweisen und deshalb auf lange Sicht etablieren kdnnte. Der Erhalt und die
Schaffung von Arbeitsplatzen durch Steigerung der Wertschépfung in der Region hangt nach
Meinung der Experten von der Professionalisierung des Marketings, einer stirkeren Pro-
duktdifferenzierung, der Blindelung des Angebots und der Bildung starker regionaler Koope-
rationen ab. Ob es tatsachlich zu einer positiven regionalen Entwicklung auf Basis der ver-
starkten Regionalisierung des Lebensmittelbereichs kommt, hdngt ab von der Wahrneh-
mung der regionalen Potenziale durch die Akteure.
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Da regionale Produkte im Allgemeinen als teuer und exklusiv gelten, wurde auch der Einfluss
der Einkommensverhaltnisse auf die Vermarktung der regionalen Lebensmittel erfragt. Denn
es wurde deutlich, dass die sozio6konomischen Chancen nicht nur bei den Erzeugern zu su-
chen sind sondern auch beim Zugang breiter Verbraucherschichten zu hochwertigen Le-
bensmitteln. Nach Meinung der Experten kann bei entsprechender Bildung und Aufklarung
auch ein geringes Einkommen zu einer Nachfrage nach regionalen Lebensmitteln flihren. Im
Hinblick auf eine gesundheitsférdernde Wirkung wurde auferdem die Chance gesehen, fri-
sche und unverarbeitete Produkte hduslich zu verarbeiten und zuzubereiten.

6.3.2 Marktsituation und -entwicklungspotenziale

Die zukiinftige Marktsituation wird grundsatzlich positiv bewertet. Regionale Lebensmittel
scheinen bei den Verbrauchern im Trend zu liegen und bilden einen wachsenden Markt. Ins-
besondere frische und sensible Produkte sind gefragt, aber auch andere Produktgruppen
haben die Moglichkeit einer starkeren regionalen Erzeugung und Vermarktung. Auch andere
Trends am Lebensmittelmarkt, wie Convenience Food oder Chilled Food, kénnen Chancen
fir regionale Lebensmittel bedeuten. Innovative neue Lebensmittel scheinen eine zuneh-
mende Bedeutung zu haben. In der Vermarktung hatte bisher die Direktvermarktung tber
Hofladen und Wochenmarkte die wichtigste Rolle gespielt, aber auch der Absatz (iber den
Lebensmitteleinzelhandel und den Internetversandhandel scheint gute Zukunftsperspekti-
ven zu haben. Die Mehrheit der Experten geht auf Basis der derzeitigen Nachfrage und des
gestiegenen Interesses des Lebensmitteleinzelhandels von einem leichten Marktwachstum
fr regionale Produkte aus. Nur wenige Experten sehen ein starkes Wachstum oder umge-
kehrt einen Rickgang. Einer der Experten begriindete seine Annahmen eines starken
Wachstums mit der Erfahrung der Bio-Branche. Dort traten bekanntlich mit dem zunehmen-
den Interesse des Lebensmitteleinzelhandels 6kologisch hergestellte Lebensmittel aus ihrer
Nische heraus und stellen heute bisweilen schon Massenware dar. Demnach kdnnte man
vermuten, dass auch groRere Lebensmittelerzeuger einen Teil ihrer Produktion im regiona-
len Markt anbieten. Damit wiirde einerseits die Produktidentitdt gewahrt und die Wert-
schopfung der Unternehmen gestarkt; andererseits wiirden aber bei dieser Entwicklung die
,regionale” Idee und vor allem das Ziel einer Verkiirzung der Wertschépfungskette wieder
aufgegeben, so die Argumente einzelner Experten.

Die Expertenbefragung ergab weiterhin, dass die Bedeutung regionaler Lebensmittel in
Nord- und Siddeutschland unterschiedlich bewertet wird. Griinde dafir kénnen Unter-
schiede bei der BetriebsgrofRenstruktur der Landwirtschaft, bei der Entfernung der Erzeuger
von aufnahmefahigen Absatzmarkten, bei der regionalen Einkommenssituation aber auch
bei Traditionen und Geschichte sein. Damit hangt auch der zukiinftige Erfolg regionaler Le-
bensmittel von der individuellen Anpassung der Vermarktungsprogramme an die Bedingun-
gen der jeweiligen Region ab. In Bezug auf das Verstandnis von Regionalitadt sollten Konzepte
entwickelt werden, die sich auf eine regionale Versorgung, eine regionale Vermarktung oder
in besonderen Fallen auf regionale Spezialititen beziehen, ohne dabei die Mdglichkeiten
einzuschranken.
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Eine weitere groBe Herausforderung ist die ,,...Schnittstellenproblematik in der Wertschép-
fungskette, da hdufig fehlende Kooperationsbereitschaften vertikaler und horizontaler Art oft
bei kleineren Produzenten und Anbietern vorherrschen. Konkurrenzdenken statt gemeinsa-
mer ErschliefSung von Wettbewerbsvorteilen durch strategische Biindelung. Oftmals sind die
benétigten handwerklichen Strukturen auch schon gdnzlich weggebrochen, somit fehlen in
der Wertschépfungskette die entscheidenden Partner.” (Interview Nr. 10)

Probleme in der Vermarktung ergeben sich vor allem durch Vertrauensverluste. Regionalitat
als Zusatznutzen wird nur deutlich, wenn klare Produktdefinition und Transparenz in der
Kette gegeben sind. Okonomische Risiken bestehen vor allem in der Kooperationsbereit-
schaft sowie bei der Verlasslichkeit bei Angebotsmengen, Qualitdt und Preisstabilitat.

6.4 Fazit

Die Ergebnisse lassen erkennen, dass es auch unter den Experten keine verbindlichen Defini-
tionen und demnach auch kein einheitliches Verstandnis fiir regionale Lebensmittel gibt.
Allerdings tauchen im Gegensatz zur relativ einheitlichen Meinung der Befragung, wonach
regionale Lebensmittel in einem Umkreis von 50-100 km produziert und transportiert wer-
den, unter den Experten auch Meinungen auf, die deutlich machen, dass Regionalitat so-
wohl einen Produkt- als auch eine Akteursbezug hat und in die regionalen Gegebenheiten
eingebettet ist.

Unterschiede gibt es auch auf der Ebene der Marktanalysen. So werden laut der Befragung
zumeist frische und sensible Produkte hauptsachlich in der Direktvermarktung angeboten,
wahrend die Experten davon ausgehen, dass eine vielfiltige Palette an Produkten vor allem
Uber den Lebensmitteleinzelhandel regional am besten zu vermarkten ist. Die Erfolgsfakto-
ren beziehen sich in der Befragung zudem eher auf die 6ffentliche Férderung, Beratung und
die Kooperationsmodelle der Initiativen, wahrend die Experten das zielgerichtete professio-
nalisierte Marketing als wichtigsten Erfolgsfaktor sehen. Es fillt auf, dass es unter den be-
fragten Initiativen sehr vielfaltig ausgepragte Formen der Kooperationen gibt, die Experten
gehen wiederum davon aus, dass insbesondere vertikale und konglomerate Strukturen be-
sonders glinstig auf eine starkere Marktentwicklung der regionalen Lebensmittel wirken
(Tabelle 12).

Tabelle 12: Vergleich der Befragungsergebnisse der Initiativen mit der Expertenmeinung

Themenkomplex Befragungsergebnis Expertenmeinung

Regionalitat - 50-100 km Umbkreis - Kurze Wege, kurze Ketten

Herkunftsregion

Markt - Frische, sensible Produkte Vielfaltige Produkte

Lebensmitteleinzelhandel

- Direktvermarktung
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Erfolgsfaktoren - Forderung & Kooperation - Information & Marketing
Kooperationen - Vielfaltige Kooperationen - Vertikale und konglomerate Koopera-
tionen
Politik & Forderung - Finanzielle Starthilfe - Finanzielle Starthilfe
- Beratung - Beratung

Beide Befragungen sehen die politische Forderung regionaler Lebensmittel zumindest als
Startfinanzierung und in Form der 6ffentlichen Beratung als zwingend notwendig und auch
erfolgversprechend an. Somit konnten einige Ergebnisse bestatigt werden und bei anderen
wurde der Einfluss der Perspektive deutlich. Wahrend die Antworten der befragten Erzeuger
und Regionalinitiativen die derzeitige Situation widerspiegeln beziehen die Experten, indem
sie den eigenen Standpunkt reflektieren, auch Verbesserungspotenziale mit ein und weisen
somit in Zukunft mogliche Entwicklungen auf.

Es besteht unter den Experten dariiber hinaus ein Einvernehmen, dass eine Regionalisierung
der Lebensmittelversorgung tendenziell Moglichkeiten bietet, dkologische, 6konomische
und soziale Vorteile zu generieren. Kontroverse Meinungen gibt es insbesondere dariber,
wie dies erfolgen kann und welche Schwerpunkte gesetzt werden sollten. Die politischen
Gestaltungsmoglichkeiten beziehen sich auf die Férderung von Bildung und Bewusstsein der
Verbraucher, den Schutz von Tradition und Kultur, der Umwelt und allgemein den Schutz der
Verbraucher. Eine klare Abgrenzung von regionaler Nahrungsmittelversorgung, Lebensmit-
teln mit regionalem Herkunftsbezug und regionalen Spezialitaten scheint von entschei-
dender Bedeutung fiir die Ermittlung von endogenen Potenzialen einer Region zu sein. Der
Markt an sich bietet offensichtlich gute Erfolgsaussichten, vorausgesetzt es wird ein profes-
sionelles Marketing angewandt. Die Forderwirdigkeit konnte deshalb in bereits besonders
weit entwickelten Regionen in Frage gestellt werden. Umgekehrt scheint es aber auch
durchaus moglich zu sein, mittels regionaler Lebensmittel das wirtschaftliche Potenzial von
weniger entwickelten Regionen voran zu bringen.
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7 Okologische Bilanzierung regionaler Lebensmittel

Verbraucher gehen oft davon aus, dass regionale Produkte nicht nur sozial, beispielsweise
wegen der damit verbundenen Férderung landlicher Entwicklung, sondern auch 6kologisch
vorteilhaft sind. Einer der Griinde dafir ist, dass fur regionale Produkte im Vergleich zu im-
portierten Lebensmitteln aus der EU oder vom Weltmarkt weniger Energie beim Transport
aufgewendet werden muss. Diese Annahme ist aber nur richtig, wenn alle mit der Produkti-
on verbundenen Effekte erfasst sind und auch die verglichenen Produktionsmethoden genau
Ubereinstimmen. Sind diese unterschiedlich, dann kénnen (iberregional oder international
produzierte Lebensmittel auch 6kologische Vorteile gegeniiber regionalen Produktionswei-
sen zeigen. Zum Beispiel dann, wenn die hoheren Aufwendungen fiir den langeren Transport
durch geringere Aufwendungen in der Produktion kompensiert werden kdnnen. Ziel dieses
Kapitels ist eine 6kologische Bewertung von Lebensmitteln, die die Energie- und Klimagasef-
fekte von unterschiedlichen Herkiinften auf einer methodisch identischen Basis vergleicht.

Die Ausfiihrungen in diesem Kapitel sind dem Forschungsbericht des IFEU-Institutes®, der im
Rahmen dieses Forschungsprojektes entstanden ist, entnommen und etwas verkirzt wor-
den. Zunachst werden die methodische Vorgehensweise (Kapitel 7.1) und die Datenbasis
(Kapitel 7.2) erlautert. Im Kapitel 7.3 werden die Ergebnisse fiir die verschiedenen Produkte
vorgestellt und interpretiert. Im Kapitel 7.4 wird ein Fazit fiir die Zwecke der Studie gezogen.

Methodische Vorgehensweise

Fiir die 6kologische Bewertung von Lebensmitteln auf der Basis von Energie- und Klimagasbi-
lanzen sind folgende Teilziele von Interesse:

» Okologischer Vergleich regional erzeugter Produkte und regionaler Vermarktungswege
mit Uberregionaler Produktion und deren Vermarktung auf Basis des Verbrauchs an fos-
silen Energietragern und der Emission von Treibhausgasen

¢ Ermittlung von Optimierungspotenzialen durch Untersuchung verschiedener Variatio-
nen in Produktion, Transport, Vermarktung, Einkauf, etc.

¢ Ableitung von Handlungsempfehlungen

Zur Durchfiihrung der Studie werden fir jedes betrachtete Lebensmittel Energie- und Treib-
hausgasbilanzen erstellt und Schwachstellen analysiert. Darauf aufbauend wurden Sensitivi-
tatsanalysen durchgefiihrt, welche Aufschluss dariiber geben, inwieweit Anderungen von
Systemparametern, wie z. B. Transportlange, Kiihlung, etc. das Ergebnis beeinflussen.

Die Energie- und Treibhausgasbilanzen fiir die einzelnen Lebensmittel werden als Uber-
sichts-Okobilanzen in Anlehnung an die Okobilanz-Normen 14040 & 14044 erstellt (DIN

® http://www.ifeu.de/index.php?bereich=lan&seite=regiofood

80



14040/44 2006). Der Schwerpunkt der Ubersichtsékobilanzen liegt auf Energie- und Klima-
gasbilanzen, da dies der Verknappung der Ressourcen und dem Klimawandel als aktuelle
Themen Rechnung tragt. Im Detail werden alle Transporte, Nebenprodukte und deren Nut-
zen sowie Abfdlle und Emissionen beriicksichtigt, so dass eine solche Lebensweganalyse 500
bis 1000 Einzelprozesse beinhalten kann. Der Lebensweg eines Produkts wird also ,,von der
Wiege bis zur Bahre” vollstandig betrachtet. Insbesondere werden beriicksichtigt:

¢ Input- und Outputfliisse (Rohstoffe, Produktionsmittel, Energieaufwand, Abfalle, Emis-
sionen, usw.),

¢ potenzielle Umweltwirkungen wie Treibhauseffekt und Verbrauch fossiler Ressourcen
des betrachteten Produktsystems.

Damit liefern Okobilanzen umfassende Informationen nicht nur zu den dkologischen Auswir-
kungen des gesamten Lebenswegs, sondern auch zu Einfliissen einzelner Produktionsschrit-
te. In Abbildung 22 sind die einzelnen Lebenswegabschnitte beispielhaft anhand eines ver-
einfachten, schematischen Lebenswegs fiir das Produkt Apfel aufgefiihrt.
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Abbildung 22: Schematischer Lebensweg Produkt Apfel
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Quelle: ifeu 2009

Flr jeden Abschnitt werden die bendtigten Inputs und Outputs erfasst. Somit wird der Ein-
fluss der einzelnen Lebenszyklusabschnitte auf das Gesamtergebnis sowie die sich daraus
ergebenden wichtigsten Parameter identifiziert. Anhand dieser Parameter werden dann
Uber Sensitivitdtsanalysen Okologische Schwachstellen ermittelt und mogliche Optimie-
rungspotenziale aufgezeigt. Daraus lassen sich Optionen ableiten, wie 6kologisch vorteilhaf-
te bzw. nachteilige Pfade regionaler Produkte zu optimieren sind. Auf Basis dieser Informati-
onen erfolgt abschlieRend eine Bewertung und es werden Handlungsempfehlungen abgelei-
tet.

Sensitivitatsanalysen zeigen nicht nur auf, wie sich Parameteranderungen auf die Bilanzer-
gebnisse auswirken, sondern tragen auch dazu bei, Datenunsicherheiten zu beseitigen und
Ergebnisse sicherer zu machen. Ist beispielsweise der Energiebedarf einer Produktion mit
einer hohen Datenunsicherheit belastet, so hilft die Variation des Energiebedarfs, die Aus-
wirkungen dieser Datenunsicherheit zu bestimmen. In der vorliegenden Studie wurden fir
viele Prozessschritte zundchst Durchschnittswerte angesetzt und anschlieRend deren Daten-
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glte und damit auch die Richtungssicherheit der Ergebnisse durch Sensitivitatsanalysen zu-
satzlich abgesichert.

Innerhalb jedes Produktsystems werden mehrere Lebenswege betrachtet. Sie kénnen sich
beispielsweise in Anbaubedingungen, Vertriebswegen, Verpackungen und Produktion unter-
scheiden. Dariber hinaus wird untersucht, inwieweit die Entfernung zwischen Produktions-
ort und Verkaufsstelle die Energie- und Treibhausgasbilanzen beeinflusst. Es ist zu beachten,
dass sich der Begriff ,“6kologisch”’ in dieser Studie ausschliellich auf den Klima und Res-
sourcenschutz bezieht. Andere Okologische Auswirkungen wie Versauerung, Nahrstoffein-
trag, Wasserverbrauch, Agrobiodiversitdt und dhnliches wurden im Rahmen dieser Studie
nicht untersucht. Im Folgenden werden die einzelnen Produkte vorgestellt, indem zuerst
ihre untersuchten Lebenswege beschrieben, dann die Ergebnisse dargestellt und anschlie-
Rend ein Fazit gezogen wird.

7.1 Datenbasis

Die Daten fiir die Erstellung der Energie- und Treibhausgasbilanzen stammen aus verschie-
denen Quellen. Vorwiegend wurden fiir alle Produkte und Prozesse Durchschnittswerte an-
gesetzt, die keinen spezifischen Einzelprozess widerspiegeln. Die meisten Basisdaten fir
Energiebedarfsmengen und Transportprozesse sind der IFEU-internen Datenbank entnom-
men. Sie wurden im Laufe der Jahre fiir diverse Okobilanzstudien des IFEU erarbeitet, vali-
diert und fortgeschrieben (IFEU 2008). Einige Daten zu Produktionsprozessen entstammen
Ecoinvent (2007) und GEMIS (2007). Daten zu landwirtschaftlichen Prozessen sind unter an-
derem auf KTBL (2005) und Widemann® zuriickzufiihren. Alle Daten aus externen Quellen
wurden durch IFEU auf Konsistenz tiberpriift und gegebenenfalls an die hier zugrunde geleg-
ten Systemgrenzen angepasst. Daten zu Verpackungen entstammen der IFEU-internen Da-
tenbank (IFEU 2008). Die Daten wurden in dieser Studie nur in groben Richtwerten abge-
schatzt. Fiir eine noch tiefergehende Analyse missten weitere Annahmen Uber die Ausge-
staltung der Produktlebenswege getroffen werden, was im Rahmen dieser Studie nicht zu
leisten war.

Wo abschatzbar, sind Lagerverluste bei den jeweiligen Lebensmitteln bericksichtigt und
ausgewiesen. Bei allen Lebensmitteln wurde ein 100%iger Verkauf (kein Verderb durch
Nicht-Verkauf) angesetzt. Zudem wurden diverse Okobilanzstudien, die in den letzten Jahren
zu den ausgewadhlten Produkten erschienen sind, als Datenquelle und zu Vergleichszwecken
herangezogen (BLANKE UND BURDICK 2005, CEDERBERG UND MATTSON 2000, DE BOErR 2003,
HOSPIDO ET AL. 2003, MILA | CANALS ET AL. 2006, 2007, MOURON ET AL. 2006).

Die Auswahl der Produkte erfolgte nach intensiver, projektinterner Diskussion. Das Ziel war
dabei, im Rahmen der vorhandenen Projektressourcen zu einem moglichst reprasentativen
Bild fir ,, typisch” regionale Lebensmittel zu kommen. Insgesamt werden die folgenden sechs
Produkte untersucht (Tabelle 13):

% Schriftliche Kommunikation, ObstgroBmarkt Markdorf, e-mail vom 14.10.2008
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e Apfel - stellvertretend fir die Produktgruppe Obst

e Kopfsalat - stellvertretend fiir die Produktgruppe Gemiise

¢ Rindfleisch - stellvertretend fiir die Produktgruppe Fleisch

e Bier - stellvertretend fiir die Produktgruppe Getranke

e Brot - stellvertretend fir die Produktgruppe Grundnahrungsmittel
¢ Vollmilch - stellvertretend fiir die Produktgruppe Milchprodukte

Tabelle 13: Ausgewaihlte Produkte und funktionelle Einheit

Apfel 2 kg Durchschnittlicher Apfel, als 2-kg-Pack, in Folie einge-
schweillt oder lose

Kopfsalat 1 Stlick Durchschnittlicher Kopfsalat (350 bzw. 250 g), in Folie
verpackt oder lose

Rindfleisch 1 kg Fleisch vom Jungbullen in Folie oder in Polystyrolschale
Brot 1 kg Weizenbrot, in Folie oder in Papiertiite

Bier 1 Liter Ausschank aus Glasflaschen oder Fassern

Milch 1 Liter Vollmilch mit Fettgehalt von 3,5 % und 3,3 % Eiweil3ge-

halt, im Getrankekarton, Polyethylen-Schlauch oder in
Polycarbonatflasche

Die Lebenswege fiir alle Produkte setzen sich aus den jeweiligen produkttypischen Beson-
derheiten in Anbauform, Herstellungsverfahren, Vertriebsweg und Verpackungsart zusam-
men.

Flr das Verstandnis der Ergebnisse sind noch folgende Festlegungen zu beachten:

Funktionelle Einheit: Die funktionelle Einheit wird je nach Produkt so festgelegt, dass sich
sinnvolle, gebrduchliche Groflen ergeben, die in etwa dem Konsumverhalten eines Verbrau-
chers entsprechen. Meist sind das Gewichts- oder Volumeneinheiten (kg bzw. Liter). In Ta-
belle 13 ist die funktionelle Einheit fir jedes Produkt angegeben.

Geografischer Bezug: Der Bezugsraum fiir den Erwerb der Produkte ist Deutschland. Die
Produktion kann regional erfolgen, iberregional innerhalb Deutschlands, in Europa oder in
Ubersee. Die Entfernung zwischen dem Produktionsort und der Verkaufsstelle des Produkts
ist dabei ausschlaggebend fir die Zuordnung des Begriffs ,“regional”. Je nach Lebensmittel
werden dabei unterschiedliche Distanzen betrachtet: Transportentfernungen kénnen 10
oder 20 km betragen (Streuobstwiesenapfel, Brot), aber auch 150 km (Vollmilch, aufgrund
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vermehrter Zentralisierung von Abfillanlagen). Genauere Angaben sind in den jeweiligen
Kapiteln unter ,,Beschreibung der untersuchten Lebenswege” zu finden.

Zeitlicher Bezug: Die Studie unterstellt dort, wo keine weiteren Erlduterungen abgegeben
werden, stets die heute glltigen Produktionsbedingungen.

Systemgrenzen: Grundsatzlich wird der Systemraumerweiterung Vorrang vor der Allokation
eingerdumt (Naheres siehe Borken et al. 1999). Bei der Beriicksichtigung der Nebenprodukte
werden Gutschriften erteilt, da durch deren Verwendung die Produktion dquivalenter Pro-
dukte vermieden wird. Fallt beispielsweise bei der Produktion von Rindfleisch durch die Rin-
derhaltung im Stall Giille mit einer bestimmten Diingerwirkung an, kann dadurch eine ge-
wisse Menge an mineralischem Diinger ersetzt werden, der somit nicht produziert werden
muss. Die durch den Einsatz der Giille vermiedenen Aufwendungen fiir diese Mineraldiin-
gerproduktion werden dem Rindfleisch gutgeschrieben. Diese Methode nennt man die
»Aquivalenzprozessbilanzierung”.

Gutschriften und Aufwendungen: Verpackungen und andere Materialien miissen am Ende
ihres Lebenswegs entsorgt werden. Dies kann entweder durch Recycling geschehen oder
auch durch thermische Verwertung. Beim Recycling von Werkstoffen wie Stahl, Glas oder
Aluminium werden im Vergleich zu ihrer Herstellung aus Rohstoffen, wie Erzen und Minera-
lien, Energie und Treibhausgase eingespart. Durch die thermische Verwertung von Stoffen
wie Polyethylenfolie, Polystyrol und Polycarbonat werden fossile Energietrager ersetzt: bei-
spielsweise kdnnen diese Stoffe beim Millverbrennungsprozess zugegeben werden, bei dem
man ansonsten zusatzliche fossile Energietrager benétigen wiirde. In dieser Studie sind die
Aufwendungen fiir die Produktion des Materials und die Gutschriften fiir die thermische
Verwertung schon vollstandig in die Berechnung mit einbezogen.

Die ausgewadhlten Lebensmittel und zugrunde gelegten Lebenswege dienen vor allem dazu,
Tendenzen aufzuzeigen. Sie sind beispielhaft ausgewahlt, mit dem Anspruch, grundsatzliche
Zusammenhange der Ergebnisse sowie Entwicklungs- und Optimierungsmoglichkeiten auf-
zuzeigen. Daher liegt der Fokus in allen Szenarien in erster Linie auf der Qualitat der Aussa-
gen, und weniger auf dem quantitativen Ergebnis. Dabei sind einige der verwendeten Daten
mit groBen Unsicherheiten behaftet. Dies liegt zum einen daran, dass im Rahmen dieser
Studie nur generische Daten verwendet wurden, die vorwiegend grobe Durchschnittswerte
darstellen. Zum anderen weisen einige Werte grolRe Bandbreiten auf. So ist die Ungenauig-
keit durchschnittlicher Produktionsdaten bereits groRer als die Ungenauigkeit, die sich durch
eine Variation der Betriebsgrofien ergdbe. Beispielsweise variieren die Angaben zum Ener-
giebedarf fir die Kihlung der Milch in der Literatur stark. Solche Variationen finden sich bei
vielen Basisdaten. Die diesbeziiglich durchgefiihrten Sensitivitatsanalysen dienen dazu, sol-
che Unsicherheiten abzufedern, indem vor allem die ergebnisbestimmenden Parameter vari-
iert wurden.
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7.2 Ergebnisse

7.2.1 Apfel

Es folgen die Charakteristika der Lebenswege (LW) am Beispiel des Produkts Apfel:

e Apfel aus Streuobstwiesen (Lebensweg 1): Ernteertrag 2,5 t pro Hektar und Jahr, kein

Pestizid- und Dingemitteleinsatz, handische Ernte, kurzfristige Lagerung ohne Kih-
lung, Erntetransport einfach 10 km mit LKW 7,5 t, Verluste am Hof 10 %, Hofverkauf
von 2 kg Apfeln

e Apfel aus Plantagen:

Professioneller Plantagenbetrieb, Ernteertrag 28 t pro Hektar und Jahr,
Durchschnittsapfel (Lebenswege 2-4), Verkauf in 2-kg-Tlten aus Polyethylen
Transporte bei Regionalproduktion (Lebensweg 2): Von Erzeugern zu GroR-
markt 100 km einfach mit LKW 40 t, vom GroRmarkt zu Einzelhandel 100 km
mit LKW 12 t (=, Transport lang”; in Variation 20 km =, Transport kurz“)
Transporte bei Erzeugung in Stidtirol (Lebensweg 3): Von Erzeugern zu
GrofRmarkt 1000 km einfach mit LKW 40 t, vom GrolRmarkt zu Einzelhandel
100 km mit LKW 12 t (=, Transport lang®; in Variation 20 km =, Transport
kurz“)

Transporte bei Erzeugung in Neuseeland (Lebensweg 4): Von Erzeugern zum
Hafen im Kihlschiff 23.000 km einfach, vom Hafen zum GroBmarkt 200 km
einfach mit LKW 40 t, vom GroRmarkt zu Einzelhandel 100 km mit LKW 12 t
(=, Transport lang”; in Variation 20 km =, Transport kurz”)

Lagerung mit Kiihlung (Lebenswege 2 und 3): 6 Monate unter kontrollierter
Atmosphare mit Kiihlung (in Variation Frischverkauf), Lagerungsverluste 5
%. Die angesetzten Werte fiir die Kiihlung sind Durchschnittswerte, die in
einer konkreten Einzelfallbetrachtung Gberprift und gegebenenfalls ange-
passt werden missen.

Einkauf des Verbrauchers: ,,Mit Auto” bedeutet, dass der Verbraucher nur
zum Einkaufen extra 5 km zum Einkaufsort fahrt und dabei entweder nur 2
kg Apfel (,worst case”) oder 20 kg gemischte Ware inklusive 2 kg Apfel
(Standard) einkauft. Diese Angaben sind nicht als reale Durchschnittsentfer-
nungen zu sehen, sondern beispielhaft gesetzt, um Aussagen Uber ein mog-
liches Einkaufsverhalten treffen zu kénnen. Die Bezeichnung ,mit Rad“ ist
stellvertretend gewahlt, um auszusagen, dass der Verbraucher entweder
mit dem Rad oder zu FuR einkauft, oder dass er seinen Einkauf nebenbei auf
Wegen erledigt, die er ohnehin fahren wiirde. In diesen Fallen ergibt sich
kein zusatzlicher Kraftstoffaufwand fir den Einkauf.

Die Abbildung 23 zeigt im Detail die 6kologischen Auswirkungen, die sich aus dem Kauf von

zwei Kilogramm Apfeln ergeben. Dabei zeigt die Grafik A den Verbrauch an erschépfbaren

Energietragern (Erdol, Kohle, Erdgas und Uranerz, und zwar in Megajoule (MJ) Primarenergie

pro Tute Apfel (2 kg)). Die oberen vier Balken in Grafik A geben den Energiebedarf fiir die

oben genannten Standardlebenswege 1 bis 4 an. Die Staffelung der Balken erlaubt einen
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detaillierten Blick auf die Aufteilung der Einzelaufwendungen, welche die Gesamtbilanz bil-
den. Die darunter liegenden Balken stellen Variationen innerhalb des Lebenswegs 2 dar. Va-
riiert wurden Transport, Lagerungsdauer (Kiihlung) der Apfel und das Einkaufsverhalten des
Verbrauchers. In Grafik B werden die Treibhausgasemissionen in COz2-Aquivalenten pro Tiite
Apfel (2 kg) gezeigt. Die Aufteilung und Staffelung ist analog zu den Balken in Grafik A.

Die Ergebnisse fur Energieaufwand und Treibhauseffekt sind in ihrem Muster sehr dhnlich,
weshalb sie hier zusammen beschrieben werden. Erwartungsgemald hat der Transport einen
entscheidenden Einfluss auf die dkologische Wirkung des Produkts Apfel, da die Aufwen-
dungen fiir die Produktion vergleichsweise gering sind. Es gibt also Prozesse, die die Ergeb-
nisse nur wenig beeinflussen. Dazu gehdrt beispielsweise die Verpackung der Apfel in Folie.
Demgegeniiber haben andere Parameter einen starkeren Einfluss auf das Gesamtergebnis.
Dazu gehoren Anbau und Lagerung und in noch starkerem Mal3e Transport und Einkaufsver-
halten des Verbrauchers. Diese vier Parameter werden im Folgenden naher diskutiert:

In beiden Umweltkategorien schneidet die Produktion auf Streuobstwiesen am giinstigsten
ab. Obwohl hier ein duRerst konservativer Ertrag von nur 2,5 t Apfel pro Hektar und Jahr an-
gesetzt wurde, fallen Energie- und Treibhausgasbilanz im Vergleich zur Plantagenproduktion
vorteilhafter aus. Dies ist vor allem auf die geringen Aufwendungen beim Anbau und die
kurzen Transportwege zurlickzufiihren. Der Einkauf des Verbrauchers auf dem Hof fallt mit
90 % der Gesamtaufwendungen stark ins Gewicht. Angesetzt sind hier ein Einkauf von 20 kg
Waren inklusive 2 kg Apfel und ein Anfahrtsweg von 5 km. Kauft der Verbraucher weniger
ein oder ist sein Anfahrtsweg gréRer, so kann die Bilanz um ein Vielfaches ungtlinstiger aus-
fallen.

Bei der konventionellen Plantagenproduktion in Deutschland mit regionalem Vertrieb (Bal-
ken 2) machen die Aufwendungen fiir den Anbau den gréRten Teil des gesamten Lebens-
wegs aus, namlich etwa ein Drittel des Energiebedarfs und der Treibhausgasemissionen.
Ebenfalls hohe Aufwendungen verursacht eine gekiihlte Lagerung der Apfel von 6 Monaten,
die fur fast ein Viertel der gesamten Aufwendungen verantwortlich ist. Dabei muss beachtet
werden, dass die angesetzten Aufwendungen fir die Kiihlung nur Durchschnittswerte dar-
stellen, die je nach Betrieb variieren kdnnen. Eine 6-monatige Kiihlung ist im Sinne einer Ext-
remabschitzung zu verstehen, da deutsche Apfel ab Herbst bis etwa Ende Mérz gelagert
werden. Werden beispielsweise deutsche Apfel im Dezember gekauft, so reduziert sich der
Lagerungsaufwand entsprechend. Der Frischverkauf von Apfeln (Balken 2c) ist dagegen 6ko-
logisch eindeutig glinstiger.

Bei einem Vergleich der Lebenswege 2 bis 4 fallt auf, dass die Lange der Transportwege fiir
die signifikanten Unterschiede verantwortlich ist. Somit zeigt die neuseeldndische Apfelpro-
duktion mit ihren langen Transportwegen die ungiinstigste Bilanz, selbst gegeniiber Apfeln
aus Sadtirol oder Deutschland, die 6 Monate gelagert werden. Dies liegt in erster Linie da-
ran, dass die Aufwendungen fir die Apfelproduktion insgesamt gering sind, so dass der
Transport im Verhaltnis dazu eine groRe Bedeutung hat. Werden dagegen innerhalb der Re-
gion nur fir den Transport vom GroBmarkt zum Einzelhandel kiirzere Distanzen angesetzt
(nur 20 km anstelle von 100 km, Balken 2d), ist dies zwar vorteilhaft, tragt aber nur zu einer
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geringen Reduzierung des Energieaufwands und Treibhauseffekts bei, da die Variation rela-
tiv klein ist und zudem nur einen Transportabschnitt betrifft. Die Wahl des Transportmittels
und die Lange der Einkaufswege haben groRen 6kologischen Einfluss. Bei der Variation
,worst case” (Balken 2a) sind Energiebedarf bzw. Treibhausgasemissionen groRer als die
gesamten restlichen Aufwendungen des Lebenswegs. Dabei ist zu beriicksichtigen, dass die-
sem Szenario ein Anfahrtsweg von 5 km zugrunde liegt. Wenn der Anfahrtsweg kiirzer oder
langer ist, fallt die Bilanz entsprechend vorteilhafter bzw. unglinstiger aus. Fahrt man mit
dem Rad oder ohne zusatzlichen Treibstoffverbrauch, ist die Bilanz am glinstigsten.

Abbildung 23: Ergebnisse Umweltwirkungen in der Produktkette Apfel

Aufwendungen im Detail —» Energieaufwand
) LW 1: Streuobstwiese - Regional
2 LW 2: Plantage - Regional
3 LW 3: Sidtirol
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7.2.2 Kopfsalat

Wesentliche Charakteristika der Lebenswege fiir das Produkt Salat sind:

¢ Kopfsalat aus der Region — Sommer - Direktvermarktung: Ernteertrag 80.000 Stlick pro
Hektar a 350 g, konventionelle Durchschnittsproduktion, Transport vom Feld zum Er-
zeuger 10 km einfach, vom Erzeuger zum Wochenmarkt 20 km einfach mit Transporter

¢ Kopfsalat aus der Region — Sommer - Einzelhandel: Ernteertrag 80.000 Stiick pro Hektar
a 350 g, konventionelle Durchschnittsproduktion, Transport zum Grofmarkt 200 km
einfach mit LKW 7,5 t, zum Einzelhandel 20 km einfach mit LKW 7,5 t, Salat in Folie ver-
packt, thermische Verwertung der Folie nach Entsorgung

¢ Kopfsalat aus der Region — Winter - Einzelhandel: Ernteertrag 80.000 Stiick pro Hektar a
250 g, konventionelle Durchschnittsproduktion, Glas, Stahl und Aluminium fir Ge-
wachshaus, Abschreibung Glas, Stahl und Alu tGber 10 Jahre, 10.000 Liter Heizol fiir 2
Monate temporare Beheizung, Transport zum Groflmarkt 200 km einfach mit LKW 7,5 t,
vom GroRBmarkt zum Einzelhandel 20 km einfach mit LKW 7,5 t, Salat in Folie verpackt,
thermische Verwertung der Folie nach Entsorgung

¢ Kopfsalat aus Spanien - Winter: Ernteertrag 80.000 Stiick pro Hektar a 350 g, konventi-
onelle Durchschnittsproduktion, Folie und Stahlgestange fir Folientunnel, Entsorgung
der Folie auf Deponie, Haltbarkeit der Folie 5 Jahre und des Gestdnges 10 Jahre, Trans-
port zum GrofBmarkt in Deutschland 2000 km (in Variation 1000 km) mit LKW 12 t, vom
GrolRmarkt zum Einzelhandel 20 km einfach mit LKW 7,5 t, Salat in Folie verpackt, ther-
mische Verwertung der Folie nach Entsorgung

¢ Einkauf des Verbrauchers: ,Mit Auto” bedeutet, dass der Verbraucher nur zum Einkau-
fen extra 5 km zum Einkaufsort fahrt und dabei entweder nur 1 Salatkopf (,,worst case”)
oder 20 kg gemischte Ware inklusive 1 Salatkopf (Standard) einkauft. Diese Angaben
sind nicht als reale Durchschnittsentfernungen zu sehen, sondern beispielhaft gesetzt,
um Aussagen Uber ein mogliches Einkaufsverhalten treffen zu kénnen. Die Bezeichnung
,mit Rad“ ist stellvertretend gewahlt, um auszusagen, dass der Verbraucher entweder
mit dem Rad oder zu Ful’ einkauft oder dass er seinen Einkauf nebenbei auf Wegen er-
ledigt, die er ohnehin fahren wiirde, so dass sich kein zusatzlicher Kraftstoffaufwand
ergibt.

In diesem folgenden werden die Ergebnisse fiir den Energieaufwand und den Treibhausef-
fekt fur Vertrieb und Produktion von Kopfsalat dargestellt (Abbildung 24). Der Verbrauch an
erschopfbaren Energietrdagern (Erdol, Kohle, Erdgas und Uranerz) wird in Megajoule (M)J)
Primarenergie pro Salatkopf angegeben (Grafik A). Die Staffelung der Balken erlaubt einen
detaillierten Blick auf die Einzelaufwendungen fiir die Lebenswegabschnitte und deren An-
teil am Gesamtlebensweg. Die oberen vier Balken der Grafik A stellen die Standardlebens-
wege 1 bis 4 dar. Die darunter liegenden Balken zeigen Variationen, die beispielhaft an den
Lebenswegen 2, 3 und 4 vorgenommen wurden. In Grafik B werden analog dazu die Ergeb-
nisse fiir den Treibhauseffekt in kg CO2-Aquivalenten pro Salatkopf dargestellt.

Die Ergebnisse flr Energieaufwand und Treibhauseffekt verlaufen analog. Daher werden sie
zusammen diskutiert. Es gibt Prozesse, die die Ergebnisse nur wenig beeinflussen. Die Kiih-
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lung und das Material fiir Gewachshaus bzw. Folientunnel sind beispielsweise nur fiir einen
geringen Teil der Aufwendungen verantwortlich. Dies gilt auch fiir unterschiedliche Ausge-
staltungen von einzelnen Prozessschritten wie beispielsweise fiir die Verwertung bzw. Ent-
sorgung der Plastikfolie des Folientunnels: Bei der spanischen Produktion von Salat im Foli-
entunnel wurde eine Entsorgung der Folie auf der Deponie bilanziert, wahrend sie in
Deutschland thermisch verwertet wiirde. Uber Sensitivititsanalysen wurden solche Prozess-
variationen abgebildet und in den Ergebnissen nur dann dargestellt, wenn die Auswirkungen
signifikant waren. Andere Parameter wie Anbau, Verpackung, Transport, Beheizung und Ein-
kaufsverhalten des Verbrauchers haben dagegen einen betrdchtlichen Einfluss auf das Ge-
samtergebnis und werden im Folgenden naher erlautert.

Der Anbau hat deutliche 6kologische Auswirkungen, die sich vor allem beim Treibhauseffekt
bemerkbar machen. Dies ist auf einen relativ hohen Diingemittel- und Pestizidinsatz zu-
riickzufihren. Da allerdings die Aufwendungen dafiir bei allen Lebenswegen gleich gesetzt
wurden, ist der Anbau nicht fir die Unterschiede zwischen den Lebenswegen verantwort-
lich.
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Abbildung 24: Ergebnisse Umweltwirkungen in der Produktkette Salat
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Quelle: ifeu 2009

Die Transporte haben betrachtlichen Einfluss auf die Bilanzergebnisse. Dies ist darauf zu-
rickzufiihren, dass die Salatproduktion insgesamt relativ geringe Aufwendungen verursacht,
so dass die Transporte entsprechend durchschlagen. Der héchste Energieaufwand und die
meisten Treibhausgasemissionen ergeben sich bei einer Produktion des Salates in Spanien
und einem Transport nach Deutschland. Damit ist eine Freilandproduktion in Deutschland im
Sommer klar vorzuziehen. Regional ergeben sich zwischen dem Wochenmarktverkauf, dem
kurze Transportwege zugrunde gelegt sind und dem Einzelhandelsverkauf, bei dem der Salat
haufiger und langer transportiert wird, deutliche Unterschiede.
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Wird der Salat im Gewachshaus gezogen, ist nicht immer eine Beheizung notwendig. Je nach
Temperaturverlauf kann es jedoch vorkommen, dass zur Vermeidung von Frostschaden eine
zeitweilige Beheizung bendtigt wird. Ist dies der Fall, dann schneidet eine Winterproduktion
in Deutschland 6kologisch noch unglinstiger ab als eine Produktion in Spanien. Die Behei-
zung verursacht dann im Vergleich zu den anderen Lebenswegen eine signifikante Erhohung
des Energiebedarfs und der Treibhausgasemissionen. Wird dagegen das Gewachshaus
unbeheizt genutzt (Balken 3a), so erweist sich die regionale Produktion im Winter in
Deutschland glinstiger als eine spanische Kopfsalatproduktion.

Die Verpackung des Kopfsalats in Folie ist ebenfalls 6kologisch relevant. Wird der Salat lose
ausgeliefert und erworben (LW 1), so ergibt sich ein betrachtlicher Vorteil gegenliber dem
Kauf von verpacktem Salat im Einzelhandel (LW 2 bis 4).

Beim Einkauf ,, mit Rad” entsteht kein zuséatzlicher Energiebedarf (Balken 2b). Kauft der Ver-
braucher mit dem PKW 20 kg Waren inklusive eines Kopfsalats, ist der hinzukommende
Energieaufwand betrachtlich (Balken 2). Bei der ,,worst case” Variante (Balken 2a) dagegen
fahrt der Verbraucher ausschlieBlich zum Zwecke des Salaterwerbs mit dem PKW: Der Ener-
gieaufwand hierfir ist enorm und liegt bei weitem hdher als die gesamten restlichen Auf-
wendungen jedes Lebenswegs. Dabei ist zu bericksichtigen, dass diesem Szenario ein An-
fahrtsweg von 5 km zugrunde liegt; ist der Anfahrtsweg kiirzer oder langer, fallt die Bilanz
entsprechend vorteilhafter bzw. unglinstiger aus. Dies lasst erkennen, welche Bedeutung
dem Einkaufsverhalten des Verbrauchers zukommt.

7.2.3 Rindfleisch

Wesentliche Charakteristika der betrachteten Lebenswege fiir das Produkt ,Rindfleisch”
sind:

¢ Produkt: 1 kg Rindfleisch vom Jungbullen, in Folie (Polyethylen) oder Schale (Polysty-
rol) verpackt, pro Jungbulle 270 kg Fleisch (Lebenswege 1-4)

¢ Rinderhaltung Deutschland: Konventionelle Durchschnittsproduktion von Jungbullen
(500 kg Lebendgewicht / Tier), Stallhaltung (Lebenswege 1-3)

¢ Rinderhaltung Argentinien: Konventionelle Durchschnittsproduktion von Jungbullen
(500 kg Lebendgewicht / Tier), Weidehaltung (Lebensweg 4). Dabei wurde berick-
sichtigt, dass in Argentinien Jungbullen stellenweise in den letzten 2 bis 3 Lebens-
monaten im Stallmist Futtermitteln wie Mais, statt auf der Weide gemastet werden
(PORDOMINGO 2005, REARTE 2007).

¢ Biogasnutzung: Es wird zugrunde gelegt, dass die Giille der Rinder aus Stallhaltung
als Substrat zur Erzeugung von Biogas dient und dieses in einem Blockheizkraftwerk
(BHKW) von 100 kW elektrischer Leistung zur Erzeugung von Strom und Warme ge-
nutzt wird. Dabei wird eine heutige durchschnittliche Biogasanlage mit 20 %iger
Warmenutzung betrachtet (keine Abdeckung des Vorlagers und Garrestlagers).

¢ Mutterkuh- vs. Milchviehhaltung: Um das System Fleischproduktion vollstandig zu
beschreiben, ist es notwendig, auch die ,,Eltern- und GroRelterngenerationen” der
Rinder mitzuerfassen. Im Falle von Kalbern aus der Milchviehhaltung werden die
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Umweltauswirkungen der Aufzucht und Lebensphase der Mutterkuh vollstandig der
Milch zugeschlagen, da die Produktion von Milch als Hauptzweck der Milchviehhal-
tung gilt. In der Mutterkuhhaltung (argentinische Weidehaltung) dagegen werden
die Mutterkihe ausschlieBlich zur Aufzucht und Fitterung der Kalber gehalten. Des-
halb werden hier die Umweltauswirkungen der Aufzucht und Lebensphase vollstan-
dig dem Bullenkalb zugeschlagen. In dieser Studie wird angesetzt, dass die deut-
schen Jungbullen aus der Milchviehhaltung, die argentinischen Jungbullen dagegen
aus der Mutterkuhhaltung stammen.

Transporte lokal (Lebensweg 1): Transport zu lokalem Schlachthof 10 km einfach mit
Anhanger (7,5 t), Transport zu Metzgerei 10 km einfach mit Transporter

Transporte regional (Lebenswege 2 und 3): Transport zu regionalem Schlachthof 100
km mit LKW 40 t, Transport zu GroBmarkt 100 km (in Variation 20 km) mit KihI-LKW
12 t, Transport zu Einzelhandel 100 km einfach (in Variation 20 km) mit KihI-LKW 12
t. Jeweils eine Kombination aus den beiden langeren Transporten als Standardfall

(, Transporte lang”) und aus den beiden kiirzeren Transporten (,, Transporte kurz“)
wurde untersucht.

Transport argentinisches Fleisch (Lebensweg 4): Transport zum Hafen in Buenos Ai-
res 600 km einfach mit Kiihl-LKW 40 t, Transport mit Kiihlschiff nach Deutschland ca.
12.000 km einfach, Transport 500 km einfach innerhalb Deutschlands mit Kiihl-LKW
40t

Einkauf des Verbrauchers: ,Mit Auto” bedeutet, dass der Verbraucher fiir seinen
Einkauf extra 5 km zum Einkaufsort fahrt und dabei entweder nur 1 kg Rindfleisch
(,worst case”) oder 20 kg gemischte Ware inklusive 1 kg Rindfleisch (Standard) ein-
kauft. Diese Angaben sind nicht als reale Durchschnittsentfernungen zu sehen, son-
dern beispielhaft gesetzt, um Aussagen liber ein mogliches Einkaufsverhalten treffen
zu kdnnen. Die Bezeichnung ,mit Rad“ ist stellvertretend gewahlt, um auszusagen,
dass der Verbraucher entweder mit dem Rad oder zu FuB einkauft oder dass er sei-
nen Einkauf nebenbei auf Wegen erledigt, die er ohnehin fahren wiirde, so dass sich
kein zusatzlicher Kraftstoffaufwand fir den Einkauf ergibt.

Landnutzungsanderung (Variation Lebensweg 2 und 4): In dieser Studie werden die
Landnutzungsanderungen wie folgt berlicksichtigt:

-Lebensweg 2: Wird zuklinftig verstarkt regional erzeugtes deutsches Rindfleisch aus
Stallhaltung nachgefragt, so missen vermehrt Futtermittel produziert werden.
Hierflr wird ein Import von Futtermitteln angesetzt. Flir deren Produktion wird
zusatzliche Flache im Ausland bendtigt und dadurch eine Landnutzungsanderung
induziert: beispielhaft wird hier zugrunde gelegt, dass fiir die zusatzliche Futter-
mittelproduktion (Kohlenstoffvorrat in annueller Biomasse ca. 2,5t C/ ha) Sa-
vannenwald (Kohlenstoffvorrat 40 t C / ha in Biomasse) gerodet wird, so dass es
netto zu einem Kohlenstoffverlust 37,5 t C / ha kommt. Der Abschreibungszeit-
raum des Kohlenstoffverlustes wurde auf 20 Jahre festgesetzt.

-Lebensweg 4. Wird zuklnftig verstarkt argentinisches Rindfleisch nachgefragt, so
sind zu dessen Produktion zusatzliche Weiden notig, woflir gegebenenfalls Natur-
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raum zu Weideland umgewidmet werden muss. Eine Rodung von beispielsweise
Savannenwald (Kohlenstoffvorrat ca. 40 t C / ha in Biomasse) zur Gewinnung von
Weideland (Kohlenstoffvorrat ca. 10 t C / ha in Biomasse) ergibt einen Kohlen-
stoffverlust ca. 30 t C/ ha. Der Abschreibungszeitraum des Kohlenstoffverlustes
wurde auf 20 Jahre festgelegt.

- Datenunsicherheit: Es gilt: Die Kohlenstoffvorrate der Vegetationsformen kdnnen
betrachtlich variieren. Dariliber hinaus kénnen ebenfalls Veranderungen im Bo-
denkohlenstoff auftreten, die in dieser Analyse zu Null gesetzt wurden. Insofern
dient die hier vorgenommene Szenarienauswahl lediglich dazu, die Auswirkungen
einer Produktionssteigerung grob groBenordnungsmaRig aufzuzeigen. Um ge-
nauere Aussagen zu treffen, misste dieses Thema weiter vertieft werden, was
den Rahmen dieser Studie sprengen wiirde.

Im Folgenden werden die Ergebnisse fiir die Umweltauswirkungen Energieaufwand und
Treibhauseffekt fiir die Rindfleischproduktion unter unterschiedlichen Bedingungen prasen-
tiert.

Abbildung 25 zeigt im Detail die 6kologischen Auswirkungen, die sich aus dem Kauf von ei-
nem Kilogramm Rindfleisch ergeben kénnen. Dabei wird in Grafik A der Verbrauch an er-
schopfbaren Energietragern (Erdol, Kohle, Erdgas und Uranerz) angegeben, und zwar in Me-
gajoule (MJ) Priméarenergie pro kg Rindfleisch. Die Staffelung der Balken erlaubt einen detail-
lierten Blick auf die Einzelaufwendungen fir die Lebenswegabschnitte und deren Anteil am
Gesamtlebensweg. Die oberen vier Balken der Grafik A stellen die Standardlebenswege 1 bis
4 dar. Die darunter liegenden Balken stellen Variationen dar, die beispielhaft an Lebensweg
2 vorgenommen wurden. In Grafik B zeigen die ersten vier Balken die Treibhausgase der
Standardlebenswege. Fir die einzelnen Lebenswegabschnitte sind hier die Treibhausgas-
emissionen in kg COz-Aquivalenten pro kg Rindfleisch angegeben. Die unteren Balken in Gra-
fik B stellen eine Variation des Lebenswegs 4 und des Lebenswegs 2 dar.

Wenn man die Gesamtsummen betrachtet, folgen die Ergebnisse fiir den Energieaufwand
einem anderen Muster als die Ergebnisse flr den Treibhauseffekt. Auch die relativen Beitra-
ge der einzelnen Lebenswegabschnitte zu den Gesamtaufwendungen unterscheiden sich
deutlich. Daher werden hier Energieaufwand und Treibhauseffekt getrennt vorgestellt:

1. Verbrauch fossiler Brennstoffe

Manche Prozesse beeinflussen die Ergebnisse wenig. Dazu gehort beispielsweise die Kiih-
lung, die nur fir einen geringen Teil der Aufwendungen verantwortlich ist. Andere Parame-
ter, wie Aufzucht, Schlachtung und Verpackung, haben dagegen betrachtlichen Einfluss auf
das Gesamtergebnis und werden im Folgenden naher erldutert.

Bei der deutschen Produktion muss im Vergleich zur argentinischen das ungefahr 3-fache an
fossiler Energie aufgewendet werden. Fir diesen Unterschied ist vor allem die Art der Auf-
zucht verantwortlich (vgl. LW 2 und 4). Der Energiebedarf fiir die Futtermittelproduktion fir
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deutsche Rinder allein Ubersteigt bereits den energetischen Gesamtaufwand fiir argentini-
sches Rindfleisch.

Die Transporte und Kihlaufwendungen spielen dagegen nur eine untergeordnete Rolle und
haben kaum Einfluss auf die Energiebilanz. Weil bei argentinischer Weidehaltung so gut wie
kein Energieaufwand fiir die Futtermittelproduktion entsteht, fallen die langeren Transport-
wege fir argentinisches Rindfleisch kaum ins Gewicht.

Die Verpackung hingegen hat einen wesentlichen Einfluss auf den Energiebedarf: Falls das
Rindfleisch nicht nur in Folie verpackt wird, sondern in eine Polystyrolschale, wie man sie im
Einzelhandel oft in den Kihlregalen findet, erhéhen sich die energetischen Aufwendungen
flr die Verpackung um das mehr als 6-fache (vgl. LW 2 und 3). Dies liegt daran, dass die Her-
stellung der Polystyrolschalen an sich einen hoheren Energiebedarf aufweist als die Produk-
tion der Folien und dartber hinaus mehr Material davon bendtigt wird, um die gleiche Men-
ge an Fleisch zu verpacken.

Es zeigt sich, dass sich die Wahl des Transportmittels fiir den Einkauf durch den Verbraucher
sowie die Menge des gekauften Guts unmittelbar auf die Energiebilanz auswirkt. Den groR3-
ten Verbrauch an fossiler Energie weist das Einkaufsverhalten auf, bei dem der Verbraucher
5 km mit dem Auto fahrt, um 1 kg Fleisch zu erwerben (,worst case”). Kauft er jedoch 20 kg
Lebensmittel ein — und dabei 1 kg Fleisch — so reduziert sich der Verbrauch fossiler Energie-
trager fiir den gesamten Lebensweg demgegeniiber um ca. ein Viertel. Fahrt der Verbrau-
cher mit dem Rad oder plant er seine Fahrten so, dass kein zusatzlicher Kraftstoffverbrauch
erfolgt, so ergibt sich gegeniiber dem ,, worst case”- Szenario ebenfalls eine weitere Redukti-
on des Primarenergieverbrauchs. Es ist zu beachten, dass die Entfernungen sowie Mengen-
angaben, die diesen Szenarien zugrunde liegen, beispielhaft gewahlt sind. Somit lassen sich
daraus Tendenzen ablesen; im Einzelfall sind allerdings genauere Angaben zugrunde zu le-
gen.

Eine weitere Variante stellt die Nutzung der anfallenden Giille als Substrat fiir eine Biogasan-
lage dar. Setzt man auf Stallhaltung und nutzt die anfallende Giille zu 100 % in einer Biogas-
anlage zur Strom- und Warmeerzeugung, so ergibt sich eine drastische Reduktion des Ener-
gieaufwands: die Bilanzergebnisse fiir eine regionale Rindfleischproduktion mit Nutzung der
Gllle in einer heutigen Biogasanlage sind dann annahernd so vorteilhaft wie die Bilanzer-
gebnisse flir argentinisches Rindfleisch.

2. Treibhauseffekt

Wie bereits angedeutet wurde, folgen die Gesamtemissionen und Beitrdage der einzelnen
Lebenswegabschnitte der Treibhausgase einem anderen Muster wie der Energieaufwand.
Dies ist im Wesentlichen auf den enormen Einfluss der Methanemissionen zurtickzufihren,
die die Rinder wahrend ihrer Verdauung produzieren. Methan ist ein duflerst klimawirksa-
mes Gas, wirkt sich aber nicht auf den Energiebedarf aus. Mehr Aufschluss lber die einzel-
nen Faktoren gibt eine genauere Betrachtung der Ergebnisse: Alle Lebenswege 1 bis 4 resul-
tieren in Treibhausgasemissionen zwischen 24 und 28 kg COz-Aquivalenten pro Kilogramm
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Rindfleisch. Verantwortlich fiir diese hohen Emissionen ist in erster Linie das Methan, das
die Rinder wahrend ihres Lebens produzieren. Zu tiber 50 % werden die Lebenswege davon
bestimmt.

Abbildung 25: Ergebnisse Umweltwirkungen in der Produktkette Rindfleisch

Aufwendungen im Detail » | Energieaufwand

LW 1: Lokal

LW 2: Regional - Felie
LW 3: Regional - Schale
LW 4: Argentinien

A LW 2: mit Auto - Std.
LW 2: mit Auto - worst case
LW 2: mit "Rad"
[0 2 : LW 2: Transporte lang
Variation i
00 2c LKW-Transporte LW 2: Transporie kurz
_25 Variation Biogasnutzung | LW 2: Bicgas heute*
Q 10 20 a0 40 50 60 MJ PE/kg Rindfleisch
Aufwendungen im Detail - | Treibhauseffekt
1 LW 1: Lokal
2 LW 2: Regional - Folie
B 3 LW 3: Regional - Schale
i Standard-Lebenswege LW 4: Argentinien
24 Variation Biogasnutzung | LW 2: Biogas heute*
2e LW 2: Landnutzungséanderung
4a | LW 4: Landnutzungsénderung
Variation Landnutzungs dnderung
v} 10 20 30 40 50 60 kg COAquiv.! kg Rindfleisch
B Aufzucht @ Landnutzungsénderung O Methan Jungbulle
Schlachiung O Kihlung B Transporte
0 Verpackung O Einkauf B Gesamtsaldo Bicgasnutzung

Quelle: ifeu 2009

Den Unterschied zwischen den Lebenswegen 1 bis 3 und dem Lebensweg 4 verursacht im
Wesentlichen die Haltungsform. Bei der Mutterkuhhaltung (Argentinien) wird den Jungbul-
len jeweils noch ein Anteil der Methanemissionen der Mutterkuh zugerechnet. Der Grof3teil
der Methanemissionen der Kiihe aus der Milchviehhaltung (Deutschland) dagegen wird der
produzierten Milch zugeschlagen und spielt in dieser Bilanz daher keine Rolle. Da argentini-
sche Rinder auf der Weide gehalten werden, fiihrt der Kauf von argentinischem Fleisch zu
ca. 15 % hoheren Treibhausgasemissionen als der Kauf von deutschem Rindfleisch. Der Un-
terschied ist relativ gering, da die Futtermittelproduktion fiir das deutsche Rindfleisch den
Nachteil des argentinischen Rindfleischs aus der Mutterkuhhaltung zu einem grofRen Teil
wieder ausgleicht.

Jegliche andere Unterscheidungen nach Transportwegen, Einkauf und Verpackung verlieren

im Vergleich zum Einfluss der Aufzucht und des MethanausstoRes der Rinder an Bedeutung.

Dennoch kénnen die Erkenntnisse beziglich des Verbrauchs fossiler Energietrager in punkto

Verpackung, Transport und Einkaufsverhalten analog dazu auf den Treibhauseffekt Gbertra-

gen werden. Wie gering jedoch die Bedeutung dieser Prozessschritte fiir die Gesamtemissi-

onen der Lebenswege ist, sieht man beispielsweise daran, dass der Anteil der Aufwendun-
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gen flr die Polystyrol-Verpackung im Lebensweg 3 am gesamten Energieaufwand noch 14 %
betragt, wahrend ihr Anteil an den gesamten Treibhausgasemissionen des Lebenswegs 3 nur
noch bei 1 % liegt.

Wird die Gille aus der regionalen Stallhaltung fiir eine Strom- und Warmeerzeugung in einer
Biogasanlage genutzt (Balken 2d), so vermindern sich dadurch die gesamten Treibhausgas-
emissionen um 14 % gegeniber einer Nutzung der Giille als Diingemittel (Balken 2).

Eine Steigerung der Rindfleischproduktion kann unterschiedliche Auswirkungen haben: Wird
deutsches Rindfleisch starker nachgefragt und produziert, so kénnen sich durch die zusatz-
lich bendtigte Flache fir vermehrte Futtermittelproduktion eventuell Landnutzungsande-
rungen ergeben, die sich duBerst unvorteilhaft auf die Bilanzergebnisse auswirken kénnen.
Wird die argentinische Rindfleischproduktion erhéht, kann es aufgrund von Weideknappheit
ebenfalls zu Landnutzungsanderungen kommen. Diese wirken sich umso starker auf die ar-
gentinische Rindfleischproduktion aus, da bei der dortigen extensiven Weidehaltung mehr
Flache pro Rind bendtigt wird als fir die Futtermittelproduktion fiir deutsche Rinder. Sollten
aufgrund steigender Nachfrage neue Flachen in Nutzung genommen werden, muss dafir
eventuell Wald, beispielsweise Savannenwald gerodet werden, um neues Weideland zu
schaffen. Hierbei kann der Verlust an Biomasse zu einer Freisetzung von 110 t CO:-
Aquivalenten pro Hektar fithren. Geht man davon aus, dass die gerodete Fliache 20 Jahre
lang als Weideland fiir Rinder genutzt wird, so ergeben sich pro Kilogramm argentinischen
Rindfleischs, das auf dieser Fliche produziert wird, 28 kg CO2-Aquivalente an Mehremissio-
nen, wie Balken 4a zeigt. Benutzt man eine gerodete Flache zur Futtermittelproduktion fir
deutsche Rinder, so fiihrt dies zu Mehremissionen von knapp 15 kg COz2-Aquivalenten pro
Kilogramm Fleisch. Der groRe Unterschied zwischen beiden Systemen ist auf die Flachenbe-
legung zuriickzufiihren: trotz des gleichen zugrunde gelegten Kohlenstoffinventars der gero-
deten Ursprungs-Biomasse schneidet das deutsche Rindfleisch besser ab, da gegentliber der
Weidehaltung hier nur etwa die Halfte an Flache pro Rind zur Erndhrung bendtigt wird. Ins-
gesamt zeigt diese Betrachtung, wie wichtig es ist, landerspezifische Randbedingungen und
globale Effekte einer Anderung der Lebensmittelnachfrage zu kennen. Argentinien ist hier
nur beispielhaft als Fleischproduzent herausgegriffen. Ebenso ist die Rodung von Savannen-
wald nur beispielhaft gewahlt. In Laindern mit hohem Waldanteil und wenig Weideland, die
aufgrund steigender Nachfrage dennoch Fleisch in extensiver Weidehaltung produzieren
wollen (z. B. Brasilien), kénnen die 6kologischen Folgewirkungen demnach ganz anders aus-
fallen als in Landern, in denen ausreichend Weideland zur Verfligung steht. Entscheidend ist
die Hohe des Kohlenstoffverlustes durch Rodung — je mehr Kohlenstoff in der Biomasse ge-
speichert ist, desto hoher fallen die Treibhausgasemissionen aus, die durch eine Vernichtung
der Ursprungs-Vegetation entstehen.

Die Ergebnisse der Untersuchungen reihen sich durchaus in die Ergebnisse aus anderen Stu-
dien ein: Fir die konventionelle Rindfleischproduktion sind in der Literatur Werte zwischen
16 und 26 kg CO2-Aquivalenten pro Kilogramm Rindfleisch zu finden (Hirschfeld et al. 2008).
Diese sind allerdings nur bedingt vergleichbar, zumal die Themen Landnutzungsdnderungen
und Muttertier-Generationen bisher nicht tiefer thematisiert wurden.
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7.2.4 Bier

Die wesentlichen Charakteristika der betrachteten Lebenswege fiir das Produkt ,,Bier” sind:

e Produkte: 1 Liter Bier: Regionale Biersorte (Lebensweg 1), deutschlandweit vertriebene
Biersorte (Lebensweg 2), Bier aus dem Ausland, Beispiel Irland (Lebensweg 3)

¢ Verpackung: Regionales Bier in 50 Liter-Stahlfassern (LW 1), deutsches Bier in 0,5 | Glas-
Mehrwegflaschen, die etwa 25-mal wiederbefiillt werden (LW 2), irisches Bier in 0,5 |
Glas-Einwegflaschen (LW 3)

¢ Produktion (Variante LW 1): Da man annehmen kann, dass kleinere Regionalbrauereien
eine geringere Energieeffizienz haben als Industriebrauereien, wurde hier eine Variati-
on zum Standardfall (Energiebedarf fir alle Lebenswege gleich) untersucht, in welcher
ein um 20 % hoherer Energiebedarf fiir die Malzerei sowie fiir die Brauerei angesetzt
wurde.

e Transporte Bier aus der Region (Lebensweg 1): Transport der Gerste zur Brauerei 100
km (in Variation 20 km) einfach mit Transporter, Transport Bierfasser zur Gastronomie
50 km (in Variation 20 km) mit Transporter. Untersucht wurde jeweils eine Kombination
aus den beiden langeren Transporten als Standardfall (, Transporte lang“) und aus den
beiden kirzeren Transporten (,Transporte kurz“).

¢ Transporte deutsches Bier (Lebensweg 2): Transport der Gerste zur Brauerei 200 km (in
Variation 100 km) einfach mit LKW 12 t, Transport in Deutschland zur Gastronomie 500
km einfach mit LKW 12 t. Im Standardfall wird der weitere Transport der Gerste zu-
grunde gelegt (, Transport lang”), in Variation der kiirzere (,, Transport kurz“).

e Transporte irisches Bier (Lebensweg 3): Transport der Gerste zur Brauerei 200 km (in
Variation 100 km) einfach mit LKW 12 t, Transport von Dublin nach Hamburg ca. 1.600
km einfach mit Schiff, Transport in Deutschland 500 km einfach mit LKW 12 t. Im Stan-
dardfall wird der weitere Transport der Gerste zugrunde gelegt (,, Transport lang“), in
Variation der kiirzere (, Transport kurz“).

Die Lebenswege wurden so ausgewahlt, dass verschiedene Verpackungen und Transportva-
rianten miteinander verglichen werden kénnen.

In Folgenden werden die Ergebnisse fiir die Umweltauswirkungen Energieaufwand und
Treibhauseffekt fir die Bierproduktion und den Vertrieb in der Gastronomie prasentiert.
Abbildung 26 zeigt im Detail die 6kologischen Auswirkungen, die sich aus dem Kauf von 1
Liter Bier in einer Gaststatte ergeben. Dabei wird in Grafik A der Verbrauch an erschépfba-
ren Energietrdgern (Erdél, Kohle, Erdgas und Uranerz) angegeben, und zwar in Megajoule
(MJ) Primarenergie pro Liter Bier. Die obersten drei Balken zeigen, wie sich die Aufwendun-
gen auf die einzelnen Abschnitte der Lebenswege 1 bis 3 aufteilen. Die darunter liegenden
Balken stellen die Auswirkungen verschiedener Variationen dar. Dabei zeigt der Balken 1a
eine Variation des Energiebedarfs der regionalen Brauerei. Die restlichen Balken stellen Va-
riationen der Transportwege dar. Grafik B zeigt — dem gleichen Muster folgend — die Treib-
hausgasemissionen und ihre Aufteilung auf die einzelnen Abschnitte der Lebenswege 1 bis 3
in kg CO2-Aquivalenten pro Liter Bier an.
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Es gibt eine Reihe von Prozessen, die die Ergebnisse wenig beeinflussen. Dazu gehoéren der
Anbau der Gerste (Landwirtschaft) und die Kiihlung des Biers in der Gastronomie, die nur flr
einen geringen Teil der Aufwendungen verantwortlich sind. Andere Parameter wie die Bier-
produktion, die Transporte und die Verpackung haben dagegen betrachtlichen Einfluss auf
das Gesamtergebnis und werden im Folgenden naher erlautert.

1. Verbrauch fossiler Energietrager

Die Aufwendungen fir die Produktion von Bier sind betrachtlich. Lebensweg 1 zeigt, dass
der GroRteil an fossilen Energietragern fiir Méalzerei und Brauerei verbraucht wird. Allerdings
sind diese Aufwendungen nicht ursachlich fur die Unterschiede zwischen den Lebenswegen,
da gleiche Produktionsbedingungen fiir alle drei Lebenswege angesetzt sind.

Vergleicht man den regionalen Pfad mit dem lberregionalen und irischen Pfad, so schneidet
Bier aus der Region dullerst vorteilhaft ab. So muss fiir Bier aus der Region im Vergleich zu
Bier aus Irland knapp die Halfte weniger an fossiler Energie aufgewendet werden, um den
Verbraucher in der Gaststatte mit einem Liter Bier zu versorgen. Verantwortlich fiir die Un-
terschiede sind der Transport und die Verpackung.

Die Transporte haben deutliche Auswirkungen auf den Ressourcenschutz: aufgrund des ho-
hen spezifischen Gewichts der Flaschen und des Produkts fliihren langere Transporte zu ei-
nem bedeutenden Mehraufwand an fossiler Energie als kurze Transporte. Es ist also der
Transport der Verpackung und der Flissigkeit, der sich in den Bilanzen niederschlagt (siehe
Balken 1b). Der Transport der Gerste zur Malzerei dagegen ist kaum relevant (siehe Balken
2a und 3a).
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Abbildung 26: Ergebnisse Umweltwirkungen in der Produktkette Bier
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LW 1: Regional
LW 2: Deutschiand
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Ebenfalls relevant ist die Art der Verpackung und deren Wiederbefiillung: das Fass schneidet
dabei am besten ab. Zum einen ist das Verhaltnis von Gewicht zu Inhalt giinstiger als bei den
Glasflaschen, zum anderen wird das Fass mindestens 50-mal wiederbefillt. Daher ist der
Materialaufwand pro Liter Bier geringer als bei den Glasflaschen. Im Vergleich zur Mehrweg-
flasche wird nur ein Drittel an fossiler Energie fur die Verpackung bendtigt, im Vergleich zur
Einwegflasche sogar nur ein Zehntel. Die Umlaufzahl von 50 ist eine grobe Schatzung, das
Fass bleibt so lange im Einsatz, bis der Stahl Schaden zeigt. Deutlich aufwendiger dagegen ist
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die Verpackung in Glasflaschen. Dabei ist zur Produktion, Abfiillung und Entsorgung der
Mehrwegflasche mit durchschnittlich 25 Umlaufen trotz notwendiger Reinigungsvorgange
bedeutend weniger Energie notig als fir die Produktion, Abflllung und Entsorgung der Ein-
wegflasche.

Auswirkungen der Variation des Energieaufwandes fir die Produktion: Ein um 20 % hoherer
Energieaufwand in einer kleinen Malzerei und Brauerei wirkt sich nicht signifikant auf die
Ergebnisse aus (siehe Balken 1a). Geht man davon aus, dass die Produktion im kleineren
Malistab weniger energieeffizient ist, so schneidet die regionale Produktion dennoch besser
ab als die Uberregionale, da der Transport der Glasflaschen und die Aufwendungen fiir deren
Produktion viel starker ins Gewicht fallen. Dies gilt nur unter der Mal3gabe, dass das regiona-
le Bier in Fasser abgefullt wird. Wird es dagegen in Einweg-Glasflaschen vertrieben, so ist der
spezifische Vorteil von Regionalbier nicht mehr gegeben.

2. Treibhauseffekt

Die Ergebnisse flir den Treibhauseffekt folgen dem gleichen Muster wie der Verbrauch fossi-
ler Energietrager. Die Landwirtschaft wirkt sich anteilig etwas starker aus, ansonsten gelten
die Ergebnisse wie bereits dargelegt.

7.2.5 Brot

Die wesentlichen Charakteristika der betrachteten Lebenswege fiir das Produkt ,,Brot” sind:

Produkt: 1 kg Brotlaib aus konventioneller Weizenproduktion

e Backprozess:
- Lokale Einzel-Bdickerei (Lebensweg 1) und 5-Filialen-Bdickerei (Lebensweg 2): hoher

Energiebedarf

- Industriebdckerei (Lebensweg 3): effizientere Produktion, um 50 % geringerer Ener-
giebedarf

- Verpackung: In Backerei in Papiertiite (Lebensweg 1 und 2), im Einzelhandel in Folie
(Lebensweg 3)

- Transporte Einzel-Backerei regional (Lebensweg 1): Transport Getreide zu lokaler
Mdhle 10 km (in Variation 100 km) einfach mit LKW 40 t, Transport Mehl zu Backe-
rei 10 km (in Variation 100 km) mit LKW 12 t. Untersucht wurde jeweils eine Kom-
bination aus den beiden langeren Transporten (,, Transporte lang“) und aus den
beiden kirzeren Transporten (, Transporte kurz“, Standardfall).

- Transporte 5-Filialen-Backerei regional (Lebensweg 2): Transport Getreide zu lokaler
Mihle 10 km (in Variation 100 km) einfach mit LKW 40 t, Transport Mehl zu Backe-
rei 10 km (in Variation 100 km) mit LKW 12 t, Transport in fiinf verschiedene Filia-
len 30 km mit Transporter. Jeweils eine Kombination aus den beiden langeren
Transporten (, Transporte lang“) und aus den beiden kiirzeren Transporten
(, Transporte kurz“, Standardfall) wurde untersucht.
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- Transporte (iberregional (Lebensweg 3): Transport Getreide zu Industriemiihle 50
km (in Variation 1000 km) einfach mit LKW 40 t, Transport Mehl zu Industriebacke-
rei 50 km (in Variation 200 km) mit Silo-LKW, Transport zu Filialen oder Einzelhan-
del 200 km mit LKW 12 t. Jeweils eine Kombination aus den beiden langeren
Transporten (, Transporte lang“) und aus den beiden kiirzeren Transporten
(,Transporte kurz“, Standardfall) wurde untersucht.

Die Auswirkungen der Brotherstellung samt Vertrieb und Einkauf auf den Energiebedarf und
Treibhauseffekt sind in Abbildung 27 dargestellt. Dabei wird in Grafik A der Verbrauch an
erschopfbaren Energietragern (Erdol, Kohle, Erdgas und Uranerz) angegeben, und zwar in
Megajoule (MJ) Primarenergie pro kg Brot. Die obersten drei Balken zeigen, wie sich die
Aufwendungen auf die einzelnen Abschnitte der Lebenswege 1 bis 3 aufteilen. Die darunter
liegenden Balken zeigen die Auswirkungen verschiedener Variationen. Grafik B zeigt — dem
gleichen Muster folgend — die Treibhausgasemissionen und ihre Aufteilung auf die einzelnen
Abschnitte der Lebenswege 1 bis 3 in kg CO2-Aquivalenten pro kg Brot an.

1. Energiebedarf und Treibhauseffekt

Einige Prozesse beeinflussen die Ergebnisse nur wenig. Dazu gehdren beispielsweise die
Vermahlung des Korns und die Verpackung des Brots. Andere Parameter sind dagegen er-
gebnisbestimmend, wie Anbau, Backprozess, Einkaufsverhalten des Verbrauchers und
Transport. Diese werden im Folgenden naher erlautert.

Der Einfluss des Anbaus des Korns ist relevant: je nach Lebensweg macht er grob 20 % bis 40
% der Gesamtbilanz aus. Hierzu wurden in dieser Studie keine Variationen untersucht. Greift
man allerdings die Ergebnisse aus BRASCHKAT ET AL. (2003) auf, so zeigt sich, dass durch 6ko-
logischen Anbau des Weizens die Bilanz erheblich verbessert werden kann.

Der Energiebedarf fir den Backprozess ist allerdings die entscheidende GroRe fiir die Bilanz-
ergebnisse und bestimmt im Wesentlichen den Unterschied zwischen regionaler und tber-
regionaler Produktion. Der Backprozess in der Industriebackerei besitzt gegeniiber dem Ba-
cken in einer kleinen Backerei einen um 50 % geringeren Energiebedarf und verursacht 55 %
weniger Treibhausgasemissionen.

Auch das Einkaufsverhalten des Verbrauchers fallt stark ins Gewicht. Fahrt der Verbraucher
mit dem PKW zum Béacker, um nur 1 kg Brot zu kaufen, so verbraucht er dadurch mehr fossi-
le Energie und verursacht mehr Treibhausgasemissionen als alle restlichen Aufwendungen
zusammengenommen (Balken 1a). Erledigt der Verbraucher dagegen seinen Einkauf ohne
dass ein zusatzlicher Kraftstoffverbrauch, so flihrt das zu groRen 6kologischen Vorteilen
(Balken 1b). Auch ein GroReinkauf mit dem PKW schneidet aus 6kologischer Sicht verhalt-
nismaRig glnstig ab (Balken 1).
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Abbildung 27: Ergebnisse Umweltwirkungen Produktkette Brot
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Der Transport spielt in den meisten Szenarien nur eine untergeordnete Rolle im Vergleich zu
den bereits erwdahnten Parametern. Die 5-
Backerei ein leicht hoheres Transportaufkommen, welches aber anteilsmaRig nur wenig
ausmacht. Allerdings haben lange Transportwege (Balken 3a, Transporte: 1.400 km), bei-
spielsweise durch Getreideimporte und durch lange Wege zwischen Mihle und Industrieba-
cker betrachtlichen Einfluss auf das Gesamtergebnis. Dadurch wird der Vorteil der Industrie-

Filialen-Backerei hat zwar im Vergleich zur Einzel-

backerei gegenliber der Einzel-Backerei nahezu aufgehoben.

103



7.2.6 Milch

Die wesentlichen Charakteristika der betrachteten Lebenswege fiir das Produkt ,,Milch” sind:

Vorzugsmilch (Lebensweg 1): Konventionelle Rohmilchproduktion; Vorzugsmilch ist vol-

lig unbehandelt und darf nur unter hohen Auflagen vertrieben werden: die Betriebe

werden intensiv Uberwacht und missen strenge Hygienevorschriften einhalten. Eine

Weiterverarbeitung in der Molkerei findet nicht statt. Die Milch wird mit einem Trans-

porter in Polycarbonat-Mehrwegflaschen ausgefahren (Umkreis 50 km, in Variation 20

km), die vom Verbraucher nach Leerung der Milch kurz ausgespiilt und vom Erzeuger

maschinell gereinigt werden. Eine Flasche wird laut Hersteller 50-mal wiederbefiillt, be-

vor sie entsorgt wird.

e Verarbeitete Vollmilch mit natlrlichem Fettgehalt:

Konventionelle Rohmilchproduktion, professionelle Vollmilchproduktion, durch-
schnittliche Vollmilch mit Fettgehalt 3,5 % (Lebenswege 2-4)

Transport Lebenswege 2 und 3. Zur Molkerei in Tankwagen (40 t) ohne Kiihlung 200
km (in Variation 100 km), zum Einzelhandel Transport 100 km einfach (in Variation
20 km) mit LKW 40 t (Lebenswege 2 & 3). Die Lange des Transportwegs zur Molkerei
ist auf die geringe Anzahl von Molkereien mit Frischmilchabfiillung zurlckzufihren.
Jeweils eine Kombination aus den beiden langeren Transporten als Standardfall
(,Transporte lang“) und aus den beiden kiirzeren Transporten (,, Transporte kurz“)
wurde untersucht.

Transport (Lebensweg 4): Zur Molkerei in Tankwagen (40 t) ohne Kiihlung 250 km
(in Variation 150 km), zum Einzelhandel Transport 800 km einfach (in Variation 300
km) mit LKW 40 t (Lebensweg 4). Jeweils eine Kombination aus den beiden langeren
Transporten als Standardfall (,, Transporte lang”) und aus den beiden kiirzeren
Transporten (, Transporte kurz“) wurde untersucht.

Verpackung im Getrdankekarton (Lebenswege 2 & 4) bzw. Polyethylenschlauch (Le-
bensweg 3). Ca. 96 % der Vollmilch werden in Getrankekartons abgefillt, der
Schlauchbeutel hat dagegen nur noch einen Marktanteil von unter einem Prozent
(LUXENHOFER 2009, HAGER 2009). Verpackung in Glasflaschen wurde nicht untersucht.

Im Folgenden werden die Auswirkungen der Produktion, des Vertriebs und des Einkaufs von

Milch auf Energiebedarf und Treibhauseffekt prasentiert. Abbildung 28 zeigt im Detail die

Okologischen Auswirkungen, die sich aus dem Kauf von einem Liter Milch ergeben. Dabei

wird in Grafik A der Verbrauch an erschépfbaren Energietrdgern (Erdol, Kohle, Erdgas und

Uranerz) angegeben, und zwar in Megajoule (MJ) Primarenergie pro Liter Milch. Die Staffe-

lung der Balken erlaubt einen detaillierten Blick auf die Einzelaufwendungen fiir die Lebens-

wegabschnitte und deren Anteil am Gesamtlebensweg. Die oberen vier Balken der Grafik A

stellen die oben bereits beschriebenen Standardlebenswege 1 bis 4 dar. Die darunter lie-

genden Balken zeigen Variationen, die beispielhaft an den Lebenswegen 1, 2 und 4 vorge-

nommen wurden. Grafik B zeigt analog dazu die Ergebnisse fir den Treibhauseffekt in kg

CO2-Aquivalenten pro Liter Milch.
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Da die Bilanzergebnisse fiir Energieaufwand und Treibhauseffekt sich in ihren Anteilen der
Einzelaufwendungen an den Gesamtlebenswegen unterscheiden, werden die Ergebnisse fir
die beiden Kategorien getrennt erldutert.

1. Energieaufwand

Es gibt Prozesse, die die Ergebnisse nur wenig beeinflussen (siehe Abb. 3.12). Die Kiihlung
der Milch ist beispielsweise nur fiir einen geringen Teil der Aufwendungen verantwortlich
und wird daher nicht weiter diskutiert. Andere Parameter wie der Anbau, der Transport, die
Verpackung, die Verarbeitung und das Einkaufsverhalten des Verbrauchers haben dagegen
betrachtlichen Einfluss auf das Gesamtergebnis und werden im Folgenden naher erlautert.

Die landwirtschaftlichen Aufwendungen bis hin zur Rohmilchproduktion machen einen be-
trachtlichen Anteil der Gesamtaufwendungen aus. Sie beinhalten die Futtermittel fir die
Milchkuh, das Melken und die Gilleverwertung. Fir alle Lebenswege ist die gleiche konven-
tionelle Rohmilchproduktion angesetzt, so dass sich die absoluten Aufwendungen dafiir zwi-
schen den Lebenswegen 1 bis 4 nicht unterscheiden. Es variiert aber der Anteil der Aufwen-
dungen am Gesamtlebensweg; so verursacht beispielsweise die Landwirtschaft beim Le-
bensweg 1 fast die Halfte aller Aufwendungen, bei der Gberregionalen Produktion dagegen
nur noch ein Fiinftel.

Bei der regionalen Produktion mit Auslieferung an den Verbraucher (LW 1) ist der Verbrauch
an fossilen Energietragern am geringsten. Das liegt zum einen daran, dass der gesamte
Energiebedarf der Molkerei eingespart wird, da die Rohmilch ohne Verarbeitung direkt an
den Verbraucher ausgeliefert wird.
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Abbildung 28: Ergebnisse Umweltwirkungen der Produktkette Milch
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Zum anderen liegt es an der Auslieferung in Mehrwegflaschen. Obwohl Polycarbonat sehr
energieaufwendig in der Herstellung ist, wirkt sich das nur geringfligig aus, wenn die Fla-
schen tatsachlich 50-mal wiederbefillt werden. Im Vergleich zur iberregionalen Produktion
von verarbeiteter Vollmilch (LW 4) werden fir eine regionale Produktion von Vorzugsmilch
nur ca. 40 % an fossilen Energietragern benotigt.

Die Verpackung ist ebenfalls relevant: Milch im Polyethylen-Schlauch verursacht einen ge-
ringeren Verbrauch fossiler Energietrager, da weniger Material benétigt wird und dement-
sprechend der Produktionsaufwand geringer ist. Der Verbrauch ist um etwa 44 % geringer
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als fur den Getrankekarton. Auch gegeniiber der Mehrweg-Polycarbonatflasche des Liefer-
services mit 50 Umldufen (LW 1) ist der PE-Schlauch im Vorteil. Werden die Mehrwegfla-
schen nicht 50-mal, sondern nur 10-mal wiederbefiillt, so verdoppeln sich die Energieauf-
wendungen fir die Verpackung (LW 1a). Der relativ geringe sichtbare Zuwachs ist darauf
zuriickzufiihren, dass zur Verpackung nicht nur die Materialproduktion zahlt, sondern auch
die Entsorgung, Reinigung und Wiederbefillung, welche ebenfalls einen Teil der Aufwen-
dungen bei der Mehrwegflasche ausmachen.

Der Transport beeinflusst das Bilanzergebnis deutlich: So ist zur Bereitstellung von einem
Liter Milch ein signifikant hherer Energieaufwand notig, wenn die Milch 1000 km (LW 4)
anstelle von 300 km (LW 2 und 3) transportiert wird.

Beim Einkauf mit dem ,, Rad” entsteht kein zusatzlicher Energiebedarf (Balken 2b). Kauft der
Verbraucher 20 kg Waren inklusive 1 Liter Milch, ist der hinzukommende Energieaufwand
ebenfalls relativ gering und fallt in der Summe kaum ins Gewicht (Balken 2). Bei der ,,worst
case” Variante (Balken 2a) dagegen fahrt der Verbraucher ausschlielSlich zum Zwecke des
Milchkaufs mit dem PKW: der Energieaufwand hierfir ist enorm und macht fast 90 % der
Gesamtaufwendungen aus. Dies lasst erkennen, welche Bedeutung das Einkaufsverhalten
des Verbrauchers hat. Der gesamte Energiebedarf ist in diesem Fall bei weitem hoher als die
gesamten restlichen Aufwendungen des Lebenswegs.

2. Treibhauseffekt

Die Ergebnisse fiir den Treibhauseffekt verlaufen analog zu den Ergebnissen fir den Ener-
gieaufwand bei den Parametern Einkauf, Transport, Kiihlung und Molkerei. Allerdings ist ihr
Anteil an den Gesamtemissionen deutlich geringer, da zwei andere Parameter hauptsachlich
die Bilanzergebnisse beeinflussen: hauptverantwortlich fiir die hohen Treibhausgasemissio-
nen sind die Landwirtschaft und die Methanemissionen der Milchkiihe. Im Vergleich dazu
verlieren die Ubrigen Parameter an Bedeutung. Aufgrund der hohen Treibhausgasemissio-
nen aus der Landwirtschaft und vor allem aus der Methanproduktion der Kiihe sind die Kli-
magasemissionen der regionalen Vorzugsmilchproduktion mit Lieferservice (LW 1) gegen-
Uber der Uberregionalen Vollmilchproduktion (LW 4) nur noch 15 % niedriger. Gegeniber
der regionalen Vollmilchproduktion (LW 2 & 3) bestehen kaum noch Unterschiede.

Ausschlaggebend fiir die noch bestehenden geringen Unterschiede zwischen den Lebenswe-
gen sind Transport, Verpackung und Molkereiprozess: Der Vorteil des Lieferservices von
Vorzugsmilch (LW 1) gegeniiber der regionalen Vollmilchproduktion (LW 2) liegt im Wesent-
lichen in der Vermeidung der Emissionen aus dem Molkereiprozess. Bezliglich des Treib-
hauseffekts erweist sich die Verpackung Polyethylenschlauch wiederum als vorteilhafter als
der Getrankekarton wie ein Vergleich zwischen LW 2 und LW 3 zeigt. Allerdings ist der Un-
terschied nur noch gering, aufgrund des hohen Anteils der Landwirtschaft und der Methan-
emissionen am Gesamt-Lebensweg. Die Uberregionale Milchproduktion ist fir den Klima-
schutz am ungtinstigsten, da die weiteren Transportwege fiir Mehremissionen gegeniber
einer regionalen Produktion sorgen.
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Vergleich zu anderen Publikationen: Andere Studien zu konventioneller Milchproduktion

geben eine Bandbreite von Treibhausgasemissionen von 0,9 kg bis 1,4 kg CO2-Aquivalenten

pro Liter Milch an. Unsere Ergebnisse lassen sich in diese Bandbreite einordnen, wenn auch

am unteren Ende. Eine genauere Vergleichbarkeit zu anderen Studien ist allerdings nicht

gegeben, da die Rahmenbedingungen je nach spezifischer Fragestellung unterschiedlich ge-
wahlt sind.

7.2.7 Zusammenfassung der Ergebnisse

Im Folgenden werden die wichtigsten Einzelergebnisse fiir die untersuchten Produkte kurz

zusammengefasst. Weitere Details sind in dem Abschlussbericht™® zu finden.

Apfel: Den grofSten Beitrag zu Ressourcen- und Klimaschutz leisten regional vermarkte-
te Apfel aus Streuobstwiesen, da kaum landwirtschaftliche Aufwendungen nétig sind,
wenig Transporte anfallen und keine lange Lagerung stattfindet. Auch der deutsche
Plantagenanbau bietet bei regionalem Vertrieb einen Vorteil gegenliber Importen, da
die Transportaufwendungen niedrig gehalten werden kénnen. Der Frischverkauf dieser
Apfel ist 6kologisch bedeutend giinstiger als eine lingere Lagerung, die allerdings im-
mer noch einem Import aus Ubersee vorzuziehen ist.

Salat: Der Kauf von Kopfsalat aus der Region in den Sommermonaten bringt die gréten
Okologischen Vorteile. Nachteilig ist dagegen der Anbau von Kopfsalat im Winter im be-
heizten Gewachshaus. Lange Transportwege wirken sich ebenfalls unglinstig aus, so
dass Salatimporte aus Siideuropa weitgehend vermieden werden sollten. Alternativ da-
zu kénnten im Winter verstarkt andere, winterharte Salatsorten aus der Region nachge-
fragt werden.

Rindfleisch: Es kann keine Empfehlung fiir oder gegen regional produziertes oder im-
portiertes Rindfleisch ausgesprochen werden. Je nach Einzelbetrachtung fallen die Er-
gebnisse glinstiger oder ungtlinstiger aus. Die argentinische Rindfleischproduktion ver-
braucht beispielsweise gegeniber einer regionalen Produktion in Deutschland zwar
deutlich weniger fossile Energie, verursacht dafiir aber mehr Treibhausgasemissionen.
Eine Entscheidung flir oder gegen argentinisches Rindfleisch bleibt damit subjektiv. Die
Transporte sind hier von geringerer Bedeutung, entscheidend sind die Haltungsform der
Rinder und die damit verbundenen Methanemissionen der Mutterkuh. Diese werden in
der vorliegenden Okobilanz rechnerisch dem Fleisch ihrer Kilber angelastet, da der ein-
zige Zweck der Mutterkuhhaltung die Fleischproduktion ist. Eine 100 %ige Biogasver-
wertung der Gllle bei Stallhaltung verbessert die Energiebilanz fiir regionales Rind-
fleisch deutlich. Daneben spielt auch die Verpackung des Rindfleischs beim Verkauf eine
erhebliche Rolle: Polystyrol- Schalen schneiden gegeniiber der reinen Folienverpackung
deutlich schlechter ab. Letztlich bleibt anzumerken, dass die Rinderhaltung per se zu
aullerordentlich hohen Treibhausgasemissionen beitragt, da Rinder als Wiederkauer
beim Verdauen viel klimawirksames Methan produzieren. Mit einer grundsatzlichen

10 .
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Reduktion des Fleischkonsums ware im Hinblick auf Energieeinsparung und Minderung
des Treibhauseffektes am meisten erreicht.

* Bier: Die regionale Produktion und der regionale Vertrieb in Fassern sind die 6kologisch
glinstigste Variante fir Bier. Dies liegt in erster Linie an der Verpackung und den Trans-
portwegen: da Bier zum GrofSteil aus Wasser besteht, wirken sich lange Transportwege
deutlich negativ auf die Bilanzergebnisse aus. Insofern weist importiertes Bier in Ein-
wegglasflaschen die groten 6kologischen Nachteile auf. Nach dem regional produzier-
ten Fassbier stellt die Mehrwegglasflasche die zweitbeste Alternative dar.

¢ Brot: Die industrielle Produktion von Brot verursacht den geringsten Energieaufwand
und die niedrigsten Klimagasemissionen, da der Backprozess in Industriebdckereien be-
deutend energieeffizienter durchgefiihrt werden kann als in kleinen Backereien. Ledig-
lich Gberlange Transportwege ,,quer durch Deutschland” kénnen dieses Ergebnis um-
kehren. Optimieren lassen sich demnach die Transportprozesse beim Industriebrot und
die Backprozesse bei den Familienbackereien.

* Vollmilch: Vollmilch aus regionaler Produktion ist Vollmilch aus iberregionaler Produk-
tion vorzuziehen. Von allen Alternativen der Milchproduktion und des Vertriebs verur-
sacht Vorzugsmilch per Lieferservice aus regionaler Produktion den geringsten Energie-
verbrauch und die niedrigsten Klimagasemissionen. Konventionelle Vollmilchproduktion
mit regionalem Vertrieb ist in dieser Hinsicht ebenfalls glinstiger als ein lGberregionaler
Vertrieb mit langen Transportwegen. Auch die Verpackung ist relevant fir das Ergebnis:
Der Getrankekarton schneidet 6kologisch schlechter ab als der Polyethylen-Schlauch
und die Mehrweg-Polycarbonat-Flasche mit 50-maliger Wiederbefullung. Milch in Glas-
flaschen wurde nicht untersucht.

7.3 Fazit

Ziel der Untersuchung war, okologische Vergleiche von regional erzeugten Produkten und
regionalen Vermarktungswegen mit einer (iberregionalen Produktion und Vermarktung
durchzufiihren und daraus Handlungsempfehlungen abzuleiten. Damit sollen zum einen die
Regionalvermarktung unterstiitzt und zum anderen Handel und Verbrauchern Informatio-
nen und Entscheidungshilfen gegeben werden. Diese Studie liefert grob abgeschatzte Ergeb-
nisse, die qualitativ stabil sind. Um alle Inputs und Outputs flir jeden Lebensweg bei jedem
Produkt konkret zu erfassen, missten genauere fallspezifische Daten erhoben werden. Dies
kann nur im Rahmen einer ausfihrlicheren Untersuchung geschehen. Der im Folgenden
verwendete Begriff ,0kologisch’ bezieht sich ausschlieBlich auf den Klima und Ressourcen-
schutz, da andere Okologische Auswirkungen wie Versauerung, Nahrstoffeintrag, Wasser-
verbrauch, Ackerbiodiversitat und Ahnliches in dieser Studie nicht untersucht wurden.

Bei gleichen Produktionsbedingungen sind regional produzierte Lebensmittel immer vorteil-
haft, da Transporte vermieden werden, die Energiekosten und Treibhausgasemissionen ver-
ursachen. Bei unterschiedlichen Produktionsbedingungen kénnen die Ergebnisse dagegen
anders ausfallen: So hat sich gezeigt, dass in Einzelfidllen internationale Produktionsweisen
Okologisch vorteilhaft sein kdnnen, namlich dann, wenn glinstigere Produktionsbedingungen
die langeren Transportentfernungen lberkompensieren. Damit sind regional produzierte
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Lebensmittel nicht grundsatzlich 6kologisch vorteilhafter als (iberregional oder im Ausland
produzierte. Im Folgenden sind ausgewahlte Beispiele fiir beide Kategorien aufgefiihrt:

Vorteil von Lebensmitteln aus regionaler Produktion:

Fir den Klima- und Ressourcenschutz ist es vorteilhafter, Apfel aus der Region anstelle von
Apfeln aus Ubersee zu erwerben und Bier aus der Region anstelle eines iiberregional produ-
zierten Bieres zu kaufen. Auch Vollmilch aus regionaler Produktion hat insbesondere durch
kiirzere Transportdistanzen 6kologische Vorteile gegenliber lberregional produzierter Voll-
milch.

Nachteil der Regionalproduktion:

Der Import von spanischem Kopfsalat im Winter ist 6kologisch glinstiger als der Kauf von
regional produziertem Salat aus beheizten Gewachshdusern. Der Kauf von industriell und
Uberregional produziertem Brot ist dem Kauf von Brot aus einer kleinen Backerei vorzuzie-
hen, wenn Ressourcen- und Klimaschutz als Entscheidungsmalistab dienen.

Demgegenliiber gibt es auch Falle, bei denen keine eindeutige Empfehlung abgeleitet wer-
den kann. Dazu zahlt beispielsweise Rindfleisch: Eine erhohte Nachfrage nach deutschem
Rindfleisch kann im Ausland ungiinstige 6kologische Folgen haben, wenn dort zuséatzliche
Futtermittel produziert werden missen. An diesem Beispiel werden auch globale Zusam-
menhange in der Lebensmittelproduktion deutlich. Daher ist es wichtig, das jeweilige Pro-
dukt im Einzelnen zu betrachten und zu bewerten, da sich kaum allgemeingiltige Erkennt-
nisse ableiten lassen, die fiir alle Lebensmittel gleichermaRen gelten. Zudem sind manche
Einzelparameter wie Transport, Verpackung oder Produktion jeweils produktspezifisch von
mehr oder weniger groRer Bedeutung. Daher lassen sich aus ihnen keine grundsatzlichen
Zusammenhange ableiten. Andere Parameter dagegen erweisen sich bei allen Produkten als
ergebnisbestimmend. Dazu zahlt das Einkaufsverhalten des Verbrauchers.

Die vorliegenden Ergebnisse der Bilanzen liegen in dhnlichen Bereichen wie die Ergebnisse
anderer Publikationen. Unterschiede sind auf spezifische Rahmenbedingungen und individu-
elle Fragestellungen zurilickzufiihren. Dies macht deutlich, wie wichtig die Wahl einer exak-
ten Fragestellung und von Systemgrenzen ist.

Fiir alle betrachteten Lebensmittel gilt: das Einkaufsverhalten des Verbrauchers bestimmt
entscheidend die dkologischen Folgen. Eine Autofahrt mit dem Zweck, lediglich ein Kilo-
gramm oder ein Stlick des jeweiligen Lebensmittels zu erwerben, kann die Ergebnisse der
Bilanzen deutlich verandern, wie die aufgefiihrten Beispiele zeigen. Zum Teil ist der damit
verbundene Energiebedarf sogar héher als alle anderen Aufwendungen fiir die Produktion,
Verarbeitung und Verpackung des Produktes zusammen. Verluste durch verdorbene Le-
bensmittel schlagen sich quantitativ zwar durchaus nieder, qualitativ beeinflussen sie die
Ergebnisse jedoch nicht. In speziellen Fallen mit extrem hohen Verlusten wére jedoch eine
entsprechende Einzelfallbetrachtung erforderlich.
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Als wichtigste Erkenntnis aus diesem Abschnitt ist festzuhalten, dass die dargestellten Ein-
zelergebnisse fir Energiebedarf und Klimagasemissionen nicht verallgemeinert werden kon-
nen. Das gilt nicht nur fiir die Ubertragbarkeit der Ergebnisse zwischen den Produkten, son-
dern auch innerhalb der einzelnen Produktlebenswege. Die Ergebnisse sind in hohem MaRe
abhangig von der genauen Fragestellung, den spezifischen Bedingungen der Produktion und
des Vertriebs.
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8 Beitrag regionaler Lebensmittel zur regionalen Wertschop-
fung

Die Wege, die Lebensmittel vom landwirtschaftlichen Erzeuger bis zum Konsumenten zu-
riicklegen, konnen unterschiedlich lang sein. Wie lang diese Wege fiir die wichtigsten Le-
bensmittel tatsachlich sind, wird im Wesentlichen durch den Stand der volkswirtschaftlichen
Entwicklung eines Landes und die Pradferenzen seiner Konsumenten bestimmt. Verlassliche
Information tGber Umfang und Beschaffenheit dieser Wege zu erhalten, ist nicht einfach, da,,
...(es) eine systematische statistische Beobachtung der Lebensmittelkette(n) vom landwirt-
schaftlichen Betrieb bis zum Verbrauch ...bisher in Deutschland nicht (gibt), da fiir eine konti-
nuierliche Verfolgung der Warenstréme keine speziellen amtlichen Statistiken erstellt wer-
den” (GURRATH 2008). Wie lang diese Wege aus einer wohlfahrtstheoretischen Perspektive
sein sollten, diirfte aber noch schwerer zu beurteilen sein (vgl. dazu die im Kapitel 2.2 aus-
gewertete Literatur und das 9. Kapitel). Zwar ist man sich insoweit einig, dass auch der Le-
bensmittelkonsum den allgemeinen Kriterien der Nachhaltigkeit entsprechen sollte, jedoch
ist damit noch liberhaupt nicht klar, wie die praktische Umsetzung dieser Forderung ausse-
hen kénnte.

Einen interessanten Hinweis auf die Bedeutung der landwirtschaftlichen Erzeuger in der
Wertschopfungskette fir Lebensmittel liefert die langjahrige Entwicklung des Anteils der
Verbraucherausgaben, der auf der Erzeugerstufe ankommt (Tabelle 14, WeNDT 2007). Uber
alle Produktarten hinweg hat sich dieser Anteil seit 1970/71 bis heute etwa halbiert. Beson-
ders stark gefallen ist er bei den Lebensmitteln pflanzlicher Herkunft und zwar von 32% auf
nur noch 9%. Mit anderen Worten erhalt der Erzeuger von jedem Euro den der Konsument
far pflanzliche Lebensmittel ausgibt, nur noch 9 Eurocent. WENDT (2007) erklart die Auswei-
tung der ,Handelsspanne” mit der zunehmenden Bedeutung von komplementdren Sach-
und Dienstleistungen durch die der Landwirtschaft nachgelagerten Bereiche der Ernah-
rungswirtschaft und des Lebensmittelhandels. Es ist vor diesem Hintergrund verstandlich,
dass von Seiten der Landwirtschaft erhebliche Anstrengungen unternommen werden, um
diese Entwicklung mindestens aufzuhalten. WENDT weist aber auch darauf hin, dass die Be-
rechnung der Handelspannen nicht frei ist von methodischen Problemen.
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Tabelle 14: Anteil der inldndischen Erzeugererlose an den Ausgaben der Verbraucher

Anteil der Verkaufseridse der Landwirtschaft an den Verbraucherausgaben fiir
Mahrungsmittel inlandischer Herkunft in Deutschland™

Summe Summe | Summe

Brot Kar-| Flesch Milch Tiersche | Ober aliz

r'\'ins-r.haﬂs- Brot Zucker | toffeln, | Fleisch- | (erzeug- Erzeu- | eraliten
jahr (getreide)| Kartoffeln| (riben) | Zucker Waren MIS5E) Eisr gung | Produkts
187071 10.2 627 421 24 430 571 B45 481 48,3
187172 18.3 533 423 04 46 4 58,0 B7.8 520 43,4
187273 17.3 563 423 0.0 432 T | 5.2 530 49.0
197374 17.0 0.7 4240 207 4.2 55,4 B5.3 510 47.3
187475 16,8 514 403 T4 45,0 &7.1 B5,0 50,4 43,3
197576 18.6 534 423 o3 433 81,1 B5.2 538 40.3
197677 18,3 728 453 B/ 453 62,0 B1.8 518 43,8
187778 17.8 52,9 430 ma 45,6 o0.8 80,3 14 47,4
187878 16.8 385 447 258 408 50,8 772 474 437
1878;ED 153 458 441 T 425 50,5 80,2 468 44 3
1280/21 14.5 452 41.5 28 430 50,8 BO0.2 487 43.8
18581/82 14.2 474 40.8 2332 48,3 LT 74,4 510 454
1882183 14.3 404 40.8 24 432 50,5 T44 402 447
1883084 137 408 40.5 2.4 4268 5B.8 78,8 483 3.9
188485 12.8 453 arT 210 428 56,2 738 484 42,8
1985/88 10.8 38,5 40.0 191 40.1 56,4 734 46,5 40,7
18B6/ET 10,7 383 398 154 38,6 56,8 74,0 439 a5
198788 82 Tz 331 157 343 53,8 73,5 a7 35,8
188E/ED 8.4 327 333 4.0 342 56,2 71.3 428 331
188820 7.8 328 a5 42 as 52,8 70,8 421 5.6
128021 8.8 288 33.7 118 282 435 68.7 362 20.1
188182 r | 330 383 137 3zo 44,7 68,0 ara 3.5
198223 6.7 43 vz 123 a7 450 68,0 58 8.4
198384 40 0.8 38.3 1.0 272 434 604 HT 27.0
1984/25 48 447 334 132 235 432 68,5 562 23.8
188526 4.4 35,5 38.0 17 28,0 442 4.2 Bz 28.7
1986/27 45 201 39.5 a7 295 426 747 ara 29,2
188728 45 28,7 i i 11 2586 B 61.1 38 24,1
1eEE0 4.1 Tz 387 i1 04 40,1 L 200 242
1880/00 42 28.0 386 ] 234 BT 58,3 310 5.2
200001 4.1 26,0 383 a7 255 4.7 6a@.1 343 27.8
200102 4.0 2.5 a2 o1 222 4256 av.3 e 254
200213 aF 243 aan 868 231 3BT 68,7 310 247
200304 45 281 38.3 25 247 0.5 58,1 aza 25.8
2004105 35 154 7.2 T4 244 0,0 30,8 2T 253
200506 38 12,0 331 67 34 T4 435 20 24.8
200607 44 304 258 24 233 3B.0 40.3 208 238

1) Bis einschliefilich Wirtschaftsjahr 1020/21 friheres Bundesgebiet - 2) vorlaufig

Quelle: Wendt, H. 2007

Nachdem im vorangegangenen 7. Kapitel 6kologische Unterschiede von regionalen und
Uberregionalen Lebensmittelketten verglichen worden waren, sind nun die 6konomischen
Effekte herauszuarbeiten. Es liegt dabei auf der Hand, dieselben Produkte — Apfel, Salat,
Milch, Rindfleisch, Bier, Brot — wie bisher zu betrachten. In methodischer Hinsicht wird zwar
auch von ,typischen Lebensmittelketten” ausgegangen werden, jedoch in einem etwas an-
ders gearteten Kontext als in der 6kologischen Analyse. Dies wird in den folgenden Kapiteln
noch ausfihrlicher beschrieben. Im Kapitel 8.1 werden die Untersuchungsmethode und die
verwendeten Daten beschrieben. Im Abschnitt 8.2 werden die Ergebnisse fiir die sechs Pro-
duktarten vorgestellt. Im Kapitel 8.3 werden die Ergebnisse zusammengefasst und hinsicht-
lich der Relevanz fiir die Gesamtstudie bewertet.

8.1 Erfassung von 6konomischen Effekten regionaler Lebensmittel

Die 6konomischen Effekte, die im regionalen Kontext interessieren, haben eine einzel- und
eine gesamtwirtschaftliche Dimension. Einzelwirtschaftlich deshalb, weil es einmal um die
Wettbewerbsfahigkeit und damit um das Gewinnpotenzial von Unternehmen geht, die Regi-
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onalinitiativen benutzen, um ihre Erldssituation zu verbessern. Gesamtwirtschaftlich, weil
neben der Gewinnerzielung der Unternehmen auch noch Ziele der Regionalentwicklung ver-
folgt werden, und in diesem Zusammenhang induzierte Beschaftigungs- und Einkommensef-
fekte eine wichtige Rolle spielen. Zur einzel- und gesamtwirtschaftlichen Bewertung von Le-
bensmittelketten eignet sich an dieser Stelle gleichermalen die ,, Wertschopfungsrechnung”,
weil sie in Form der , Nettowertschopfung zu Faktorkosten” die Entgelte aller am ,Wert-
schopfungsprozess” beteiligten Akteure erfasst (siehe Kapitel 2.2.1, HAHNE 2005; GOTHE UND
HAHNE 2006). Die Wertschopfungsrechnung einer Unternehmung ermittelt die Differenz zwi-
schen den , Abgabeleistungen” und den von den anderen Unternehmen bezogenen , Vorleis-
tungen”. Mit anderen Worten misst sie die ,Eigenleistung” der Unternehmung (WEBER
1993). Diese Eigenleistung steht zur Entlohnung der eingesetzten Produktionsfaktoren, zur
Zahlung von Steuern sowie als Pramie fiir den Unternehmer zur Verfligung. Die Wertschop-
fungsrechnung eines Unternehmens lasst sich mittels des betrieblichen Rechnungswesen
(Ertrags- Aufwandsrechnung oder Kosten-Leistungsrechnung) durchfiihren, jedoch nur als
aggregierte GrolRe der gesamten Unternehmung. Das heildt, dass die durch ein einzelnes
Produkt erzeugte Wertschopfung nur dann festgestellt werden kann, wenn es sich entweder
um eine Einproduktunternehmung handelt oder wenn in einer Mehrproduktunternehmung
fur jedes Produkt eine Vollkostenrechnung vorliegt (WEBER 1993). Die Vollkostenrechnung
erfordert jedoch, dass die betrieblichen Gemeinkosten und Gemeinleistungen auf die ein-
zelnen Produkte, die ,Kostentrdger”, umgelegt werden. Dazu ist eine sehr gute Kenntnis der
innerbetrieblichen Ablaufe notwendig, um zu groRe Verzerrungen der wahren Kosten zu
vermeiden. In der landwirtschaftlichen Buchfiihrung, z.B. in der vom Bundesministerium fiir
Erndhrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz (BMELV) herausgegebenen Testbetriebs-
statistik, wird die ,Eigenleistung” der landwirtschaftlichen Unternehmen als Betriebsein-
kommen bezeichnet und regelmalig ausgewiesen. Sie ergibt sich aus dem Jahresgewinn vor
Steuern zuziiglich der gezahlten Lohne, Zinsen und Pachten (BMELV 2009; DEUTSCHE LAND-
WIRTSCHAFTSGESELLSCHAFT 2006).

In der volkswirtschaftlichen Gesamtrechnung wird die Nettowertschopfung zu Faktorkosten
vom Statistischen Bundesamt (Kostenstruktur im produzierendem Gewerbe, Fachserie 4,
Reihe 4.3, 2009) ermittelt, jedoch in der Regel nur fir Unternehmen mit mehr als 20 Be-
schaftigten; das bedeutet, dass grofRe Teile des Handwerks nicht erfasst werden. Alle Anga-
ben beziehen sich dort auf die gesamte Unternehmung und nicht auf einzelne Produkte.

Um die Wertschopfung zu Faktorkosten fiir eine komplette Produktkette zu berechnen,
muss zunachst die Kette selber bekannt sein. Im vorausgegangenen 7. Kapitel war dies sehr
detailliert dargelegt worden. Ist die Kette bekannt, stehen zwei Wegen zur Berechnung der
Nettowertschopfung zur Verfliigung:

1. Es werden flr das betrachtete Produkt die auf den einzelnen Stufen erzielten Markt-
preise ermittelt und davon die Vorleistungen je Produkteinheit abgezogen. Die Diffe-
renz ergibt die Wertschopfung zu Faktorkosten je Stlick. Durch Addition der Wertschop-
fung aller beteiligten Stufen ergibt sich die gesamte Wertschépfung je Produkteinheit.
Dieses Vorgehen entspricht dem ,,Produktlinienkonzept”, das auch fiir die 6kologische
Analyse verwendet wurde. Bei Kenntnis der insgesamt erzeugten und vermarkteten
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Produktmengen lassen sich die 6konomisch relevanten regionalen Effekte quantitativ
berechnen.

2. Es wird fir jedes Unternehmen der Produktkette die Nettowertschopfung zu
Faktorkosten (das ist das Betriebseinkommen) berechnet. Nur wenn die Unternehmen
hinreichend spezialisiert sind und ihr Produktions- und Absatzvolumen bekannt ist,
kann das Betriebseinkommen je Stiick geschatzt werden, andernfalls aber nicht. Der
Beitrag eines einzelnen regionalen Produktes zur Wirtschaftsleistung einer Region kann
dann nur noch qualitativ beurteilt werden. Dieses Konzept kann man im Gegensatz zum
Produktlinienkonzept auch ,,Unternehmenskonzept” nennen.

Der erste Ansatz hat zweifellos den Vorzug, dass er zu intuitiv gut verstandlichen Ergebnis-
sen fuhrt, weil er die Wertschopfung je Produkteinheit ausweist: Allerdings sind in diesem
Fall auch die Anspriiche an die Datenqualitat sehr hoch, da auf jeder Verarbeitungsstufe
eine Verrechnung der produktspezifischen Kosten und Leistungen anfallt. Der Ansatz bietet
sich fur konkrete Fallstudien an, wo im direkten Kontakt mit den beteiligten Unternehmen
die benétigten Daten ermittelt werden kénnen (HAHNE 2005). Aber nur, wenn sehr einfache
Produktionsstrukturen vorliegen, reicht die gewdhnliche Finanzbuchfiihrung der Unterneh-
men zur Berechnung aus. Andernfalls, wenn Mehrproduktunternehmen und / oder mehrstu-
fige Produktionsprozesse vorliegen, waren komplexe Kosten-Leistungsrechnungen durchzu-
flihren. Fir das landwirtschaftliche Rechnungswesen sei dazu auf die Ausarbeitungen der
Deutschen Landwirtschaftsgesellschaft verwiesen (DLG 2004).

Flachendeckende Aussagen zur Wertschopfung auf dem Niveau von Produktlinien liellen
sich unter Umstdanden auch mit Hilfe von Regionalmodellen ableiten; BERGMANN (2006) hat
z.B. mittels Input-Outputanalyse die wirtschaftliche Bedeutung des Obstbaus im Alten Land
untersucht. Im Allgemeinen diirften die Angaben der Wirtschaftsstatistik fiir so detaillierte
Analysen aber nicht ausreichen. Man wird deshalb fiir die 6konomische Analyse mehrstufi-
ger Verarbeitungsprozesse auf der Ebene von Regionen vermutlich nicht ohne Prozessanaly-
semodell, z.B. Lineare Optimierung, auskommen, wobei diese nicht nur einen erheblichen
Daten- und Rechenaufwand erfordern sondern auch wegen ihrer normativen Zielsetzung
problematisch sind (siehe dazu LITTGER 1992; HENRICHSMEYER ET AL. 1996).

Bei der Wertschopfungsrechnung muss aber auch beachtet werden, dass in der Landwirt-
schaft und unter Umstanden auch im Erndhrungshandwerk, der Gewinn im Jahresabschluss
noch nicht die Kosten der betriebseigenen Faktoren beriicksichtigt. Da 6konomische Nach-
haltigkeit von regionalen Lebensmittelketten aber nur dann gegeben ist, wenn alle Faktoren
entlohnt sind, wird das erzielte Betriebseinkommen mit den gesamten Faktorkosten, bewer-
tet zu Opportunitatskosten, verglichen. Auch dieser Vergleich gehort zum Standardreper-
toire der Testbetriebsstatistik und wird dort in Form der Wertschépfungsrentabilitat ausge-
wiesen. Diesen Quotienten erhalt man, indem man die Nettowertschdpfung zu Faktorkosten
(das Betriebseinkommen) durch die Summe der kalkulatorischen und pagatorischen
Faktorkosten teilt. Der Quotient betragt 100%, wenn das Betriebseinkommen gerade die
totalen Faktorkosten deckt; liegt er unter 100%, dann bedeutet dies, dass die Produktions-
faktoren auf langere Sicht aus dem Unternehmen ausscheiden, weil sie woanders eine hohe-
re Entlohnung erfahren. Nachhaltige Wettbewerbsfahigkeit einer Lebensmittelkette setzt
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deshalb voraus, dass alle beteiligten Unternehmen diesen Schwellenwert erreichen. Die Be-
wertung der Faktoren folgt auf der Erzeugerebene den Vorgaben der Testbetriebsstatistik
(siehe dazu die Ausfiihrungsanweisungen des BMELV, 2009). Fir das Erndhrungshandwerk
werden Vorgaben der betreffenden Branchen verwendet. Da bei den veroffentlichten Test-
betriebsergebnissen keine vollstandige Differenzierung der Faktorkosten erfolgt, werden sie
selber berechnet und liegen stets etwas niedriger als in der BMELV-Statistik

8.2 Die regionale Wertschopfung der Untersuchungsprodukte

Die hier betrachteten Produkte sind, wenn sie den landwirtschaftlichen Erzeugerbetrieb ver-
lassen, in sehr unterschiedlichem MaRe konsumfertig. Wahrend der Apfel nur noch vom
Baum gepfliickt werden muss, erlangen Brot, Fleisch und Bier die Konsumreife erst nach
tiefgreifenden Verarbeitungsschritten. Demzufolge sind zur Ermittlung 6konomischer Effekte
der Regionalisierung auch unterschiedliche Berechnungen anzustellen. Fiir die sechs be-
trachteten Produkte wird hier folgendermalen verfahren:

e Auf der Erzeugerebene werden fiir alle Produkte stets die Ergebnisse der Buchflihrung
der Testbetriebe benutzt (arithmetisches Mittel der Jahre 2004/05 bis 2007/08), weil
hier bis auf die kalkulatorischen Kapitalkosten und den Pachtansatz bereits alle benotig-
ten Daten vorliegen.

» Apfel und Salat sind nach der Ernte weitgehend konsumreif, sofern es nicht zu Lagerung
und anderen Malinahmen der Konditionierung kommt. Die der Landwirtschaft folgen-
den Glieder der Lebensmittekette tiben weitgehend nur distributive Tatigkeiten aus. In
diesem Fall lassen sich die dadurch verursachten Kosten und Leistungen, und damit
auch die Wertschopfung aus dieser Tatigkeit, durch Modellrechnungen ermitteln

¢ Milch kann einerseits mit relativ geringem Aufwand fiir den Konsum aufbereitet wer-
den; andererseits ist Milch aber auch Rohstoff fiir eine breite Palette an Verarbeitungs-
produkten. Die Wertschépfung bei Direktvermarktung wird durch eine Modellrechnung
ermittelt. Die Wertschopfung beim Absatz tiber die Molkerei bedient sich der Zahlen,
die das Statistische Bundesamt ausweist (FS 4, R. 4.3, 2009).

¢ Brot, Bier und Rindfleisch durchlaufen tblicherweise mindestens zwei Verarbeitungs-
stufen bevor sie den Konsumenten erreichen. Das sind auf der ersten Stufe Vermah-
lung, Malzung und Schlachtung; die Wertschopfung dieser Stufen wird aus den Angaben
des Statistischen Bundesamtes abgeleitet. Die zweite Verarbeitungsstufe sind Backerei,
Brauerei und Metzgerei. Bei Brot und Fleisch wird die Wertschopfung aus den Angaben
der Verbandsbuchfiihrungsstatistik abgeleitet, die vergleichbar der Buchflihrungsstatis-
tik der Testbetriebe angelegt ist, jedoch weit entfernt von der Vollstandigkeit dieses
Zahlenwerkes. Fir Bier wird die Wertschopfungsrechnung der Brauereien anhand der
Angaben des Statistischen Bundesamtes berechnet, weil ein den Backern und Flei-
schern vergleichbares Zahlenmaterial fiir Brauereien mit weniger als 20 Beschaftigten
nicht vorzuliegen scheint.

e Fir den Lebensmitteleinzelhandel (LEH) liegen weder in der amtlichen Statistik noch im
Verbandswesen Wertschépfungsrechnungen vor, sodass von einer Berechnung abgese-
hen werden muss. Fir die untersuchten Produkte sind die aufgestellten Ketten deshalb
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teilweise unvollstandig. Unter der Annahme, dass der LEH im Preiswettbewerb steht
und nur eine reine Verteilungsfunktion wahrnimmt, dirfte die durch ihn erzeugte
Wertschopfung je Produkteinheit im Vergleich zu den vorausgegangenen Stufen nur ge-
ring sein.

In den folgenden Kapiteln werden fiir jedes Produkt zuerst die Annahmen genannt, unter
denen die Wertschopfungsketten konstruiert werden. Danach werden die Ergebnisse der
Berechnungen vorgestellt; es werden vorzugsweise Grafiken benutzt, weil damit Tendenzen
und GréRenordnungen verstandlicher gemacht werden kdnnen. Am Ende des Kapitels wer-
den die Produkte zusammen verglichen und hinsichtlich ihrer Eignung fir die regionale Ver-
marktung bewertet.

8.2.1 Apfel

Rahmenbedingungen der Wertschopfungskette

Auf der Erzeugerstufe werden die Daten der Haupterwerbsbetriebe des Obstbaus verwen-
det, die zwei Gruppen ausweisen: Betriebe < 100 EGE und Betriebe > 100 EGE. Der Durch-
schnitt aus allen Betrieben wird als dritte Gruppe hinzugefligt (Tabelle15). Die Ergebnisse
der Jahre 2004/05 bis 2007/08 werden gemittelt, um jahrliche Schwankungen abzumildern.
Die Erlése aus dem Verkauf von Apfeln betragen in allen Jahren mindestens 66% der Ge-
samterldse und der Anteil der Apfelfliche an der gesamten LF ca. 50%. Die Wertschdpfung
wird fiir das einzelne Unternehmen und auch das Kilogramm Apfel berechnet. Diese Um-
rechnung ist nach betriebswirtschaftlichen Regeln im Prinzip nicht moglich, weil Obstbaube-
triebe Mehrproduktbetriebe sind und aus den Daten der Testbetriebsstatistik keine voll-
standige Betriebszweigabrechnung erstellt werden kann. Um jedoch eine der 6kologischen
Analyse vergleichbare, Produkt bezogene Betrachtung zu ermdéglichen, wird die Umrech-
nung vorgenommen, indem die gesamtbetrieblichen Werte zunachst auf die bewirtschaftete
Flache (Wertschopfung je Hektar LF) und danach auf den Ertrag je Hektar (es wird ein kon-
stanter Durchschnittsertrages von 250 dt/ha unterstellt) verteilt werden.

Die in der Testbetriebsstatistik ausgewerteten Obstbaubetriebe vermarkten ihre Apfel iber
verschiedene Absatzwege. Dies sind die Direktvermarktung, der Verkauf am GroRmarkt, die
Abgabe an den Grofhandel und an Erzeugerorganisationen. Fiir den Apfel spielt die Direkt-
vermarktung eine wichtige Rolle, so dass man ihn auch als ein typisches regional vermarkte-
tes Produkt bezeichnen kann (Wirthgen und Maurer 1992). Die Vermarktung Uber den
GroBmarkt stellt eine Mischform dar, da hier regionale und tberregionale Ware umgeschla-
gen wird. Der Absatz Gber den Grollhandel und die Erzeugergemeinschaften wird hier als
iberregionaler Absatz betrachtet. Apfel, die iber den Lebensmitteleinzelhandel vertrieben
werden, werden ebenfalls als iberregional definiert. Insofern bildet die Testbetriebsstatistik
auch ohne weitere Aufbereitung der Daten mehr oder weniger , regionale Vermarktungswe-
ge” ab.
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Tabelle 15: Eckdaten der Untersuchungsbetriebe, Mittelwerte der Jahre 2004/05 bis 2007/08

BetriebsgréRenklasse
< 100 EGE Durchschnitt > 100 EGE
Anzahl 63 180 109
Flache LF, ha 12,9 17,6 29,2
Apfelflache, ha 7,0 9,2 14,9
Erntemenge Apfel in dt/ Jahr 1.756 2.303 3.718
Arbeitskrafte, AK 2,7 3,4 4.5
Gewinn, € 31.476 44121 70.460
Betriebseinkommen, € 52.727 75.781 126.654
Wertschopfungsrentabilitat, % 76% 90% 106%

Quelle: BMELV, Testbetriebsstatistik verschiedene Jahre

Die Direktvermarktung tGber den Wochenmarkt stellt hier den Weg mit dem hochsten Grad
an Regionalitat dar (Abbildung 29). Dabei vermarktet der Erzeuger in der Regel so viel von
seiner Ernte, wie es die lokalen Marktbedingungen und die Arbeitskapazitat der Familie zu-
l&sst. Durch eine nicht repréasentative, qualitative Befragung von Direktvermarktern von Ap-
feln wurde eine durchschnittlich jahrlich zu vermarktende Menge von 360dt ermittelt, bei
ca. 200 Markttagen. Die Preise in der Direktvermarktung wurden aus dem Durchschnitt der
Verbraucherpreise 2006/2007 (ZMP, 2008) ermittelt. Um die Kosten der einzelnen Vermark-
tungswege (Marktstand, Fahrzeug, Arbeitszeit usw.) zu kalkulieren, werden Kalkulationszah-
len des Kuratoriums fiir Technik und Bauwesen in der Landwirtschaft (KTBL, 2004, 2009)
verwendet.
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Abbildung 29: Wertschopfungsketten Apfel
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Um die Effekte deutlicher zu machen, wurden nach Riicksprache mit Erzeugern und Exper-
ten vier fiktive Wertschopfungsketten konstruiert, die sich hinsichtlich

e ihrer Regionalitat,

¢ den Anteil der regional vermarkteten Produkte,
e der Stufen in der Vermarktung und

e der erzielten Erzeugerpreise

unterscheiden. Dies fuhrt zu Wertschopfungsketten, die Mischformen der oben gezeigten
Absatzwege sind:

e Kette 1: Es wird davon ausgegangen, dass die Gruppe der kleinen Erzeuger maximal
20% ihrer Ernte direkt auf dem Wochenmarkt absetzen kdnnen. Der Rest der Ernte-
mengen wird Uber verschiedene andere Wege vermarktet: durch die Abgabe an andere
regionale und Gberregionale Handler auf dem GroBmarkt, an den GroBhandel und an
die Erzeugergemeinschaften. Die Absatzanteile konnten exemplarisch aus den Befra-
gungen am Hamburger GroBmarkt sowie am Bodensee ermittelt werden (10. Kapitel).

¢ Kette 2: Fiir die Gruppe der mittelgroRen Betriebe wird angenommen, dass sie nur ca.
10% ihrer Ernte direkt vermarkten kénnen und den Rest (iber die anderen, oben ge-
nannten Absatzwege.

e Kette 3: Fir die Gberdurchschnittlichen groRen Erzeuger wird angenommen, dass sie ih-
re Ernte ausschlieBlich (iber den GroRhandel liberregional an den Lebensmitteleinzel-
handel absetzen. Die Vermarktung dieser Gruppe ist nur noch wenig von , Regionalitat”
gepragt.

¢ Kette 4: Diese Vermarktungsvariante wird ausschlieBlich von reinen Wochenmarkt-
handlern realisiert, die auch mit importierten Apfeln handeln, und zwar zu einem Anteil
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von ca. 30%. Dieser Anteil kommt dadurch zu Stande, weil unterstellt wird, dass der
Handler, vor allem in den Sommermonaten, seine Ware zu unterschiedlichen Anteilen
von regionalen Erzeugern und internationalen Handlern auf dem GroBmarkt bezieht.
Hier ist die Wertschépfung von den unterschiedlichen Preisen abhangig, die fiir regiona-
le und iiberregionale Produkte gelten. Dabei sind regionale Apfel in den Sommermona-
ten meist gar nicht mehr zu beziehen, wohingegen tiberregionale Apfel Saison haben.
Damit wird auch der Einfluss der Saisonalitat auf die Wertschopfung einer Lebensmit-
telkette deutlich.

Eine Wertschopfungsrechnung fir diese fiktiven Ketten ist nur moglich, wenn die Erldsseite
vollig neu berechnet wird. Dies geschieht in Anlehnung an die oben beschriebenen Absatz-
wege. Die Daten der Testbetriebsstatistik sind hier nur insoweit von Bedeutung, als durch sie
die Produktionsvolumen der Ketten 1 bis 3 festgelegt werden. Da keine Angaben zu den Er-
zeugungskosten von Apfeln vorliegen, werden die durchschnittlichen Erzeugerpreise der
Jahre 2006 und 2007 (41€ je dt, ZMP 2008) benutzt, um die Einstandspreise in den Vermark-
tungsketten abzubilden. Die in den aufgefiihrten Ketten eingesetzten Faktoren, Arbeit und
Kapital, werden mit marktiiblichen Preisen bewertet, so dass das Betriebseinkommen nun
auch alle Faktorentgelte enthalt.

Wertschopfung der Erzeuger

Die aus der Testbetriebsstatistik abgeleitete Wertschopfung der Apfelerzeuger wird deutlich
von der BetriebsgrofRe beeinflusst (Abbildung 30, siehe die auf der y-Achse mit BE bezeich-
neten Balken). Stellt man das Betriebseinkommen den gesamten Faktorkosten gegeniber
(das sind die mit FK bezeichneten Balken), dann kdnnen nur die mittleren und groRen Be-
triebe die gesamten Faktorkosten decken (BE-Balken > FK-Balken). Aus der Zusammenset-
zung der Betriebseinkommen wird deutlich, dass die ausgewiesenen Gewinne etwa 60% der
Wertschopfung betragen. Es war bereits oben erwahnt worden, dass die hier zum Ansatz
kommenden gesamten Faktorkosten etwas niedriger ausfallen als in der Testbetriebsstatis-
tik, weshalb die mittlere Gruppe etwas besser abschneidet als oben in der Tabelle 15 ange-
geben wird. Bei den Faktorkosten dominieren die Kosten der Arbeit, die sich aus den gezahl-
ten Léhnen und dem Lohnansatz ergeben. Die Gruppe der kleinen Apfelerzeuger erreicht im
Durchschnitt eine Deckung ihrer Faktorkosten in Hohe von 85% (FK-Balken > BE-Balken),
wahrend die groRen Betriebe einen echten Unternehmergewinn erzielen (118%).
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Abbildung 30: Faktorkosten und Betriebseinkommen nach Betriebsgr6B8en im Apfelanbau
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Rechnet man die gesamtbetrieblichen Werte nach dem oben genannten Schlissel auf das
Kilogramm Apfel um (Abbildung 31), dann erhadlt man im Prinzip die gleiche Aussage wie bis-
her: Unter den herrschenden Bedingungen gelingt es nur den mittel-groBen bis groRen Be-
trieben, ihre totalen Faktorkosten Uber die Erlése zu decken. Wiirde man einen anderen
Schliissel anwenden, um die gesamtbetrieblichen Werte auf die produzierten Mengen um-
zulegen, wiirden sich auch andere Euro-Betrage ergeben. Die Abbildung 31 zeigt deshalb nur
eine Tendenz an; sie trifft aber keine Aussagen Uber die tatsdchlichen Kosten und Leistungen
des Betriebszweigs Apfelanbau.

Abbildung 31: Faktorkosten und Betriebseinkommen je Kilogramm Apfel
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Wertschopfung der fiktiven Vermarktungsketten

In den vier fiktiven Wertschopfungsketten wird von einer Entlohnung aller eingesetzten Fak-
toren zu Marktpreisen ausgegangen; deshalb ist kein Vergleich von Betriebseinkommen und
gesamten Faktorkosten mehr notwendig. Wie die Abbildung 32 zeigt, kénnen unter den ge-
troffenen Annahmen Uber Preise und Absatzwege alle Faktorkosten gedeckt werden und ein
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echter Unternehmergewinn erzielt werden. Die hochste Wertschépfung wird in der 3. Kette
bei Gberregionalem Absatz erreicht. Bei diesem Szenario soll nochmals darauf hingewiesen
werden, dass zwar ein groBes Umsatzvolumen an sich noch nicht zu einem Uberregionalen
Absatz fihren muss, jedoch die Direktvermarktung auf dem Wochenmarkt aus arbeitswirt-
schaftlichen Grinden den Umschlag von groBen Mengen benachteiligt. Ob der aufnehmen-
de GroRhandel dann den lokalen Lebensmitteleinzelhandel bedient, oder (iberregional ver-
kauft hdangt von anderen Faktoren ab. Die Zusammensetzung der Wertschdpfung andert sich
in Abhangigkeit von der Arbeitsintensitdt; es ist verstandlich, dass der Absatz liber den Wo-
chenmarkt mehr Arbeit erfordert als der Telefonhandel.

Abbildung 32: Wertschopfung der Unternehmen bei unterschiedlichen Absatzwegen
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Auf der Abbildung 33 ist die Umrechnung von der Wertschépfung der Unternehmung auf
das Kilogramm Apfel dargestellt. Nun sind es die Markthédndler, die den héchsten Wert er-
reichen, und zwar weil sie in den Sommermonaten fiir frische, das sind importierte Apfel,
auch hohere Preise erzielen konnen. In den Erzeugerbetrieben nimmt die Wertschopfung je
Kilogramm mit zunehmender GréRe ab, weil auf arbeitssparende Formen des Absatzes aus-
gewichen wird.
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Abbildung 33: Wertschopfung je Kilogramm bei unterschiedlichen Absatzwegen

Beitriebseinkommen und Faktorkosten bei unterschiedlichen
Absatzwegen in Euro

ﬁ m Arbeit
Kette 4 | W Kapital

I ;

i ® Unternehmensgewinn
Kette 3

g Kette 1: regional, 20% DV

I

i Kette 2:regional, 10 % DV
Kette 2 Kette 3:

g Uberregional, GH, LEH

|

4 Kette 4: Markthéndler, 30%
Kette 1 ERr

0 0,2 0.4 0,6

Euro je kg Apfel

Wertschépfung in der gesamten Produktionskette

Eine Addition der Wertschépfung der Erzeuger auf Basis der Testbetriebsstatistik mit der
Wertschopfung der vier fiktiven Vermarktungswege ist eigentlich nicht zuldssig, weil da-
durch eine Doppelzahlung auftreten kann. Die bis hierhin vorgestellten Ergebnisse machen
aber bereits deutlich, dass der wirtschaftliche Erfolg in der Apfelkette ceteris paribus in bei-
den Systemen von der Ausschopfung von Skaleneffekten abhangt. Weiterhin wird deutlich,
dass in Ketten mit starker regionaler Auspragung (Abbildung 34, Kette 1 und 2) ein deutlich
hoherer Anteil der Wertschépfung auf den Faktor Arbeit entfallt und damit eine héhere Be-
schaftigung verursacht wird als in Kette 3. Eine hohe Beschéftig liegt aber auch im reinen
Handelsgeschaft auf dem Wochenmarkt vor, ohne dass damit der Absatz von regional er-
zeugten Apfeln verbunden sein muss.

Addiert man ungeachtet der methodischen Probleme die Betriebseinkommen aus der Test-
betriebsstatistik der Erzeuger und die Betriebseinkommen aus den fiktiven Vermarktungsbe-
trieben, erhalt man das auf Abbildung 34 dargestellte Bild. Die Tabelle 16 weist dazu die agg-
regierten Zahlen aus. Die Unterschiede sind bezogen auf 1 Kilogramm, zwischen den Ketten
1 bis 3 nicht sehr groR. Die hochste Wertschépfung hat die Kette 1, gefolgt von 2 und 3. Die
Wertschopfung des reinen Handelsbetriebes ist verstandlicherweise niedriger. Bei dieser
Vorgehensweise bleibt unbericksichtigt, dass die Betriebseinkommen der kleinen Erzeuger
noch nicht ihre totalen Faktorkosten decken. Der Anteil der Erzeuger an der gesamten Wert-
schopfungskette liegt bei etwa 30% (Tabelle 16). Die Wertschopfung je Kilogramm Apfel
wirde im Mittel aller Absatzwege etwa 0,55 €/ kg betragen, bei einem durchschnittlichen
Verbraucherpreis von ca. 1,42 €/kg. Regionale Vermarktung ist fiir groRe Erzeugerbetriebe
dann von Interesse, wenn sie zu einer Kooperation kommen, die ihnen den hohen Arbeits-
aufwand der Direktvermarktung abnimmt. Die Gruppe der kleinen Erzeuger kdnnte eine
bessere Faktorentlohnung auf zwei Wegen erreichen: durch das Angebot von komplementa-
ren Sach- und Dienstleistungen oder durch beschleunigten strukturellen Wandel.
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Abbildung 34: Wertschopfung Apfel bei verschiedenen Vermarktungswegen
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Tabelle 16: Ketten Apfel

Kette 1 Kette 2 Kette 3 Kette 4
€/ Kg % €/ Kg % |€/Kg % €Kg %
Erzeugung 0,164 28% 0,179 31%| 0,169 30% 0,000
Vermarktung 0,419 72% 0,395 69% | 0,386 70% 0,473 100%
gesamte Kette 0,583 100% 0,575 100% 0,555 100% 0,473 100%

8.2.2 Kopfsalat

Bereits auf der Erzeugerebene, hier vertreten durch die Testbetriebsstatistik, ist die Daten-
lage in Bezug auf Salat flir eine Wertschépfungsrechnung unzuldanglich (BMELV, 2009, BucH-
FUHRUNGSERGEBNISSE DER GARTENBAUBETRIEBE 2007/08). Es werden keine Nachweise Giber An-
bau, Ernte und Preise der Produktlinie Salat gefiihrt, von Kopfsalat gar nicht zu reden. Fir
die im Wirtschaftsjahr 2007/08 ausgewerteten 174 Gemiuisebau-Betriebe wird lediglich zwi-
schen Anbau im Freiland und unter Glas unterschieden. Die Ursache dafir ist natirlich die
auBerordentlich groBe Produktpalette im Gemiisebau. Was interessant ist, ist der Ausweis
der Umsatzerlose, die tiber den Handel, z.B. Hofladen und sonstiger Warenverkauf, erzielt
werden. Auf diese beiden Absatzwege entfallen 2007/08 2138 €/ ha LF, das sind ca. 7% der
gesamten Umsatzerldse. Fir die Gemiisebaubetriebe wird keine Unterteilungen in GréRen-
klassen getroffen, sondern nur fiir die Gartenbaubetriebe insgesamt (n=587). Diese Gruppe
ist, weil sie auch Zierpflanzen und Baumschulerzeugnisse einschlielt, aber viel zu heterogen,
um einen Beitrag flir diese Studie leisten zu kénnen. Dort, wo bei den Gemiisebaubetrieben
die Gesamtheit der Stichprobe weiter unterschieden wird, z.B. nach erfolgreichen und weni-
ger erfolgreichen Betrieben, scheint kein Zusammenhang mit den genannten Absatzwegen
zu bestehen. Versuche, die benétigten betriebswirtschaftlichen Kennzahlen mittels Stan-

dardkosten zu berechnen, fiihrten zu weit von dem hier verfolgten Konzept fort. Im Rahmen
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der Studie war es auch nicht moglich, eigenhandig eine Stichprobe von geeigneten Betrieben
zu erstellen. Die Produktlinie , Kopfsalat” wurde deshalb nicht weiter verfolgt. Aufgrund der
Recherchen in den Fallstudien (siehe 10. Kapitel), kann aber gefolgert werden, dass die Er-
gebnisse der Produktlinie Apfel, in weiten Teilen auf Salat Gbertragen werden kénnen.

8.2.3 Rindfleisch

Rahmenbedingungen von Erzeugung und Vermarktung

Auf der Erzeugerstufe werden die Daten der Haupterwerbsbetriebe der Betriebsform ,Sons-
tiger Futterbau” ausgewertet. Die Statistik weist drei GréRenklassen (16 -< 40 EGE, 40 -< 100
EGE, > 100 EGE) und den Durchschnitt aus. Es werden fir die drei BetriebsgroRenklassen die
Durchschnitte der Jahre2004/05 bis 2007/08 verwendet (Tabelle 17). Die wirtschaftliche La-
ge der kleinen Betriebe ist gemessen am durchschnittlichen Gewinn und der Wertschop-
fungsrentabilitat ausgesprochen problematisch; aber auch bei den mittelgroRen Betrieben
sind diese Kennzahlen noch nicht gut. Die Rindermast gehort mit zu den schwachsten Be-
triebszweigen; dementsprechend gibt es auch nur sehr wenig Betrieb, die sich auf diese Pro-
duktionsrichtung spezialisiert haben. Ungefahr 76% aller Mastrinder (mannliche Rinder alter
als 1 Jahr) stehen in Bestanden mit héchstens 50 Tieren und nur 3% aller Halter haben gro-
Rere Masttierbestande (STATISTISCHES BUNDESAMT Fachserie 3, Reihe 4, 2007). Nur die Gruppe
der grolRen Erzeuger erreicht die Deckung aller Faktorkosten.

Tabelle 17: Eckdaten der Untersuchungsbetriebe; Mittelwerte 2004/05 bis 2007/08

BetriebsgrofRenklasse

16 -< 40 EGE 40-<100 > 100 EGE
Anzahl 151 219 101
Flache LF, ha 49,0 75,1 125,6
Rinder VE/100 ha 99,7 135,4 170,1
Rindfleisch, Kg SG 1) 11.154 28.638 54.100
Arbeitskrafte, AK 1,3 1,6 2,3
Erlds Rinder in % Gesamterlds 58% 58% 49%
Gewinn, € 17.083 34.151 68.469
Betriebseinkommen, € 23.799 47.882 102.576
Wertschopfungsrentabilitat, % 56% 81% 108%
1) Umsatzerlds Rinder geteilt durch Erzeugerpreis Rinder

Quelle: BMELV, Testbetriebsstatistik, verschiedene Jahre
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Die Fleischvermarktung umfasst in der Regel zwei Stufen: die Schlachtung und die sich an-
schlieBende Zerlegung und Aufbereitung. Hier wird nur der Absatz vom Schlachtbetrieb zum
Fleischerfachgeschaft untersucht, bei dem es sich um Halften, Viertel oder kleinere Portio-
nen des Schlachttieres handelt. Die Mehrzahl der Fleischerfachbetrieb schlachtet heute
nicht mehr selber, sondern kauft vom Schlachthof oder von Zerlegebetrieben zu. Laut Ver-
bandsstatistik (DT. FLEISCHER-VERBAND, 2008) betragt der Einkauf von Lebendvieh 5,7 bis 9,2%
der Umsatzerlose eines Fleischerfachgeschaftes, der Einkauf von Teilstlicken dagegen 19,1
bis 30,5%. Der Absatz vom Schlachthof an spezialisierte Zerlegebetriebe, industrielle
Verarbeiter, den GroR- und Einzelhandel wird nicht einbezogen, da hier eher nicht , regiona-
le Strukturen” zu erwarten sind. Die amtlichen Statistiken iber Haltung und Schlachtung von
Tieren weisen zwar Ergebnisse auf Ebene der Bundeslander aus, jedoch lassen sich daraus
noch keine ,regionalen Vermarktungswege” ableiten. Als , regional vermarktet” kénnte man
die Hausschlachtungen, bei Rindern ca. 1% aller Schlachtungen, bezeichnen, jedoch liegen
dariber keine 6konomischen Fakten vor.

Die Statistik weist insgesamt 2.757 amtlich zugelassene Schlachtstatten in Deutschland aus
(BUNDESAMT FUR VERBRAUCHERSCHUTZ UND LEBENSMITTELSICHERHEIT, 2009), jedoch fallen darunter
auch Kleinbetriebe, die nicht immer die Zulassung zur Rinderschlachtung haben. Die Anzahl
der Schlachtbetriebe mit mehr als 20 Beschaftigten betragt heute nur noch 174 (STATISTI-
SCHES BUNDESAMT, Fachserie 4, Reihe 4.3, 2009). Angesichts der hohen technischen Anforde-
rungen, die heute und in Zukunft noch verstarkt an die Schlachtung gestellt werden (siehe
dazu SPILLER UND SCHULZE, 2008), und wegen der sehr stark ausgepragten Degression der
Schlachtkosten (KERN 1994; WEINDLMIER ET AL. 2006), kann angenommen werden, dass sich in
der Schlachtbranche die Unternehmenskonzentration noch weiter fortsetzen wird.

Wertschopfungsrechnungen fiir die Schlachtung einzelner Tierarten sind nicht einfach zu
erstellen. Zwar lassen sich, abgeleitet vom Schlachtprozess die variablen Spezialkosten fiir
die Rinder- und Schweineschlachtung noch einigermaRen genau ermitteln, jedoch bleibt die
Kapazitatsauslastung, und damit zusammenhiangend Gewinnlage, Beschaftigungsentgelte
und Kapitalverzinsung, unklar. Wirtschaftlichkeitsberechnungen fiir kleine Schachtstatten
scheinen Uberhaupt nicht vorzuliegen. WEINDLMAIER ET AL. (2006) nennen fir die Rinder-
schlachtung in typischen bayerischen Schlachtbetrieben, das entspricht etwa 10.000 t
Schlachtgewicht pro Jahr, Schlachtkosten von 0,18 bis 0,33 €/ Kg Schlachtgewicht. Um zu
belastbaren Ergebnissen zu kommen, wird hier angenommen, dass unabhangig davon, ob
die Vermarktung regional oder liberregional erfolgt, Rinder stets in einem nach dem Stand
der Technik ausgelegtem GroRRbetrieb geschlachtet werden. Dazu liefert das Statistischen
Bundesamt das fiir eine Wertschépfungsrechnung notwendige Datenmaterial (FS 4, R 4.3,
20009; ziffer DA 15.11).

Das Fleischerhandwerk zahlte im Jahr 2008 16.761 Betriebe mit 155.300 Beschaftigten bei
einem Umsatz von 15,31 Milliarden Euro (Deutscher Fleischer Verband 2008). Das Statisti-
sche Bundesamt fertigt flir das Fleischerhandwerk, wie auch fiir die anderen Zweigen des
Handwerks, keine eigene Wertschépfungsrechnung an, jedoch lassen sich aus den Aufzeich-
nungen des Deutschen Fleischer Fachverband (,Betriebskostenvergleich® 2007) Riickschlis-
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se auf die Wertschopfung ziehen. Die Eckdaten der Untersuchungsbetriebe sind in der Tabel-
le 18 enthalten.

Tabelle 18: Eckdaten der untersuchten Fleischerfachgeschafte

Betriebstyp

Klein Mittel Grof3

Anzahl 34 33 18
Umsatz €/ Jahr 198.432 627.831 2.815.153
Beschaftigte 3,91 10,22 46,22

Personalaufwand €/Jahr 40.475 156.635 80.7979

Zinsaufwand €/Jahr 3.366 7.536 28.152

Gewinn vor Steuern €/Jahr| 27.092 71.994 154.786

Betriebseinkommen €/Jahr| 70.933 236.165 990.917

Quelle: Deutscher Fleischer-Verband 2008

Flr eine regionale Wertschopfungskette kann eine Kette vom Erzeuger (iber den Schlachtbe-
trieb und das Fleischerfachgeschéft als typisch unterstellt werden. Die hier unterstellten An-
nahmen lber ,typische” regionale Wertschépfungsketten lauten wie folgt (Abbildung 35):

Typ 1: kleiner Erzeuger = kleiner Schlachtbetrieb = kleines Fleischerfachgeschéft

Typ 2: mittelgroBer Erzeuger = .groRer Schlachtbetrieb > mittelgroRes Fleischerfachge-
schaft

Typ 3: GroRer Erzeuger = groBer Schlachtbetrieb = groRes Fleischerfachgeschaft

Abbildung 35: Vermarktungswege Rindfleisch
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Wertschépfung der Erzeugung

Die Wertschopfung durch Rindfleisch wird auf der Erzeugerstufe durch drei Arbeitsschritte
ermittelt: Wertschépfung des Unternehmens, Wertschopfung je Hektar LF und Wertschop-
fung je Kilogramm Schlachtgewicht.

Die Abbildung 36 zeigt zwei wesentliche Dinge auf:

e Weder in den kleinen noch in den mittelgrofRen Betrieben reicht das Betriebseinkom-
men (BE-Balken) aus, um alle eingesetzten Faktoren (FK-Balken) zu entlohnen
e auf den Faktor Arbeit entfallt der gréRte Anteil der Wertschopfung.

In den kleinen Betrieben ist die wirtschaftliche Lage so schlecht, dass aus dem ausgewiese-
nen Gewinn gerade die Halfte der Lohnanspriiche gezahlt werden kann (kleiner Betrieb, Bal-
ken BE und FK). Selbst wenn dieser Betrieb die Abschreibungsbetrage zur Deckung der Lohn-
anspriiche nutzen wiirde, hatte er sein Einkommensproblem nicht gelost. In den groRen Be-
trieben wird jedoch ein positiver Unternehmergewinn erzielt (FK-Balken kleiner als BE-
Balken) bzw. eine Kapitalverszinsung oberhalb der Opportunitatskosten von 3,5%. Diese Be-
triebsgruppe setzt, wie man der Zusammensetzung der gesamten Faktoranspriiche (FK-
Balken) entnehmen kann, mehr Kapital ein und erhoht damit die Produktivitdt der Arbeit.
Nur diese Gruppe kann deshalb als 6konomisch stabil bezeichnet werden.

Abbildung 36: Wertschépfung der Unternehmen
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Die Umrechnung der Wertschépfung auf den Hektar LF, die hier nicht abgebildet ist, fiihrt zu
keinem anderen Ergebnis als vorher. In den beiden unteren GroRenklassen sind die einge-
setzten Faktoren zu wenig produktiv, um Uber den Markt eine vollstandige Entlohnung zu
erreichen.

Die Umrechnung auf das Kilogramm Schlachtgewicht Rindfleisch (Abbildung 37) erlaubt — so

problematisch diese Vorgehensweise aus methodischer Sicht ist — eine monetare produkt-

spezifische Bewertung der wirtschaftlichen Effizienz. Angesichts eines durchschnittlichen
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Erzeugerpreises von 2,53 €/kg Schlachtgewicht (Mittelwert der Jahre 2004/05 bis 2007/08
und aller Kategorien von Schlachtrindern), kénnen die kleinen Betriebe tiberhaupt nicht da-
ran denken, ihre Faktorkosten von lber 3,00 €/kg zu decken. Da zu den Faktorkosten noch
die gesamten Kosten aus Vorleistungseinsatz hinzukommen, liegen die Vollkosten der Er-
zeugung noch weitaus héher. Deutlich besser stellt sich die Situation in den beiden anderen
GroRenklassen dar, bei denen sich die Schere zwischen Betriebseinkommen und
Faktorkosten bei einem Niveau von ungefahr 1,25 €/Kg teilweise oder vollstidndig schlieRt.
Die grofRten Betriebe konnen sowohl eine hohere Wertschopfung je Kg erreichen als die
mittleren Betriebe und gleichzeitig auch ihre Faktorkosten weiter senken. Sie stellen damit
die aus 6konomischer Sicht vorziglichste Gruppe dar.

Abbildung 37: Wertschopfung je kg Rindfleisch
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Wertschoépfung in der Vermarktung

Wertschépfung der Schlachtbetriebe

Die Schlachtbetriebe werden hier entsprechend den Angaben der Statistik in drei GroRen-
klassen unterteilt, wobei die Beschaftigtenzahl als Unterscheidungsmerkmal dient. Aus die-
sem Material geht aber noch nicht hervor, welchen Anteil daran die einzelnen Nutztierarten,
Rinder und Schweine, haben und wie grol} das durchschnittliche jahrliche Produktionsvolu-
men, gemessen in Tonnen Schlachtgewicht, ist. WEINDLMAIER ET AL. (2006) nennen fir Rinder
einen Kostendegressionsbereich, der sich mindestens bis 60.000 t Schlachtgewicht pro Jahr
erstreckt (Abbildung 38).
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Abbildung 38: Schlachtkosten Rind und Schwein in Abhangigkeit von der UnternehmensgréRe
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Quelle: WeindIimaier et al. 2006

Aus den statistischen Angaben Uber die ,,Produktion im Produzierenden Gewerbe" (STATISTI-
SCHES BUNDESAMT, FS 4, R 3.1, 2008, Ziffern 1511-11 bis 1511-13) wurden hier fiir die drei
GroRenklassen durchschnittliche jahrliche Schlachtmengen von 2.000 t, 8.500 t und 37.000 t
an Rindfleisch geschatzt. Die Angaben auf der Abbildung 39 weisen die Wertschopfung auf
Ebene der Unternehmen als Gruppendurchschnittswerte aus. Wie man dort sieht, sind die
Niveauunterschiede zwischen den drei GroBenklassen beachtlich. Der grofRte Teil der Wert-
schopfung wird durch das Arbeitsentgelt gebildet.
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Abbildung 39: Wertschopfung der Unternehmen
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Auf der Abbildung 40 ist die Umrechnung auf das Kilogramm vorgenommen. Hinsichtlich der
Hohe der Wertschépfung je Kilogramm lasst sich keine einheitliche Tendenz erkennen. Eine
klare Tendenz liegt aber bei der Abnahme der Wertschopfung aus Arbeit vor. Das Niveau der
Wertschdpfung liegt zwischen 0,17 und 0,24 € / Kg Schlachtgewicht; das ist weniger, als die
oben angegebenen Vollkosten von 0,18 bis 0,33 €/ Kg und damit noch plausibel. Wegen der
unterschiedlichen Vorgehensweise macht aber dieser Vergleich auch nur wenig Sinn.

Abbildung 40: Wertschopfung je kg Rindfleisch
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Wertschépfung im Fleischerhandwerk

Flr die Wertschopfungsrechnung im Fleischerfachgeschaft werden von den finf ausgewie-
senen Umsatzklassen, die Gruppe der kleinen Betriebe (Umsatz < 0,30 Mio. €, n= 34), die
Gruppe der mittleren Betriebe (Umsatz 0,5 bis 0,75 Mio. €, n=33) und die Gruppe der groRen
Betriebe (Umsatz > 1,5 Mio. €, n=18) verwendet (Tabelle 18). In der Mehrzahl, Gber 70%,
handelt es sich um vom Inhaber gefiihrte Betriebe. In der Rechtsform der Einzelunterneh-
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mung werden in den GréRenklassen 1 und 2 etwa 60% der Betriebe gefiihrt, wogegen es in
den grolRen Betrieben weniger als 30% sind. Unklarheit besteht deshalb beim Personalauf-
wand dariber, in welcher Hohe der Geschaftsinhaber und seine Familienangehérigen be-
reits an den ausgewiesenen Personalkosten beteiligt sind. Deshalb werden, wie bei den
landwirtschaftlichen Betrieben, noch kalkulatorische Kosten fiir nicht entlohnte Arbeitskraf-
te in Ansatz gebracht. Nach miindlicher Auskunft des Dt. Fleischer-Verbandes kénnen dafir
zwischen 30.000 € (klein) und 50.000 € (mittelgroBe und groRe Betriebe) angesetzt werden.
Flr das ausgewiesene Eigenkapital wird, wie in der Landwirtschaft, ein Zins von 3,5% ange-
setzt. Dies bedeutet, dass auch bei auf der Stufe des Fleischerhandwerks neben dem Be-
triebseinkommen noch die kalkulatorischen Faktorkosten berechnet werden.

Wie die Abbildung 41 zeigt, konnten unter den Bedingungen des Jahres 2007 alle drei Gro-
Renklassen ihre gesamten Faktorkosten decken (Vergleich der BE-Balken mit den FK-Balken);
echte Unternehmergewinne, d.h. volle Deckung der Faktorkosten, werden aber erst bei den
beiden oberen GroRenklassen erreicht. Die Niveauunterschiede zwischen den drei GréRen-
klassen sind beachtlich und es wundert nicht, dass auch im Fleischerhandwerk die Anzahl
der kleinen Betriebe stiandig abnimmt. Der groRte Teil der Wertschopfung und der
Faktorkosten entsteht durch Beschaftigung, was den hohen Grad an erbrachten Dienstleis-
tungen zeigt.

Abbildung 41: Wertschopfung der Unternehmen
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Fiir die Umrechnung der gesamten Wertschépfung auf ein Kilogramm Rindfleisch gibt das
verfligbare Datenmaterial so gut wie keine Hinweise. Die Umsatzerl6se werden nur nach
»Absatzwegen” unterschieden, worunter hier der Thekenverkauf, mobiler Verkauf, Party-
und Cateringservice, Imbiss und HeiRe Theke usw. verstanden werden. Fiir Rindfleisch
kommen mehrere dieser Absatzwege in Frage, man kann aber annehmen, dass der Verkauf
Uber die Ladentheke am wichtigsten ist. Der Umsatz an der Ladentheke steht fiir ca. 65% der
Umsatzerlose im Fleischerfachgeschaft; der Fleischer Verband geht davon aus, dass der mo-
bile Verkauf, z.B. auf Wochenmarkten, an Bedeutung zunehmen wird, weil ihm hier ,,ein ab-
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solutes Frischeimage” zukommt (DT. FLEISCHERVERBAND, 2008). Unterstellt man, dass der Um-
satz an der Ladentheke je zur Hélfte aus Fleisch und Fleischerzeugnissen besteht, und der
Anteil von Rindfleisch an den Verkaufserldsen von sogenanntem ,,Rotfleisch”, also kein Ge-
fligel, ca. 25% betragt (DT. FLEISCHERVERBAND, 2008), dann kommt man auf einen Umsatzan-
teil von 8,12% fir Rindfleisch. Ein weiteres Problem ist die Ableitung von durchschnittlichen
Verbraucherpreisen fiir Rindfleisch. Die Abbildung 42 zeigt, wie regional unterschiedlich die
Preise fiir eine bestimmt Produktkategorie sein kdnnen. Hier wird ein Durchschnittspreis von
6,69 €/Kg an der Ladentheke angenommen, das ist der Mittelwert von Suppenfleisch und
Rinderbraten (AGRARWIRTSCHAFT, 2009, H.1, S. 107). Dies fuhrt bei einem Umsatz von 100 € im
Fleischerfachgeschaft und einem Erlésanteil von ca. 8% zu einer Menge von 1,21 Kg Rind-
fleisch. Mit Hilfe dieses Umrechnungsfaktors wird die gesamte Wertschépfung im Fleischer-
fachgeschaft auf ein Kilogramm Rindfleisch umgerechnet. Die Abbildung 43 zeigt das Ergeb-
nis an.

Abbildung 42: Umrechnung der Wertsch6pfung auf kg Rindfleisch

DFV Verkaufspreisvergleich Juli 2008

Rinderbraten (Keule)

Zahi der Anbieter 1655 PLZD 874 €kg
Héchster Preis 22,90 €/kg PLZ1 a971€kg
Niedrigster Prais 5,00 €fkg PLZ 2 11,57 €kg
Durchschnittspreis 11,48 €kg PLZ 3 10,83 Ekg
ax e
%  Verteilung der Preise P24 11.84 kg
PLZ5 11,90 €k
PLZ 6 11,73 €lkg
PLZ7 1272 €k
o PLZ 8 12,09 €kg
&
PLZ G 10,49 €/kg

Quelle: Deutscher Fleischer Verband, 2008

Die hochste Wertschopfung je Kilogramm erreichen die mittelgroRen Betriebe (BE-Balken),
gefolgt von den kleinen und den grolRen Betrieben. Die Faktorkosten (FK-Balken) sinken mit
zunehmender BetriebsgrofRe. Kostendeckung erreichen aber wiederum nur die beiden obe-
ren GroRenklassen. Die Faktorkosten ergeben sich in allen Betrieben zu lber 95% aus den
Arbeitskosten; bei der Wertschépfung steigt der Anteil der Arbeit Gber die BetriebsgroRen-
klassen von 55 auf 80% an und fallt umgekehrt dazu der Gewinnanteil.
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Abbildung 43: Wertschépfung je kg Rindfleisch
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Die Wertschopfung der gesamten Kette

Die Wertschopfung der drei Typen von regionalen Rindfleischketten erhalt man durch Addi-
tion der Wertschopfung auf jeder Stufe. Es wird hier nur noch die Nettowertschopfung zu
Faktorkosten betrachtet und das Problem der unzureichenden Kostendeckung in kleinen
(Landwirtschafts-) Betrieben ausgeklammert. Die Abbildung 44 weist fiir das Rindfleisch eine
Wertschopfung zwischen 3,80 und 4,40 €/kg aus. Den hochsten Anteil daran haben die Flei-
scherfachgeschafte (Tabelle 19) mit 55 bis 65%, gefolgt von den Erzeugern mit 29 bis 40%;
die Schlachtbetriebe liegen am Ende. Da die Kette 1 wegen der unzureichenden Wirtschaft-
lichkeit der kleinen Erzeuger nicht als stabil bezeichnet werden kann, stellen nur die Ketten 2
und 3 interessante Losungen dar. Der Anteil der Erzeuger an der gesamten Wertschépfungs-
kette ware diesen Zahlen zufolge bei regional vermarktetem Rindfleisch mit 29% und mehr
hoher als der Anteil der Erzeuger an den durchschnittlichen Verbraucherausgabe fiir Fleisch
insgesamt mit 23% (Tabelle 19); soweit man die beiden Berechnungsschemata liberhaupt
vergleichen kann. Der Vergleich der Ketten 2 und 3 zeigt an, dass bei weiterer Ausschopfung
von Skaleneffekten die Wertschépfung je Kilogramm zwar weiter sinkt, aber auch die Wert-
schopfungsanteile sich verschieben. Bei grolRen Fleischerfachgeschaften sinkt der Gewinnan-
teil absolut und relativ wahrend er bei den groRen Erzeugerbetrieben steigt.

134



Abbildung 44: Wertschopfung der Ketten
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Tabelle 19: Wertschépfung in Rindfleischketten
Typ 1, klein Typ 2, mittel Typ 3, grof
€/ Kg % €/ Kg % €/ Kg %
Erzeugung 1,78 40% 1,18 29% 1,29 34%
Schlachtung 0,23 5% 0,24 6% 0,17 4%
Verarbeitung 2,40 55% 2,61 65% 2,35 62%
Summe 4,40 100% 4,03 100% 3,81 100%
8.2.4 Bier

Rahmenbedingungen fiir die Wertschopfungskette

Am Beispiel von Bier werden die Wertschopfungseffekte bei regionaler Erzeugung, Verarbei-
tung und Vermarktung in der Produktgruppe der verarbeiteten Lebensmittel untersucht. Bei
der Wertschépfungsanalyse wird als Leitrohstoff die Braugerste benutzt und ihr Weg inner-
halb der verschiedenen Produktketten verfolgt. Hopfen wird als Vorleistung der Brauerei
behandelt, da er als Dauerkultur nur in wenigen Regionen von spezialisierten Betrieben an-
gebaut wird und aufgrund der raumlichen Anbaukonzentration stets Gberregional und sogar
international vermarktet wird. Die Produktkette erstreckt sich (iber die Stufen der Erzeugung
von Braugerste, das Malzen der Gerste, das Brauen von Bier und den Absatz an die Verbrau-

135




cher. Die Wertschdpfungskette besteht somit aus drei Stufen. Transportkosten zur Uberbrii-
ckung der Entfernungen zwischen den Produktions- Verarbeitungs- und Verkaufsstandorten
werden nicht untersucht, sondern es wird angenommen, dass sie Bestandteil der Vorleis-
tungen sind. Generell wird die Wertschopfung auf Ebene der Unternehmen ermittelt. Die
Umrechnung der gesamtbetrieblich ermittelten WertschopfungsgrofRen auf das Kilogramm
Braugerste und den Liter Bier dienen der Veranschaulichung der Ergebnisse und erlauben
nur eine qualitative Interpretation der absoluten Zahlenwerte.

Auf der Erzeugerstufe werden die Daten der Haupterwerbsbetriebe der Betriebsform
LAckerbau” —Mittelwerte der Jahre 2004/05 bis 2007/08 — verwendet (Tabelle 20), wobei
aus den Daten noch nicht einmal hervorgeht, ob Futter- oder Braugerste angebaut wird.
Nachhaltig stabil ist, wie bereits hier an der Wertschépfungsrentabilitdt zu erkennen ist, nur
die Gruppe der grofRen Betriebe.

Tabelle 20: Eckdaten der Untersuchungsbetriebe
BetriebsgroRenklasse

16 - <40 EGE 40 - <100 EGE > 100 EGE

Anzahl 323 733 815
Flache LF, ha 42,3 88,2 213,1
Gerstenflache, ha 7,8 14,1 29,3
Arbeitskrafte, AK 1,3 1,6 2,7
Erntemenge Gerste dt 437 864 1.888
Gewinn, € 17.575 42.487 87.029
Betriebseinkommen, € 25.586 62.941 156.209
Wertschopfungsrentabilitat, % 44% 75% 109%

Es gibt in Deutschland traditionelle Braugerstenanbaugebiete, in denen auch die meisten
Malzereien liegen. Diese beziehen einen Teil ihrer Rohstoffe von regionalen Erzeugern, aber
auch von (berregionalen Standorten. Aullerdem bieten die Malzereien verschiedene Sorten
Malz an (HOLLSTEIN 2000), so dass es zwischen den Standorten zu einem Warenaustausch
kommt. Ein regionales Konzept ist auf der Stufe der Malzereien daher wahrscheinlich nur
schwierig umzusetzen. Das Statistische Bundesamt weist fiir die deutsche Malzindustrie 35
Unternehmen aus, die zusammen 752 Arbeitnehmer beschaftigten. Diese stellten 2007 ca.
1,84 Mio. t Braumalz her (FS 4, R 3.1 , Produktion im produzierenden Gewerbe” Melde-
nummer 1597 10 300/ 1597 10 500). Von den 35 Unternehmen haben aber nur 12 mehr als
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20 Beschaftigte (STATISTISCHES. BUNDESAMT, FS 4, R 4.3., 2009, Ziffer DA1597). Deshalb kénnen,
entsprechend der Systematik dieser Statistik, auch nur fiir eine einzige BetriebsgréRenklas-
se, in der 12 von 35 Unternehmen erfasst sind, Angaben zur Wertschopfung ausgewertet
werden.

Auf dem Biermarkt gibt es liberregionale Biermarken, die deutschlandweit vertrieben wer-
den, sowie Biermarken, die nur einen regional begrenzten Markt haben. Bei beiden Ver-
marktungswegen kdnnen Biere einen regionalen Bezug aufweisen. Bei den (berregionalen
Bieren besteht er dann z.B. in einer besonderen Spezialitdt, die in andere Regionen expor-
tiert wird, wahrend bei kleineren Brauereien das Prinzip ,aus der Region fiir die Region” aus-
schlaggebend ist. In diesem Fall liegt die Betonung auf der Herstellung des Bieres in der Re-
gion. Die Herkunft der Rohstoffe bleibt, bis auf das Brauwasser, hiervon weitgehend unbe-
rihrt. Die GroRe der Vermarktungsregion einer regionalen Brauerei ist von ihrem Marktan-
teil und der Bevolkerungsdichte in der Region abhéangig. Bei einem Bierkonsum pro Kopf in
Deutschland von ca. 1,11 hl/pro Jahr (DEUTSCHER BRAUERBUND 2009) und einem fiktivem
Marktanteil von 20% in einer Region, wiirde eine Brauerei mit einem Bierausstol$ von
100.000 hl einen Absatzmarkt von ca. 450.000 Menschen bendétigen. Auf Basis der Daten des
Statistischen Bundesamtes werden drei GroRenklassen unterschieden (20-99 Beschaftigte,
n=203; 100 bis 499 Beschéftigte, n= 60; liber 500 Beschaftigte, n= 10). Die Modellunterneh-
men stellen den Durchschnitt der jeweiligen Gruppe dar. Dies sind eine ,mittelgroRe regio-
nale Brauerei” mit 48 Beschaftigten, eine ,groRe regionale” oder ,kleine lberregionale”
Brauerei mit 181 Beschaftigten und eine , Uiberregionale” Brauerei mit 1.036 Beschaftigten.
Bei einem Bruttoproduktionswert von 77,83 € pro hl (DEUTSCHER BRAUERBUND 2009) errech-
nen sich folgende Produktionsmengen:

e fir die mittlere regionale Brauerei von 0,089 Mio. hl (vgl. Privatbrauerei Harke, Peine
75.000 hl (KeLcH 2009)),

e fir die groRe regionale Brauerei von 0,528 Mio hl (vgl. Dinkelacker-Schwabenbr&u
Stuttgart 600.000 hl (KELcH 2009)

 fiir eine Gberregionale Brauerei/Brauereigruppe von 5,226 Mio. hl.(Krombacher Braue-
rei Schadeberg 5,518 Mio. hl (KELcH 2009))

Die meisten Braustatten in Deutschland (DEUTSCHER BRAUERBUND 2009) sind allerdings kleiner
als die hier angenommen GroRen, jedoch liegen fiir diese Unternehmen keine Angaben vor,
die eine Wertschdpfungsrechnung erlauben.

Es werden folgende drei Typen von regionalen Wertschépfungsketten gebildet (Abbildung
45):

Typ 1: Kleine Erzeugerbetriebe = Standard-Malzerei = Kleine Brauerei
Typ 2: MittelgroRe Erzeugerbetriebe - Standard-Mailzerei = MittelgroRe Brauerei

Typ 3: GroRe Erzeugerbetriebe - Standard-Malzerei > GroRe Brauerei
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Abbildung 45: Absatzwege Bier
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Die Wertsch6épfung der Erzeuger

Die Abbildung 46 zeigt die WertschépfungsgroRen im Durchschnitt der Jahre 2004/05 bis
2007/08 auf Basis der durchschnittlichen Gruppenwerte an. Wie bereits oben gesagt wurde,
kénnen vor allem die kleineren Betriebe im Untersuchungszeitraum ihre totalen
Faktorkosten nicht decken (Vergleich von BE- und FK-Balken). Die gesamte Wertschopfung,
das Betriebseinkommen, ist in dieser Gruppe so gering, dass es noch nicht einmal fir die
Deckung der kalkulatorischen Arbeitskosten ausreicht (Zusammensetzung der BE- und der
FK-Balken in der Gruppe). Die mittlere Gruppe schneidet hier besser ab als in der offiziellen
Testbetriebsstatistik (siehe Tabelle 20, letzte Zeile), da die berechneten Faktorkosten auch
niedriger sind. Okonomisch stabil ist nur die Gruppe der groBen Betriebe, da alle
Faktorkosten gedeckt sind und ein echter Unternehmergewinn (ibrigbleibt (BE-Balken > FK-
Balken).
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Abbildung 46: Wertschopfung der Unternehmen
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Die Abbildung 47 zeigt die Wertschopfung je Liter Bier an, die aus dem fir die Bierherstel-
lung notwendigem Einsatz von Braugerste abgeleitet wurde. Diesen Wert erhalt man durch
Division der gesamtbetrieblichen Wertschdopfung durch die gesamte Flache und anschlie-
Rend Division durch den Gersteertrag je Flache, umgerechnet in ,Biereinheiten”. Es gelten
auch hier die bereits vorher genannten Einschrankungen bei der Interpretation dieser Zah-
len. Die Betriebseinkommen je Liter Bier sind ungefahr gleich groR und haben auch eine sehr
dhnliche Zusammensetzung (BE-Balken). Deutlich verschieden sind dagegen die
Faktorkosten je Liter Bier (FK-Balken). In den kleinen Betrieben kann das Betriebseinkom-
men nicht mehr als die Halfte der Faktorkosten je Liter decken. In der mittleren Gruppe kon-
nen die Faktorkosten fast und in der obersten Gruppe vollstiandig gedeckt werden.

Abbildung 47: Wertschopfung der Unternehmen pro Liter Bier
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Auf der folgenden Abbildung 48 werden die Unterschiede zwischen den GroRenklassen noch
einmal dadurch verdeutlicht, dass nun der prozentuale Anteil der Bestimmungsfaktoren von
Faktorkosten und Betriebseinkommen dargestellt wird. Hier zeigen sich zwei Dinge deutlich:
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¢ Mit zunehmender BetriebsgréRe sinkt der Gewinnanteil am Betriebseinkommen, weil
Produktionsfaktoren am Markt zugekauft werden mussen (BE-Balken). Dennoch steigt
damit der gesamte Unternehmensgewinn an.

e Mit zunehmender BetriebsgréRe nimmt die Bedeutung der Arbeitskosten ab und steigt
der Anteil der Bodenkosten. Der Anteil der Kapitalkosten bleibt weitgehend konstant
(FK-Balken).

Abbildung 48: Prozentualer Anteil von Betriebseinkommen und Faktorkosten
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Die Wertschépfung in der Verarbeitung

Midlzerei

Die Wertschopfungsrechnung fiir die Malzereistufe unterstellt ein Modellunternehmen, des-
sen Eckdaten sich von der bereits genannten Quelle des Statistischen Bundesamtes (,Kos-
tenstruktur im Produzierende Gewerbe” FS 4, R 4.3, 2009) ableiten. Dieses ,, Durchschnitts-
unternehmen” stellt ungefdahr 90.000t Malz pro Jahr her, was bei einem Ertrag von 62,3 dt
Braugerste je Hektar und 100% Braugerstenqualitdt einer Flache von 18.065 ha entspricht.
Diese Menge an Malz reicht fir eine Produktionsmenge von ca. 5,3 Mio. hl Bier aus. Die Zah-
len machen deutlich, dass von einer regionalen Erzeugung im engeren Sinne des Begriffes
nicht mehr die Rede sein kann. Angaben Uber kleinere Malzereien sind aber nicht verfligbar.
Die Wertschopfung entfallt zum grofRten Teil auf die Arbeitsentgelte, gefolgt von den
Fremdkapitalzinsen und dem Unternehmergewinn (Abbildung 49). Davon wéren noch die
Zinsen fiir das Eigenkapital abzuziehen; dafiir liegen aber die erforderlichen Bilanzwerte
nicht vor.
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Abbildung 49: Wertschopfung fiir die Malzereistufe
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Wie die Abbildung 50 zeigt, ist die Wertschopfung in der Malzerei, bezogen auf einen Liter
Bier, abgeleitet von dem Einsatz an Braugerste je Liter Bier, nur minimal. Dieses Ergebnis
stimmt aber ungeféhr mit dem in der Statistik (STATISTISCHES BUNDESAMT, FS 4, R 3.1) angege-
benem Malzpreis von ca. 300 €/t iberein.

Abbildung 50: Wertschopfung pro Liter Bier

Wertschdpfung Mélzerei pro Liter Bier

Personalkosten
Malzerei
Kapitalkosten

B Gewinn

0,000 0,001 0,002 0,003 0,004 0,005

1000 Euro pro | Bier

141



Brauerei

Die Nettowertschopfung zu Faktorkosten betrdagt nach Maligabe der in der Statistik gemach-
ten Angaben (STATISTISCHES BUNDESAMT 2009, Fachserie 4 Reihe 4.3.)

e 2,381 Mio. € fir die kleine Brauerei
e 11,639 Mio. € fir die mittelgroRe Brauerei
e 70,574 Mio. €. fur die grolRe Brauerei

Die daflir notwendigen Gersteflachen belaufen sich auf ca. 300 ha, 1.800 ha, bzw. 17.800 ha,
wenn man eine Ertrag von 62,3 dt/ha und einen Gerstenbedarf von 21,25 kg pro hl unter-
stellt. Die Abbildung 51 zeigt die Wertschopfung der drei BetriebsgréRen in absoluten Betra-
gen an. Es wird deutlich, wie unterschiedlich die Produktionsniveaus sind und deshalb fiir die
obere GroRenklasse der Begriff ,,regionaler Absatz” nur noch vor dem Hintergrund der spezi-
fischen Situation des Biermarktes gesehen werden kann. Die Wertschopfung wird in allen
GroRenklassen durch die Beschaftigungsentgelte dominiert, gefolgt vom Gewinn (ohne An-
satz von kalkulatorischen Eigenkapitalkosten) und den Fremdkapitalkosten.

Abbildung 51: Wertschopfung der BetriebsgréBen, Stufe Brauerei
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Ungeachtet der absoluten GrolRenunterschiede ist, wie die folgende Abbildung 52 zeigt, die
Struktur der Wertschopfung (in %) in den drei BetriebsgréRenklassen weitaus ahnlicher. Nur
in der oberen Klasse ist eine Zunahme der Beschaftigungsentgelte zu erkennen.
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Abbildung 52: Prozentualer Anteil der Bestimmungsfaktoren der Wertschopfung

Wertschipfung Stufe Brauerei, anteilig

iberregionale Brauerei

‘ ‘ ‘ Personalkosten
grofRe regionale Brauerei Kapitalkosten

‘ ‘ ‘ B Gewinn

kleine regionale Brauerei

0% 20% 10% 60% 80% 100%
% der Wertschépfung

Auf der Abbildung 53 ist die Wertschopfung der Brauereien liber den Einsatz an Gerste auf
den Liter Bier umgerechnet worden.

Die hochste Wertschopfung entsteht in den kleineren Brauereien und betragt hier ungefahr
das Doppelte der grolRen Brauereien. Ob die héhere Wertschopfung durch héhere Verkaufs-
preise zustande kommt, und damit unter Umstdnden einen Bonus fiir ,regionales Bier” be-
deutet, kann diesem Zahlenmaterial noch nicht enthommen werden. Den héchsten Anteil an
der Wertschdpfung haben die Beschaftigungsentgelte, den kleinsten Anteil die Fremdkapi-
talkosten. Die GewinngroRe kann mangels Daten nicht in Eigenkapitalzinsen und Unterneh-
mereinkommen aufgeteilt werden. Dies macht aber auch die hohe Effizienz der grofRen
Brauereien deutlich, die ohne dass sich der Kapitalkostenanteil erhdht, den Anteil der Lohn-
kosten senken kdnnen. Bei gleichem Vorleistungseinsatz (Roh- und Hilfsstoffe und sonstige
Vorleistungen) haben sie vermutlich auch niedrigere gesamte Herstellkosten und damit ei-
nen Wettbewerbsvorteil am Markt.

143



Abbildung 53: Wertschopfung Brauerei pro Liter Bier
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Die Wertschépfung in der gesamten Kette

Die Wertschdpfung der gesamten Ketten ergibt sich durch Addition der Wertschépfung
jedes einzelnen Kettengliedes. Das Ergebnis ist auf der Abbildung 54 dargestellt.

Abbildung 54: Wertschopfung der Ketten
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Die hochste Wertschopfung je Liter Bier liegt in der Kette 1 vor, die durch kleine Erzeu-
gungseinheiten gekennzeichnet ist. Sie betragt hier 0,30 € /| und sinkt in der Kette 3 auf 0,18
€/l ab. Die Wertschopfung entsteht zu Uber 75% in den Brauereien, wogegen Landwirte und
Malzereien sich das restliche Viertel in etwa gleich aufteilen (Tabelle 21). Berlicksichtigt man
auch noch die schlechte wirtschaftliche Lage der kleinen landwirtschaftlichen Betriebe, dann

hat die Kette vom Typ 1 nur dann langerfristig eine Chance, wenn sie unter der Beteiligung

von grofSeren Erzeugerbetrieben zustande kommt. Es hdngt von der Wettbewerbsintensitat
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und den Konsumentenpraferenzen ab, ob sich Ketten vom Typ 1 und 2, mit einem Konzept
»Aus der Region fiir die Region” gegen liberregionale Ketten behaupten kénnen.

Tabelle 21: Wertschépfung in den Bierketten

Typ 1l Typ 2 Typ 3
€/1 % €1/1 % €/1 %
Erzeugung 0,021 7% 0,023 9% 0,023 13%
Méalzerei 0,021 7% 0,021 8% 0,021 12%
Brauerei 0,261 86% 0,220 84% 0,135 76%
Kette 0,302 100% 0,264 100% 0,179 100%

8.2.5 Brot

Rahmenbedingungen der Wertschopfungsketten

Am Beispiel von Brot werden die Wertschépfungseffekte bei regionaler Erzeugung, Verarbei-
tung und Vermarktung in der Produktgruppe der verarbeiteten Lebensmittel untersucht.
Dabei wird nur die konventionelle Produktion betrachtet und als Produkt ein einfaches Wei-
zenbrot (1 kg) angenommen. Brot wird kaum importiert, weshalb es hier auch keine interna-
tionalen Produktions- oder Vermarktungsstrukturen gibt. Die Produktkette erstreckt sich
Uber die Stufen der Erzeugung von Weizen, die Vermahlung von Weizen zu Mehl, das Backen
der Brote und den Absatz an die Verbraucher. Der Einfachheit halber wird angenommen,
dass fur 1 kg Weizenbrot 1 kg Weizen benétigt wird (HOLLSTEIN 2000). Die Wertschépfungs-
kette besteht somit aus drei Stufen. Transportkosten zur Uberbriickung der Entfernungen
zwischen den Produktions- Verarbeitungs- und Verkaufsstandorten werden nicht unter-
sucht, sondern angenommen, dass sie Bestandteil der Vorleistungen sind. Generell wird die
Wertschopfung auf Ebene der Unternehmen ermittelt. Die Umrechnung auf das Kilogramm
Weizen dient nur der Veranschaulichung der Ergebnisse und erlaubt nur eine qualitative In-
terpretation.

Die Ermittlung der Wertschépfung im Bereich der Erzeugung von Weizen wird mittels der
Testbetriebsstatistik, Haupterwerbsbetriebe im Ackerbau, durchgefiihrt. Es werden drei
GroRenklassen unterschieden und alle Werte tber die Jahre 2004/05 bis 2007/2008 gemit-
telt (Tabelle 22). Dies sind die gleichen Betriebe, die auch zur Analyse der Braugersten- /
Bierkette herangezogen wurden. Der einzige Unterschied liegt darin, dass nun die gesamtbe-
trieblichen Werte auf den Weizenanbau bezogen werden. Die Vorgehensweise ist die glei-
che wie vorher.
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Tabelle 22: GréRenklassen der Betriebe

BetriebsgroRenklasse

16 - <40 EGE | 40 - <100 EGE | > 100 EGE
Anzahl 323 733 815
Flache LF, ha 42,3 88,2 213,1
Weizenflache, ha 11,6 27,5 69,2
Arbeitskrafte, AK 1,3 1,6 2,7
Erntemenge Weizen dt 805 2044 5006
Gewinn, € 17.575 42.487 87.029
Betriebseinkommen, € 25.586 62.941( 156.209
Wertschopfungsrentabilitat, % 44% 75% 109%

Die Wertschopfung auf der ersten Verarbeitungsstufe, der Vermahlung, wird mittels der Da-
ten des Statistischen Bundesamtes (Kostenstruktur im Produzierenden Gewerbe, Fachserie
4, R 4.3 2009, Ziffer DA1561) berechnet. Dort sind die wichtigsten 6konomischen Kenndaten
von 76 Unternehmen der Mahl- und Schalmiihlerei mit mindestens 20 Beschaftigten erfasst.
Es werden zwei UnternehmensgrofRen unterschieden, und zwar von 20 bis 99 Beschaftigte
(n=50) und Uber 99 Beschéftigte (n=26). Fiir die groRen Miihlen wird eine jahrliche Vermah-
lung von ca. 95.000 t und fir die kleinen Mihlen von ca. 24.000 t angenommen. Produkti-
onstechnische Angaben zur Herstellung von Weizenbrot sind dem Strukturbericht der Miih-
lenwirtschaft (2008) und anderen Quellen (HOLLSTEIN 2000) entnommen. Mittels der Anga-
ben des Statistischen Bundesamtes (Fachserie 4, Reihe 3.1, Melde-Nr. 156121000) wird ein
durchschnittlicher GroRhandelspreis von 33€/ dt Weizenmehl geschétzt.

Die Wertschopfung auf der zweiten Verarbeitungsstufe, den Backereibetrieben, wird aus
den Jahresabschliissen der Backerinnungen Westfalen-Lippe und Baden-Wiirttemberg abge-
leitet (Schriftliche Mitteilung der Backerinnungen 2009). Die Eckdaten der untersuchten Be-
triebe (n=231) sind in der Tabelle 23 enthalten. Es werden von den vorhandenen funf Gro-
Renklassen die kleinsten, die mittleren und die groRen Betriebe ausgewertet. Uber die
Rechtsformen liegen keine Angaben vor, jedoch kann angenommen werden, dass die beiden
unteren GroRenklassen mehrheitlich vom Inhaber in Form einer Einzelunternehmung bzw.
Personengesellschaft, die groRen Betriebe eher als GmbH gefiihrt werden. Deshalb werden
in den beiden unteren GroRenklassen zusatzlich kalkulatorische Lohnansdtze von 30.000
bzw. 50.000 €/ Jahr angenommen. Angaben zur Kapitalstruktur liegen nicht vor, weshalb in
keiner GroRRenklasse Eigenkapitalzinsen angesetzt werden kdnnen.
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Tabelle 23: Eckdaten der Bickereibetriebe; Mittelwerte der zwei Bickerinnungen

GroRenklasse Klein Mittel Grof}

Umsatz je Betrieb, € 284.340 1.312.385 8.934.102
Zahl der Filialen 1,3 4,1 23,0
Gewinn vor Steuern, € 38.040 81.363 372.133
Personalaufwand, € 90.429 518.036 3.627.126
Zinsaufwand, € 3.204 15.184 86.507
Betriebseinkommen, € 131.672 614.583 4.085.767

Quelle: Backerinnungen Westfalen-Lippe und Baden-Wiirttemberg, 2009

Es werden folgende drei Typen von regionalen Wertschopfungsketten gebildet (Abbildung
55):

Typ 1: Kleine Erzeugerbetriebe = kleine Betriebe in der Vermahlung = regionale Backerei
mit Ladengeschaft und Backstube

Typ 2: MittelgroRe Erzeugerbetriebe - groRere Betriebe in der Vermahlung = Backereien
mit mindestens 5 Filialen

Typ 3: GroRe Erzeugerbetriebe = groRere Vermahlungsbetriebe = Backereien mit tiber 20
Filialen

147



kleinere Erzeuger
16 - <40 EGE

kleine Betriebe der
Vermahlung

20— 99 Beschiftigte

24.000t Vermahlung

regionale Biackereien
mit Ladengeschaft und

Abbildung 55: Vermarktungswege Brot
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Wertschopfung auf der Erzeugerstufe

Die Abbildung 56 war bereits bei der Analyse der Wertschopfungskette fir Bier gezeigt wor-
den. In den kleinen Betrieben ist die Wertschopfung, das Betriebseinkommen, so gering,
dass noch nicht einmal die Deckung der kalkulatorischen Arbeitskosten erreicht wird (FK-
Balken > BE-Balken). In der mittleren Gruppe stellt sich die Situation etwas besser dar, ohne
dass eine volle Deckung der Faktorkosten erreicht wird. Es war bereits vorher darauf hinge-
wiesen, dass in dieser Studie die berechneten Faktorkosten etwas niedriger sind als in den
Originaldaten (Tabelle 22), weil nicht der komplette Jahresabschluss zur Verfliigung stand.
Okonomisch stabil ist nur die Gruppe der groRen Betriebe, da alle Faktorkosten gedeckt sind
und ein echter Unternehmergewinn Ubrigbleibt. Auch die Zusammensetzung der Wert-
schopfung und der gesamten Faktorkosten ist zwischen den drei GréBenklassen verschie-
den.

Abbildung 56: Wertschépfung der Unternehmen
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Die Abbildung 57 zeigt die WertschopfungsgréRen je Kilogramm Weizen. Es ist verstandlich,
dass die auf der Unternehmensebene festgestellten GréReneffekte sich auch auf der Pro-
duktebene wiederfinden: Die kleinen Betriebe haben die geringste Wertschépfung je Kilo-
gramm und gleichzeitig die hochsten Faktorkosten. Kleine Betriebe miissten unter diesen
Umstanden mindestens einen Erzeugerpreise von 14 €/dt erzielen, wenn nur die
Faktorkosten gedeckt sein sollen. Da aber noch der gesamte Vorleistungsaufwand zu be-
riicksichtigen ist, ware der Mindestpreis in dieser Gruppe noch viel hoher. In der mittleren
BetriebsgroRenklasse ndhern sich Faktorkosten und Betriebseinkommen an, aber erst in den
groBen Betrieben gelingt es, eine Rentabilitdt von tiber 100% zu erreichen.

Abbildung 57: Faktorkosten und Betriebseinkommen je Kilogramm Weizen
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Wertschopfung in der Vermarktung

Erste Verarbeitungsstufe Vermahlung:

Die Hohe der Wertschopfung und ihre Zusammensetzung sind auf der Abbildung 58 fiir zwei
BetriebsgroRenklassen als Durchschnittswerte der betrachteten Unternehmen dargestellt.
Wahrend die absoluten Zahlen entsprechend den GrofRenunterschieden erheblich vonei-
nander abweichen, ist die Struktur der Wertschépfung sehr dhnlich. Der ausgewiesene Un-
ternehmergewinn enthalt die Grundrente und das Unternehmereinkommen. Eine weitere
Aufteilung kann nicht vorgenommen werden, da das Eigenkapital nicht bekannt ist.
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Abbildung 58: Hohe und Zusammensetzung der Wertschépfung
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Die Umrechnung auf ein Kilogramm Weizen fihrt zu dem auf der Abbildung 59 gezeigten
Ergebnis. Die hohere Wertschépfung der groRen Mihlen kommt allein durch eine héhere
Bruttolohnsumme zustande. Der Anteil von Fremdzinsen und Unternehmergewinn ist in
beiden GroRenklassen annahernd gleich. Bei unterstellten Preisen von 12,00 €/dt Weizen
und 33,00 € dt/ Weizenmehl liegt die berechnete Wertschépfung in einem plausiblen Be-
reich.

Abbildung 59: Wertschépfung pro kg Weizenmehl
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Bei den beiden unteren GroRRenklassen sind kalkulatorische Lohnansatze in Hohe von 30.000
und 50.000 € pro Jahr fiir die Familienarbeitskrafte angesetzt worden. Bei der oberen Gro-
Renklasse wird von einem entlohnten Geschaftsfihrer ausgegangen. Deshalb werden auch
nur fir die beiden unteren GroRRenklassen auf der Abbildung 60 Betriebseinkommen und
Faktorkosten ausgewiesen. Bei der oberen BetriebsgroRe entfallt der Unterschied zwischen
Betriebseinkommen und Faktorkosten. Da keine Angaben (ber die Bilanzwerte und damit
den Zinsanspruch des Eigenkapitals vorliegen, erscheinen Kapitalkosten einmal als Zinsauf-
wand im Betriebseinkommen und einmal als Faktorkosten. Die BE-Balken verdeutlichen, wie
150



grold die Unterschiede zwischen den beiden unteren und der oberen GréRenklasse sind.
Aber auch in den kleinen Betrieben ist die Wertschopfung hoch genug, um die ausgewiese-
nen Faktorkosten zu decken. Die Wertschopfung entsteht Giberwiegend durch den Einsatz an
Arbeitskraften. Auch bei der obersten Betriebsklasse, das sind Betriebe mit mehr als 20 Filia-
len, wird noch von einer regionalen Vermarktung ausgegangen. Den Aufzeichnungen der
Betriebsstatistik zu Folge steigt der Anteil der Transportkosten an den gesamten Vorleistun-
gen von weniger als 0,5% bei den kleinen Betrieben auf 4% bei den grolRen Betrieben an.

Abbildung 60: Wertschopfung Stufe Backerei
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Verglichen mit anderen Kostenarten sind die erhdhten Transportaufwendungen aber immer
noch gering.

Die Umrechnung der gesamtbetrieblichen Wertschépfung auf ein Kilogramm Weizenbrot
wird durch die Ermittlung einer fiktiven Herstellungsmenge erreicht, die — dhnlich wie beim
Fleischerhandwerk - aus der Struktur der Umsatzerlése und einem durchschnittlichen Ver-
kaufspreis fiir Weizenbrot abgeleitet wird. Da Backereien eine grolRe Produktpalette aufwei-
sen, kann dieses Vorgehen nur als grobe Schatzung bezeichnet werden. Die Abbildung 61
zeigt das Ergebnis.
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Abbildung 61: Wertschopfung je kg Weizenbrot
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Danach liegt die Wertschopfung je Kilogramm, hier nur noch durch das Betriebseinkommen
gemessen, in allen drei GréRBenklassen auf einem ahnlichen Niveau. Es verdandern sich aber
die Faktoranteile und zwar nimmt mit zunehmender BetriebsgréRe der Anteil der Arbeits-
entgelte zu und der Gewinnanteil ab.

Die Wertschépfung der gesamten Produktketten

Die Berechnung der Wertschopfung einer Kette geschieht durch Addition der Wertschop-
fung der einzelnen Kettenglieder. Es werden nur die Betriebseinkommen berticksichtigt,
aber nicht die gesamten Faktorkosten einschlieRRlich der kalkulatorischen Ansatze (Abbildung
62). Alle drei Ketten haben eine dhnlich hohe Wertschépfung je Kilogramm. GréRere Unter-
schiede treten nur bei der Struktur der Wertschépfung auf und zwar bei den Gewinnanteilen
der Backereien. Die Wertschopfung der Ketten wird dominiert durch die Wertschopfung der
Backereien, die stets einen Anteil von tGber 75% haben (Tabelle 24). Die Mihlen haben einen
Anteil von etwa 15% und die Landwirte mit etwa 8% den geringsten Anteil.
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Abbildung 62: Wertschopfung der Produktketten Brot
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Die unterschiedlichen Auspragungen der Ketten, als MessgrofRen der Regionalitdt, haben
damit so gut wie keinen Einfluss auf die Wertschopfung.

Tabelle 24: Ketten Brot

Kette 1 Kette 2 Kette 3
€/ Kg % €/Kg % €/ Kg %

Erzeugung 0,079 8% 0,088 8% 0,095 9%
Muhle 0,132 13% 0,167 16% 0,167 16%
Béackerei 0,811 79% 0,820 76% 0,801 75%
gesamte

Kette 1,021 100% 1,075 100% 1,062 100%
8.2.6 Milch

Rahmenbedingungen der Wertschopfungsketten

Am Beispiel von Milch werden die Wertschopfungseffekte bei regionaler Erzeugung, Verar-
beitung und Vermarktung in der Produktgruppe der wenig zu verarbeitenden, frischen Le-
bensmittel untersucht. Es wird nur die konventionelle Produktion betrachtet. Die Produkt-
kette erstreckt sich vom landwirtschaftlichen Erzeuger tber zwei verschiedene Absatzwege
zum Verbraucher. Dies ist einmal die Abgabe an die Molkerei und zum anderen die Direkt-
vermarktung von Milch. Der Weg von der Molkerei zum Verbraucher wird nicht untersucht,
da Uber die Wertschopfung des Lebensmitteleinzelhandels kein geeignetes Material vorzu-
liegen scheint. Die Wertschopfung in der Direktvermarktung wird durch eine Modellrechung
vorgenommen, weil dariber keine belastbaren Statistiken vorliegen. Die Wertschdpfungs-
kette besteht somit aus drei Gliedern. Transportkosten werden nur in der Direktvermark-
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tung explizit erfasst. Beim Absatz lber die Molkerei wird angenommen, dass die Transport-
kosten zur Molkerei in den Vorleistungen eingeschlossen sind.

Die Wertschopfungsrechnung der Erzeuger wird anhand der Testbetriebsstatistik, Haupter-
werbsbetriebe der Produktionsrichtung Milch, Mittelwert der Jahre 2004/05 bis 2007/08,
durchgefiihrt (Tabelle 25). Dieses Material erlaubt die Untersuchung von drei Betriebsgro-
Renklassen. Die Wertschopfungsrentabilitdt in der Tabelle 25 zeigt an, dass kleine und mit-
telgroBe Milcherzeuger bei den herrschenden Rahmenbedingungen nicht ihre gesamten
Faktorkosten decken konnten. Zu diesen beiden GréRenklassen gehdren etwa Dreiviertel
aller Milcherzeuger (STATISTISCHE BUNDESAMT, Fachserie 3, Reihe 4, Viehbestand und tierische
Erzeugung, 2007) und nur ca. 5% der der Betriebe halten mehr als 100 Milchkihe.

Tabelle 25: Eckdaten der Milcherzeuger

Betriebsgroflenklasse
16-<40 40 -<100 EGE > 100 EGE
EGE
Anzahl 610 1739 938
Fliche LF, ha 26,7 51,2 109,5
Milchkihe, Stiick 20,9 40,8 89,8
Milchmenge, kg 123.315 273.865 671.701
Arbeitskrafte, AK 1,4 1,6 2,4
Gewinn, € 23.022 40.117 81.807
Betriebseinkommen, € 26.738 51.603 119.471
Wertschopfungsrentabilitat, % 52% 77% 112%

Die Direktvermarktung wird als ein vom landwirtschaftlichen Betrieb getrennter Betriebs-
zweig angenommen, der die Rohmilch vom landwirtschaftlichen Betrieb zum herrschenden
Erzeugerpreis Ubernimmt, alle flir den Produktionsprozess — das ist die Pasteurisierung der
Milch und der Vertrieb - benétigten Faktoren zu Marktpreisen entlohnt und die verarbeitete
(pasteurisierte) Milch an den Endverbraucher abgibt. Die Berechnung der Wertschépfung in
der Direktvermarktung von Milch stiitzt sich auf eine Modellkalkulation aus dem Jahr 2002
(WETTELS 2002), wobei Energiepreise und Lohnkosten dem Niveau des Jahres 2008 angepasst
wurden. Zu den Verarbeitungskosten kommen die Kosten fiir ein Liefersystem an den End-
verbraucher hinzu, was wohl auch den Praxisverhiltnissen entspricht (vgl. auch
www.milchdirekt.de; www.hemme-milch.de). Es wird von einem Einzugsgebiet mit etwa
30.000 Einwohnern in einem Umkreis von 25 Kilometern ausgegangen.
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Fiir die Wertschopfungsrechnung der Molkereien wertet das Statistische Bundesamt 2009
156 Unternehmen aus (STATISTISCHE BUNDESAMT, FS 4, R. 4.3 2009, Ziffer DA155), die nach
sechs GroRenklassen unterschieden werden. In der Statistik des BMELV (STATISTISCHES JAHR-
BUCH 2008, Tabelle 289) werden dagegen insgesamt 198 Unternehmen mit Milchverarbei-
tung genannt werden; die Differenz entsteht sehr wahrscheinlich dadurch, dass das Statisti-
sche Bundesamt nur Betriebe mit 20 und mehr Beschaftigten erfasst. Hier werden zur Quan-
tifizierung von Skaleneffekten die unterste Gruppe, 20 bis 49 Beschaftigte, die dritte Gruppe,
100 bis 249 Beschéftigte und die flinfte Gruppe, 500 bis 999 Beschéftigte ausgewahlt. Da nur
ca. 13% der angelieferten Milch zu Konsummilch verarbeitet wird (BMELF, STATISTISCHES JAHR-
BUCH 2008, Tabelle 293) und der tUberwiegende Teil zur Herstellung von anderen ,Frisch-
milcharten” dient oder als ,, Werksmilch” in das grofRe Sortiment an Milchprodukten eingeht,
ist es auf Basis der veroffentlichten Zahlen so gut wie unmoglich, fir eine statistische
,Durchschnittsmolkerei” eine Wertschopfungsrechnung je Kilogramm Konsummilch anzufer-
tigen. Dennoch wird hier gestiitzt auf Umsatzerldse, Produktionsstatistik (STATISTISCHES BUN-
DESAMT, Fachserie 4, R.3.1) und Preismeldungen (ZMP 2008) fiir jede GroRenklasse ein
durchschnittlicher Erlésanteil aus Konsummilchherstellung berechnet und damit auch das
notwendige Mengengerust fiir die Wertschépfungsrechnung je Kilogramm festgelegt.

Es werden vier Wertschopfungsketten konstruiert, und zwar drei Ketten, bei denen der Ab-
satz iber die Molkerei erfolgt und eine Kette mit Direktvermarktung. In der Kette mit Di-
rektvermarktung wird ein mittelgroRer Erzeugerbetrieb angenommen, der 100.000 Kilo-
gramm direkt vermarktet und den Rest (das waren entsprechend den Angaben in Tabelle 25
173.865 kg) Uber eine Molkerei absetzt. Die Struktur der vier Ketten ist der Abbildung 63 zu
entnehmen.

Typ 1, klein, regional: kleiner Erzeuger = Kleine Molkerei
Typ 2, mittelgroB, regional: mittelgroBer Erzeuger = mittelgroBe Molkerei
Typ 3, groR liberregional: groRer Erzeuger > grofRe Molkerei

Typ 4, mittelgroB, regional: mittelgroRRer Erzeuger, der 37% Direktvermarktung
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Abbildung 63: Ketten Milchvermarktung
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Die Wertschépfung der Erzeuger

Die Wertschopfung der drei BetriebsgroRenklassen in der Milcherzeugung ist auf der Abbil-
dung 64 dargestellt. Es konnen demnach nur grolRe Milcherzeuger ein Betriebseinkommen
erzielen, das die gesamten Faktorkosten deckt (BE-Balken > FK-Balken). Darliber hinaus wird
noch ein echter Unternehmergewinn erzielt. In den beiden unteren GroRenklassen gelingt
dies nicht und besonders in den kleinen Milchbetrieben reicht das gesamte Betriebsein-
kommen noch nicht einmal aus, um nur die eingesetzte Arbeit zu entlohnen.

Abbildung 64: Wertschépfung der Unternehmen nach BetriebsgréBen

Betriebseinkommen und Faktorkosten
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Diese Situation dndert sich nicht, wenn man die Wertschopfung je Kilogramm berechnet
(Abbildung 65), wobei die gesamte Wertschopfung zunachst auf die landwirtschaftliche Fla-
che umgelegt wurde und danach auf die Milchleistung je Hektar Futterflache. Danach betra-
gen in den kleinen Betrieben alleine die Faktorkosten, ohne Kosten der Vorleistung, ca. 0,29
€/kg (FK-Balken); zur Deckung dieser Anspriiche kann aber nur ein Betriebseinkommen von
ca. 0,18 €/ Kg (BE-Balken) erzielt werden. In den groRen Betrieben liegt das Betriebsein-
kommen je Kg jedoch ca. 0,02 €/kg Giber den Faktorkosten.
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Abbildung 65: Wertschopfung pro kg Milch

Betriebseinkommen und Faktorkosten pro kg Milch
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Die Wertschépfung in der Verarbeitung

Die Wertschépfung der Molkereien

Flr drei ausgewahlte GroRenklassen ist auf der Abbildung 66 die durchschnittliche Wert-
schopfung auf Unternehmensebene dargelegt. Die Niveauunterschiede in der Produktion
sind betrachtlich, wobei allerdings der grolRe Betrieb einen negativen Unternehmensgewinn
aufweist. Dieses Ergebnis ist insoweit nicht nachvollziehbar, da die nachst groRRere Betriebs-
klasse (> 1.000 Beschaftigte) wieder einen positives Unternehmereinkommen ausweist. Die
Wertschopfung entfallt ganz Gberwiegend auf die Arbeitsleistung.

Abbildung 66: Wertschépfung der Unternehmen nach BetriebsgréRe

Wertschépfung der Unternehmen
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Unter der Annahme, dass in den drei ,,Durchschnittsmolkereien” etwa 12% der Umsatzerl6-
se aus der Herstellung von Konsummilch kommen und ein durchschnittlicher Abgabepreis
von 0,48 €/ kg erzielt wird, betragen die Produktionsmengen fiir Konsummilch in den drei
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GrofRenklassen 8.000, 30.000 und 128.000 t Milch. Im Durchschnitt aller Milchverarbeitende
Betriebe nennt die Statistik einen Milcheinsatz von ca. 177.000 t (BMELV, STATISTISCHES JAHR-
BUCH, 2008, Tabelle 291); in der hier angestellten Berechnung handelt es sich aber um den
Output an Konsummilch, so dass diese Werte nicht miteinander verglichen werden kénnen.

Die Wertschopfung je Kilogramm liegt in den beiden oberen GréRenklassen bei etwa 0,03
€/Kg und in der kleinen Molkerei bei 0,018 €/kg. Im Gegensatz zur groBen Molkerei wird in
der kleinen Molkerei auch noch ein Unternehmergewinn erzielt. Diese Effekte sollen hier
aber keine weitere Rolle spielen (Abbildung 67).

Abbildung 67: Wertschopfung pro kg Milch
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Die Wertschépfung in der Direktvermarktung

Das wirtschaftliche Ergebnis in der Direktvermarktung wird im Wesentlichen durch die Ver-
arbeitungsspanne (Verbraucherpreis minus Einstandspreis fiir Milch) und die Kosten des
Vertriebs bestimmt. Es wird hier der Einfachheit halber von einem Verbraucherpreis von
1,00 € je Liter, der auch innerhalb der derzeit genannten Preisspanne fir direkt vermarktete
Milch liegt (http://www.milch-vom-hof.de/produkte.htm), und dem durchschnittlichen Erzeu-
gerpreis der Jahre 2004/05 bis 2007/08 von 0,32 €/| ausgegangen. Die variablen Kosten fir
Verarbeitung und Vertrieb betragen ca. 0,16 €/I, die Kosten aus den Investitionen ca. 0,12
€/l und die Arbeitskosten ca. 0,32 €/I. Es bleibt ein Unternehmereinkommen von 0,10 €/I
Gbrig (Abbildung 68).
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Abbildung 68: Wertschopfung Direktvermarktung Milch
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Die Wertschépfung der Produktionsketten

Die Wertschopfung der Ketten ergibt sich durch Addition der Wertschopfung ihrer Ketten-
glieder, wobei nur die tatsachlich erzielten Betriebseinkommen bertcksichtigt werden. Wie
die Abbildung 69 zeigt, ist die Wertschopfung beim Absatz liber eine Molkerei gekennzeich-
net durch eine leichte Abnahme des gesamten Betrages bei Dominanz der Wertschopfungs-
anteile aus der Landwirtschaft. Die Molkereien weisen eine nur geringe Wertschépfung auf,
wobei diese vor allem durch den Arbeitseinsatz entsteht. Bei den Wertschépfungsanteilen
,Erzeugergewinn® darf aber nicht Gibersehen werden, dass die Gewinne nur bei den groRen
Betrieben ausreichen, um alle Faktorkosten zu decken. Deutlich anders stellt sich die Wert-
schopfung bei der Direktvermarktung dar. Hier ist erstens die absolute Wertschépfung fast
drei Mal so hoch und zweitens auch die Gewinnbeitrage aus Direktvermarktung ausrei-
chend, um noch das Defizit auf der Erzeugerstufe (Abbildung 64, Betriebseinkommen mittel-
groRRer Erzeuger < Faktorkosten) auszugleichen.
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Abbildung 69: Wertschépfung der Ketten pro Liter Milch
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Die Tabelle 26 zeigt noch einmal die vier Ketten in der Ubersicht. Von den drei wirtschaftlich

relevanten Ketten, 2 bis 4, ist ohne Frage die Direktvermarktung der zweiten Kette Uberle-

gen, weil sie, Kooperation zwischen Erzeuger und Direktvermarkter vorausgesetzt, das Ein-

kommensproblem der mittelgroBen Erzeuger |6sen kann. Wettbewerbsfahig ist aber auch

die dritte Kette mit den groRbetrieblichen Strukturen, weil sie, wenn man einmal das geringe

Gewinndefizit auf der Molkereistufe auBer Acht lasst, zu herrschenden Marktpreisen alle

Kosten deckt. Aus einer regionalen Perspektive sticht jedoch die Direktvermarktung hervor,

weil mit ihr Deckung aller Kosten und hohe Beschaftigung verbunden sind. Die Schlisselfra-

ge liegt hier bei der Bereitschaft der Verbraucher, einen deutlich héheren Preis fiir Milch zu

zahlen als im Lebensmitteeinzelhandel.

Tabelle 26: Wertschépfung in den Milchketten

Kette 1

klein-Molkerei

Kette 2

mittel-Molkerei

Kette 3

groR-Molkerei

Kette 4

mittel-Direkt-Vermarktung

€/l % €/l % €/l % €/l %
Erzeugung 0,176  91%| 0,138 81%| 0,125 80% 0,138 24%
Vermarktung | 0,018 9% | 0,032 19%| 0,031 20% 0,441 76%
Summe 0,194 100%| 0,170 100%| 0,156 100% 0,579 100%
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8.3 Zusammenfassung und Diskussion

8.3.1 Methodische Aspekte

Die hier berechneten ,regionalen” WertschopfungsgréRen fir fiinf verschiedene Lebensmit-
tel basieren auf Annahmen, deren allgemeine Giiltigkeit zum jetzigen Zeitpunkt nur schwer
zu beurteilen ist. Der Grund dafir ist, dass die Prozesse der Erzeugung, Verarbeitung und
Absatz von Lebensmitteln an den Endverbraucher so gut wie immer in Unternehmen mit
mehreren Produktionsrichtungen ablaufen. Zwar lasst sich dann noch die gesamtbetriebli-
che Wertschopfung berechnen, jedoch kann sie nicht eindeutig auf ein einzelnes Produkt
bezogen werden. Die beste Datenlage liegt hier noch in den landwirtschaftlichen Erzeuger-
betrieben vor, wo, bei einem ausreichend hohem Spezialisierungsgrad in der Produktion,
von den Werten der ganzen Unternehmung noch mit einiger Sicherheit auch auf die Kosten
und Leistungen, und damit die Wertschopfung, der wichtigsten Betriebszweige geschlossen
werden kann. Insoweit dirften die hier auf der Erzeugerstufe ausgewiesenen Wertschop-
fungsgroRen fur die behandelten Produkte von der GroBenordnung und der Tendenz der
Aussage her akzeptabel sein.

Fir die folgenden Vermarktungsstufen trifft diese Aussage aber kaum mehr zu. Zwar stellt
das Statistische Bundesamt fiir alle Unternehmen des produzierenden Gewerbes Wert-
schopfungsrechnungen zusammen und trifft hier auch eine detaillierte Unterscheidung nach
Produktionsrichtungen, jedoch ist die Aggregation dieses Materials nach GréRenklassen der
Beschaftigung viel zu grob, als dass innerhalb dieser Aggregate noch das Mengengerist ein-
zelner Produkte verfolgt werden kdnnte. Bei Malzereien und Getreidemihlen tritt wegen
der relativ homogenen Produktion dieses Problem weniger, bei Molkereien und Schlachtbe-
trieben aber mehr auf.

Buchflihrungsstatistiken des Handwerks, als eine weitere Datenquelle, erlauben zwar eine
recht genaue Wertschépfungsrechnung auf der Ebene der Unternehmen, jedoch bieten Ba-
cker und Fleischer im allgemeinen ein so breites Sortiment an, dass produktspezifische
Wertschopfungsrechnungen schwierig oder unmaglich werden. Ein weiteres Problem ist die
anscheinend sehr grol3e regionale Preisdifferenzierung fiir weitgehend identische Produkte,
so dass ,,Durchschnittsbetrachtungen” tiber Regionen hinweg zu weiteren Fehlern fihren
kénnen.

Wertschopfungsrechnungen auf der Einzelhandelsstufe kdnnen im Falle der landwirtschaftli-
chen Direktvermarktung noch bis zu einem gewissen Umfang durchgefiihrt werden, da die
Bezugs- und Absatzwege meistens kurz und das Sortiment noch Uberschaubar ist. Flir den
Lebensmitteleinzelhandel konnten dagegen keine brauchbaren Quellen erschlossen werden.
Bei der Interpretation der fiir die Ketten vorgelegten Zahlen ist deshalb Vorsicht geboten.

8.3.2 Konstruktion regionaler Lebensmittelketten

Unter den analysierten Lebensmittelketten konnen nur zwei Falle in Anspruch nehmen,

|ll

wirklich ,,regional” zu sein. Dies sind die Apfelerzeuger, die ihre Ernte auf dem Wochenmarkt
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verkaufen, und die Milchbetriebe, die tiber den Lieferservice direkt vermarkten. In allen an-
deren Ketten werden Auspragungen der Regionalitat liber den Umweg eines unterschiedlich
groRen Produktionsvolumens hergestellt. Kleinen Strukturen innerhalb einer Kette kommt

IM

deshalb eher das Pradikat ,regional” zu als grof3en Strukturen; diese wurden deshalb auch

Ill

mit dem Pradikat , Giberregional” bezeichnet. Diese Vorgehensweise ist vom Prinzip her auch
richtig, weil Ausschopfung von Skaleneffekten ein wesentlicher Grund fiir Globalisierung ist.
Aber so, ein Fleischer oder Backer auch zehn Filialen und mehr haben kann und immer noch
yregional” vermarktet, kann auch ein groRer Apfelerzeuger mehrere Marktstande betreiben
oder seine Gesamternte regional Uber differenzierte Absatzwege verkaufen. Die fortdauern-
de Konzentration in der Schlachtbranche, den Mihlen und Molkereien hat ja auch bisher
noch nicht dazu gefiihrt, dass kleine Erzeuger ihre Produkte nicht mehr vermarkten kénnen,

wenngleich Preisnachteile wohl zu erwarten sind.

Der urspringliche Gedanke, liber Fallstudien (10. Kapitel) regionale Lebensmittelketten be-
zglich ihrer Wertschopfungseffekte unter ,Praxisbedingungen” zu analysieren, musste auf-
gegeben werden. Entweder waren die Lieferbeziehungen noch in einem jungen Stadium und
Preise und Mengen daher auch noch sehr variabel, oder die Lieferbeziehungen waren so
etabliert, dass man sich scheute, Einblick in Entstehung und Verteilung der Wertschépfungs-
grofRen, z.B. der gezahlten Lohne und der Unternehmensgewinne, zu geben. Die konstruier-
ten Ketten konnen trotz dieser Nachteile aber Hinweise darauf geben, welche Produkte und
Absatzwege mehr und welche weniger fir regionale Wertschopfungsketten geeignet sind.

8.3.3 Die Produktketten im Vergleich

Die Vorteilhaftigkeit eines Produktes und einer Kette fiir regionale Erndahrungssysteme soll
anhand folgender Kriterien gemessen werden:

1. Wirtschaftliche Nachhaltigkeit einer Kette, gemessen durch die Wertschopfungsrentabi-
litat aller Kettenglieder
2. Anteil der Erzeuger an der Wertschopfung der gesamten Kette

Es wird darauf verzichtet, die absoluten Wertschopfungsbetrage je Produkteinheit in die
Bewertung einzubeziehen. Einmal, weil sowieso nicht alle betrachteten Wertschépfungsket-
ten bis zum Verbraucher reichen, und zum anderen weil bei der angewandten Methode der
Umrechnung der gesamtbetrieblichen WertschopfungsgréRe auf die Produktebene zwischen
den Produkten Verzerrungen auftreten kénnen. Die absoluten Wertschdpfungsbeitrage je
Produkteinheit sind dennoch mit in der Tabelle 27 aufgefiihrt, weil sie bendtigt wurden, um
die prozentualen Anteile zu berechnen. Diese Information soll deshalb nicht unterschlagen
werden. Eine weitere Diskussion dazu ist aber auf jeden Fall notwendig.

Zu 1. Kleine landwirtschaftlicher Erzeuger sind als Kettenglieder grundsatzlich in Frage zu
stellen, weil sie wegen ihrer schlechten Einkommenslage nicht als wirtschaftlich stabil be-
zeichnet werden kénnen. Sie werden deshalb notwendige Investitionen kaum selber finan-
zieren kénnen und sehr stark auf den Zufluss an Finanzmitteln von aullen angewiesen sein.
Dies trifft auf die Rindfleisch- und die Milchkette, beim Absatz liber die Molkerei, mehr zu als
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auf die Apfelkette. Vor dem gleichen Problem stehen offensichtlich auch die kleinen Backer-
und Fleischerbetriebe, so dass eine regionale Kette mit zwei schwachen Gliedern bei Brot
und Fleisch wohl kaum zu Stande kommen dirfte. Eine Forderung kleinstrukturierter Wert-
schopfungsketten kann nur dann erwogen werden, wenn entweder grofle positive
Externalitaten auftreten oder besondere Produktqualitdten entstehen, deren Kosten iber
die Marktpreise gedeckt werden. Der wirtschaftlichen Stabilitat naher sind die mittelgroRen
landwirtschaftlichen Betriebe. Bilden sie zusammen mit mittelgroBen Verarbeitungsbetrie-
ben Wertschopfungsketten, dann erscheint es grundsatzlich moglich, dass sie zusammen am
Markt wettbewerbsfahig werden. Die Deckungsliicken beziiglich der landwirtschaftlichen
Faktorkosten bei den Standardprodukten Rindfleisch, Getreide und Milch mit ungefdahren 75
% machen aber klar, dass die noch zu hebenden Synergieeffekte beachtlich sein missen.
Ohne eine gezielte investive Férderung oder ohne Unterstiitzung beim Marketing wird sich
der Erfolg bei diesen Ketten-Typen wohl kaum von selber einstellen. Am aussichtsreichsten
scheint hier die Direktvermarktung von frischen und wenig bearbeiteten Produkten zu sein,
das wéren hier Apfel, Milch und unter Umstinden auch frisches Gemiise wie Salat.

Den wirtschaftlichen gesunden landwirtschaftlichen Betrieben der oberen GrofRenklasse
stehen grundsatzlich alle Optionen offen. Sie verfligen sowohl tber ausreichende Finanzmit-
tel als auch Uber ein Produktionsvolumen, dass die Ausnutzung von Skaleneffekten erlaubt.
Ob sie ihre Partner in der Gruppe der mittelgroBen oder der liberregional tatigen Verarbei-
tungsbetriebe finden, spielt wohl weniger eine Rolle. Entscheidend diirfte eine gute Markt-
kenntnis sein und damit der Zugang zu erfolgversprechenden Absatzmarkten. Bei diesen
Ketten sollte der Schwerpunkt der Férderung auf einer beratenden Tatigkeit liegen.

Zu 2. Die funf untersuchten Produktketten unterscheiden sich eindeutig im Anteil der land-
wirtschaftlichen Erzeuger an der gesamten Wertschopfung (Tabelle 27). Zwar bestehen auch
bei einem Produkt zwischen den unterschiedlichen Typen von Ketten Unterschiede, jedoch
treten diese hinter die Produktunterschiede zurtick. Auch wenn daran zu erinnern ist, dass in
den meisten Ketten noch die letzte Handelsstufe fehlt: An der Spitze liegen Milch, Fleisch
und Apfel und am Ende Bier und Brot. Allerdings ist wegen der spezifischen Konstruktion
landwirtschaftlicher Betriebe — hoher Anteil von nicht entlohnten Faktoren - ein hoher
Wertschopfungsanteil noch kein Garant fiir eine kostendeckende Produktion. Dies wurde
Uber alle Produkte hinweg bei der Analyse der kleinen und mittleren Betriebe deutlich. Ein
hoher Wertschopfungsanteil an der gesamten Wertschopfungskette kann deshalb nur als
eine Chance gesehen werden, in einer regionalen Kette eine bedeutende Rolle zu spielen.
Niedrige Wertschopfungsanteile der Landwirte an einer Kette, hier bei Brot und Bier, kénnen
als Gefahr einer leichten Austauschbarkeit interpretiert werden, da die Leistung des
Verarbeiters am Markt groReres Gewicht hat. Das heiRt aber nicht, dass regionale Konzepte
bei Bier und Brot keine Chance haben. Es wird jedoch mehr auf das Engagement der
Verarbeiter ankommen, als auf das der Erzeuger.
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Tabelle 27: Ubersicht der untersuchten Ketten

8.2.1 Apfel Typ 1, klein Typ 2, mittel Typ 3, groR Spezialkette
€/ kg % €/ kg % €/ kg % €/ kg %
Erzeugung 0,164 28% | 0,179 31%| 0,169 30% | 0,000
Vermarktung 0,419 72%| 0,395 69%| 0,386 70%| 0,473 100%
Kette 0,583 100%| 0,575 100% | 0,555 100% | 0,473 100%

8.2.4 Bier
Erzeugung
Malzerei
Brauerei

Kette

8.2.5 Brot

Erzeugung
Miihle
Backerei

Kette

€/1 %
0,021 7%
0,021 7%
0,261 86%
0,302 100%

€/Kg %
0,079 8%
0,132 13%
0,811 79%
1,022 | 100,00%

€/1 %
0,023 9%
0,021 8%
0,220 84%
0,264 100%

€/Kg %
0,088 8%
0,167 16%
0,820 76%

1,075 100,00%

8.2.3 Rindfleisch €/ kg % €/kg %| €/kg %
Erzeugung 1,78 40% 1,18 29%| 1,29 34%
Schlachtung 0,23 5% 0,24 6%| 0,17 4%
Verarbeitung 2,40 55% 2,61 65%| 2,35 62%
Kette 4,40 100% 4,03 100% | 3,81 100%

€/1 %
0,023 13%
0,021 12%
0,135 76%
0,179 100%

€/ Kg %
0,095 9%
0,167 16%
0,801 75%

1,063 100,00%
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8.2.6 Milch €/ % €/ % €/ % €/ %

Erzeugung 0,176 91% 0,138 81%| 0,125 80% | 0,138 24%
Vermarktung 0,018 9% 0,032 19% 0,031 20%| 0,441 76%
Kette 0,194 100% 0,170 100%| 0,156 100%| 0,579  100%

2 Spezialkette Apfelvermarktung durch Handler am Wochenmarkt bzw. Direktvermarktung
von Milch

8.3.4 Die Wertschopfung im Produktvergleich

Apfel eignen sich offensichtlich so gut fiir die regionale Vermarktung, dass bereits heute vie-
le Erzeuger davon Gebrauch machen. Deshalb wurden auch zwei verschiedene Kalkulati-
onswege beschritten: Die Wertschopfungsrechnung der Erzeuger auf Basis der Testbetriebs-
statistik und die Wertschopfungsrechnung von vier fiktiven Vermarktungsketten. Zwischen
den beiden GroRenklassen der Erzeugung sind die Unterschiede in der Wertschépfungsren-
tabilitat nicht sehr groR; der Anteil der Erzeugung an der gesamten Wertschopfung der Kette
liegt auch dann noch bei ca. 30% wenn eine weitere Handelsstufe (siehe Tabelle 27) hinzu-
kommt. Der Apfel ist demnach fiir landwirtschaftliche Erzeuger ein interessantes Produkt fiir
regionale Vermarktung.

Rindfleisch verschafft dem Erzeuger in der gesamten Wertschopfungskette (Schlachtbetrieb
und Fleischerei) etwa die gleichen Anteile wie Apfel, in einer zweistufigen Kette. Den héchs-
ten Anteil erreichen sogar die kleinsten Erzeuger, jedoch ohne, dass sie damit ihre
Faktorkosten decken kdonnen. Rindfleisch ist deshalb auf lange Sicht nur fir die Landwirte
interessant, die durch Ausschopfung von Skaleneffekten kostendeckend produzieren kon-
nen. Die grundsatzlichen Vorteile kurzer Ketten in der Regionalvermarktung von Fleisch
(Transparenz und Glaubwiirdigkeit) sind aber nur auszuschépfen, wenn in der Kette eine
gute Kooperation praktiziert wird.

Bier und Brot sind beziiglich der Eignung fiir regionale Wertschopfungsketten dhnlich zu be-
urteilen. Erstens haben kleine und mittelgrofSe Erzeuger ein Problem zu herrschenden Prei-
sen ihre Kosten zu decken und zweitens ist ihr Anteil an der gesamten Wertschépfung mit
ca. 10% nur gering. In regionalen Wertschopfungsketten fiir Bier und Brot werden sie, von
Ausnahmen abgesehen (vgl. dazu Kapitel 5.2), kaum eine fiihrende Rolle spielen. Wenn sich
hier regionale Wertschopfungsketten bilden, ist es wichtig, dass Kooperation und Marketing
funktionieren. Andernfalls bleibt dem Landwirt nur der Weg, lber die Kostenfiihrerschaft
bei Getreide zum Erfolg zu kommen.

Milch zeigt, so wie sie hier berechnet wurde, in der Wertschépfung zwei unterschiedliche
Seiten. Beim Absatz Gber die Molkerei ist der Erzeugeranteil an der Wertschépfung mit ca.
80% der hochste von allen untersuchten Produkten. Fir kleine und mittelgroRe Erzeuger ist
damit aber nicht das Problem der mangelnden Kostendeckung geldst. Allerdings bleibt das
GroéRenwachstum nicht der einzige Ausweg, wenn die Moglichkeit zur Direktvermarktung
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besteht. Kann eine Handelsspanne von 0,60 €/l realisiert werden, dann sind auch die Ge-
samtkosten der Direktvermarktung gedeckt. Auch mittelgroRe Erzeuger kdnnen bei dieser
Strategie wettbewerbsfahig sein.
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9 Soziookonomische Effekte regionaler Lebensmittel

Im 9. Kapitel stehen die Interessen der Verbraucher im Vordergrund. Zunachst wird unter-
sucht, ob sich anhand der rechtlichen Rahmenbedingungen fiir Produktions- und Vermark-
tungsketten eine ,regionale” Qualitdt abgrenzen lasst (Kapitel 9.1). Im Kapitel 9.2 werden
Erwartungen der Konsumenten an regionale Lebensmittel erfasst und Verbrauchertypen fir
den Verzehr von regionalen Lebensmitteln gebildet. Das Kapitel 9.3 befasst sich zusammen-
fassend mit den Wohlfahrtseffekten regionaler Lebensmittel und deren Férderwirdigkeit.

9.1 Qualitat regionaler Lebensmittel aus rechtlicher Sicht

Es werden zu jedem Lebensabschnitt eines Produktes (Produktion, Verarbeitung und Ver-
marktung) die relevanten Gesetze daraufhin gepriift, ob sie eine Auswirkung auf die Qualitat
der Produkte haben. Dazu werden der ,Geltungsbereich” und die , Kontrollmoglichkeiten”
der Gesetze ermittelt. Der ,Geltungsbereich” definiert die Reichweite eines Gesetzes; der
Indikator ,Kontrolle” untersucht, was unternommen wird, um die Einhaltung eines Gesetzes
zu gewahrleisten. Die Untersuchung der Produktqualitdt beschrankt sich damit an dieser
Stelle auf die staatlich gewahrleisteten Aspekte der Lebensmittelsicherheit. Die Lebensmit-
telsicherheit hat in der Produktionskette allerdings eine groRe Bedeutung. In den letzten
Jahren hat sich namlich gezeigt, dass die Verunsicherung der Verbraucher gegeniiber ge-
sundheitlichen Risiken durch Erndhrung stark angestiegen ist. Dies dufSert sich z.B. in einer
kritischen Haltung gegeniiber importierten Lebensmitteln (MEYER-HULLMANN 1998).

Zur Analyse der qualitatswirksamen Gesetze werden in Anlehnung an die Analyse der 6kolo-
gischen und 6konomischen Effekte (siehe Kapitel 7 und 8) exemplarisch Produkte der drei
wichtigsten Produktgruppen in der regionalen Lebensmittelvermarktung genauer unter-
sucht:

e Frische Produkte: Apfel und Salate
e Sensible Produkte: Rindfleisch

e Verarbeitete Produkte: Bier

Die hier ausgewahlten Produkte stehen stellvertretend fiir die jeweiligen Produktgruppen.
Fiir andere Produkte der gleichen Kategorie kdnnen durchaus andere Gesetze gelten, des-
halb ist die Analyse nicht reprasentativ; sie bietet jedoch einen guten Einblick in die gesetzli-
chen Grundlagen zur Gewahrleistung der Lebensmittelsicherheit.

Frische Produkte eignen sich, wie schon aus der Expertenbefragung hervorging, fir die regi-
onale Vermarktung gut, weil bei ihnen der direkte Bezug zur Herkunft leichter herzustellen
ist. Die Gesetze und Richtlinien bezliglich der Produktion und Vermarktung beinhalten Nor-
men der Kennzeichnung und der Einteilung von Obst und Gemiise in Handelsklassen. Sie gel-
ten fiir den gesamten EU-Markt und hier auch fiur Drittlandsware, die in die EU eingefiihrt
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wird. Diese Normen gelten jedoch nicht flir Obst und Gemiise in der Direktvermarktung. Das
eroffnet die Chance, auch Sorten anzubauen, welche nicht unter die Vermarktungsnormen
fallen. Die in Deutschland geltenden Gesetze schaffen eine gute Grundlage fiir eine sichere
Produktion, Verarbeitung und Vermarktung von Obst und Gemise. Sie legen fest, welche
Pflanzenschutzmittel zu welcher Kultur verwendet werden dirfen, und wie viele Riickstande
auf den verzehrfertigen Apfeln und Salaten zu finden sein diirfen. Solange sie eingehalten
werden, besteht nach heutigem Stand des Wissens kein gesundheitliches Risiko beim Ver-
zehr. Allerdings zeigen Ergebnisse der Lebensmittelliberwachung, dass es immer wieder zu
Uberschreitungen der Grenzwerte fiir Riickstinde kommt. Das Problem liegt also nicht bei
der Gesetzeslage, sondern bei Mangeln in der Produktion, die aber nur im Nachhinein tber
Riickstandsanalyse kontrolliert werden kénnen.

Bei sensiblen Produkten gilt aus Verbraucherperspektive Regionalitat als eine der wichtigs-
ten Vertrauenseigenschaften (GERSCHAU 2002). In Deutschland sind Produktion und Verar-
beitung von Rindfleisch durch zahlreiche Gesetze und Verordnungen geregelt (z.B. Lebens-
mittelhygieneverordnung, Lebensmitteliiberwachungsverordnung, lebensmittelrechtliche
Vorschriften zur Uberwachung von Zoonosen und Zoonoseerregern, Lebensmitteleinfuhr-
Verordnung usw.). Infolge dessen bestehen bei Rindfleisch hinsichtlich der Lebensmittelsi-
cherheit zwischen internationalen und regionalen Produktlebenswegen so gut wie keine Un-
terschiede. Natiirliche Standortunterschiede wirken sich vor allem im Bereich der Rassen-
wahl und der Haltung aus und nehmen Einfluss auf die sensorischen Produkteigenschaften.
Die Verbraucher interessiert beim Fleischverzehr auBer Genuss und Lebensmittelsicherheit
noch die tiergerechte Fleischerzeugung (TAB 2003). Die EU prift derzeit die Einfiihrung eines
Labels, Wellfare Quality, das eine artgerechte Tierhaltung auszeichnet. Chancen fiir die Re-
gionalvermarktung ergeben sich unter anderem auch dadurch, dass die bestehenden Geset-
ze bei der Etikettierung noch Spielraum lassen und damit auf die regionale Herkunft von
Fleischprodukten hingewiesen werden kann.

Verarbeitete Produkte sind als regionale Produkte auch deshalb geeignet, weil sie traditio-
nelle Rezepturen und alte Handwerkstechniken benutzen kénnen (GERSCHAU 2002). Damit
sprechen sie subjektiv wahrnehmbare und deshalb kaum staatlich zu regelnde Produktei-
genschaften an. Daflir ist Bier ein gutes Beispiel. Da Deutschland als wichtiger Bierproduzent
nur wenig Bier (Spezialitdten) importiert, schien es nicht notwendig zu sein, die Schutzver-
ordnungen europa- bzw. weltweit zu untersuchen. Deutschlandweit bestehen keine Quali-
tatsunterschiede in Bezug auf die Lebensmittelsicherheit, da sowohl regionale als auch tiber-
regionale Brauereien denselben gesetzlichen Richtlinien unterliegen. Die Sichtung der ge-
setzlichen Richtlinien fir die Herstellung von Bier zeigt insgesamt eine hohe Regelungsdichte
(z.B. Verordnungen zum Schutz des Trinkwassers, zur Regelung von Zusatzstoffen, zur Kenn-
zeichnung usw.), weshalb ein hohes MaR an Lebensmittelsicherheit erreicht wird. Oftmals
handelt es sich bei einer regionalen Qualitdt von Bier eher um eine ,gefiihlte Qualitat” der
Verbraucher, die sich einer Marke besonders verbunden fiihlen. Die Brauereien greifen
hiermit einen Trend nach Authentizitdt und Urspriinglichkeit auf und vermarkten sogenann-
te Landbiere als Traditionsmarken (ERMANN 2005). Solche , regionalen Qualitdten” sind hau-
fig gekennzeichnet durch eine limitierte Produktionsmenge aus kleineren Betrieben (ERMANN

168



2005). Auf der anderen Seite haben es kleinere Verarbeitungsbetriebe tendenziell schwerer,
den gesetzlichen Regelungen in Bezug auf die Lebensmittelsicherheit nachzukommen, so-
fern diese mit dem Einsatz von kostenintensiven Technologien verbunden sind. Dieser Prob-
lemkreis, mangelnde Ausschopfung von Skaleneffekten, war bei der Analyse der Wertschop-
fungsketten mehrfach angesprochen worden. Somit kann die Frage der regionalen Qualitat
auch mit der Frage der BetriebsgroRe verbunden sein. SAGE (2003) argumentiert, dass hier-
bei insbesondere Lebensmittelnetzwerke eine Rolle spielen kénnen, indem sie das Angebot
blindeln, die Qualitat kontrollieren und somit Verbundeffekte ausschopfen.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass der Gesetzgeber bemiiht ist, die Sicherheit aller
vermarktungsfahigen Lebensmittel zu gewahrleisten. Dazu bedient er sich einer groRen Zahl
an Verordnungen und Gesetzen, die die Produktion, die Verarbeitung und die Vermarktung
von Lebensmitteln so regeln, dass dem Verbraucher ein hohes Mal$ an Sicherheit geboten
wird. Dies gilt sowohl fiir regionale Lebensmittel als auch fiir Gberregionale und importierte
Lebensmittel. Je weitrdumiger die Strukturen der Produktion, Verarbeitung und Vermark-
tung von Lebensmitteln werden, umso héher wird aber auch der Aufwand, der zur Gewahr-
leistung der Lebensmittelsicherheit notwendig ist. Die Bemiihungen der Staaten, den globa-
len Handel in Bezug auf Lebensmittelsicherheit in einen rechtlich gemeinsam definierten
Rahmen zu binden sind vorhanden. Wenn es allein um die Lebensmittelsicherheit geht, kann
deshalb kaum von einem Unterschied zwischen der Qualitat von Produkten mit regionaler
und solchen mit Gberregionaler Herkunft gesprochen werden.

9.2 Konsumenten regionaler Lebensmittel

Um zu prifen, wie Konsumenten zu dem Attribut der Regionalitat stehen, wurde eine quali-
tative Methodik gewahlt, da diese offener fiir neue, bislang unbekannte Argumentations-
muster ist. Konkret ist das Verfahren der ,Grounded Theory” nach GLASER (1998; 2001; 2003)
gut geeignet, um solche bislang unbekannten Argumentationsmuster von Verbrauchern aus
ihren Aussagen zu identifizieren und entsprechende Theoriebildung zu betreiben. In der
Grounded Theory wird Material meist in Form von Interview-Transkriptionen zunachst ko-
diert, d.h. aus den Aussagen werden unterschiedliche Themenbldcke geformt. Aus den Aus-
sagen der ersten Person kann bereits ein gewisses Bild gewonnen werden, das im Folgenden
kontrastiert wird, d.h. als nachster Gesprachspartner wird eine Person gesucht, von der ein
moglichst gegensatzliches Bild von dem bislang Gesagten erwartet wird. Ein wichtiges Werk-
zeug der Materialauswertung sind dabei sogenannte Memos, meist spontan entstandene
Notizen zu den Inhalten der analysierten Texte. Auf der Grundlage solcher Memos soll aus
den Befragungen letztendlich ein theoretischer Ansatz entwickelt werden.

Es wurden 13 Befragungen zu den Praferenzen bezlglich regional erzeugter Nahrungsmittel
durchgefiihrt. Um vergleichbare Referenzen an regionale Labels verwenden zu kénnen,
wurden alle Interviews in einer Region gehalten, und zwar in der Bodenseeregion. In dieser
Region existieren zahlreiche regionale Vermarktungsinitiativen auf die Bezug genommen
werden kann. Die Befragungen folgten einem lose vorgegebenen Leitfaden. Sie begannen
mit der Frage nach allgemeinen Praferenzen im Erndahrungsbereich. Dann folgte die zentrale

Frage, wie wichtig bei den beschriebenen Praferenzen die Herkunft der Produkte sei. Diese
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Frage wurde differenziert in den Bereich der Gastronomie und den der eigenen Nahrungs-
zubereitung. Auch die Definition des Begriffs ,regionale Spezialitdt” und die Kenntnis und
subjektive Wahrnehmung regionaler Labels wurden thematisiert.

Oft enden Auswertungen mittels Grounded Theory in einer Typenbildung (z.B. HELMLE,
2005), da sie ermoglicht, die bestehende Bandbreite der Einstellungen ungekiirzt darzustel-
len. Auch in diesem Fall bietet sich an, die unterschiedlichen Einstellungen zu regional er-
zeugten Lebensmitteln durch die Kategorisierung in verschiedene Praferenz-Typen zu ver-
deutlichen. Drei verschiedene Typen werden in ihrer Einstellung zu regional erzeugten Le-
bensmitteln differenziert, wobei auch die Aussagen jener, die keine Praferenz fiir regional
erzeugte Lebensmittel haben, wichtig zum Verstandnis der Praferenzstruktur fir regionale
Produkte sind.

9.2.1 Der Regionale

Flr diese Gruppe spielt der Herkunftsort der Lebensmittel eine gewisse, teilweise auch eine
zentrale Rolle. Dabei ist die Gewichtung dieses Kriteriums, vor allem aber auch die Begriin-
dungsstruktur vielfaltig. Am starksten im Vordergrund steht dabei das 6kologische Denken.
Fast alle ,,Regionalen” beziehen sich bei der Erlauterung ihrer Praferenz fiir regional erzeug-
te Produkte friher oder spater auf die durch regionale Vermarktungsstrukturen verkirzten
Transportwege.

... Weil ich natiirlich weifs, dass lokal produzierte Sachen vielleicht umweltschonender produ-
Ziert werden, weil sie nicht so weit durch die Gegend transportiert werden miissen...”

Dabei wird der Transport der Produkte nicht nur, was naheliegend ware, aus okologischer
Sicht problematisiert, sondern auch in Zusammenhang mit der Qualitat der Produkte:

»...Ich hab mich dariiber informiert wegen dem Weg einfach. Wenn der Weg zu lang ist, dann
ist auch die Qualitdt nicht so gut.”

Auf diese Weise erhalt der Transport der Produkte eine praferenzbildende Bedeutung, die
nicht Uberschatzt werden kann. Dies ist als wesentliche Begriindungsstruktur fiir die Prafe-
renz regional erzeugter Lebensmittel auch plausibel, denn regional erzeugte Lebensmittel
nach dem in Deutschland vorherrschenden Verstandnis (und im Gegensatz zu anderen Regi-
onen) definieren sich ja eben genau durch eine kurze raumliche Distanz zwischen Produkti-
ons- und Konsumort und damit durch kurze Transportentfernungen. Insofern grenzt die Re-
ferenz an die kurzen Transportwege fiir regional erzeugte Lebensmittel an Redundanz.

Ein weiteres Argument lenkt den Fokus starker auf regionalékonomische Aspekte:

»...ES ist halt auch Arbeitsplitze. Es ist halt von hier, da weif8 ich halt, dass ich hier die Ar-
beitspldtze auch schiitze, nicht irgendwo von irgendwoher, zum Beispiel Hamburg...”

Somit geht es also nicht darum, durch das eigene Konsumverhalten zusatzliche Arbeitsplatze
zu schaffen, sondern nahe am eigenen Ort Arbeitspldtze zu generieren. Sieht man nicht nur
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Nahrungsmittel, sondern auch Arbeit als eine ,Ware” an, handelt es sich bei dieser Argu-
mentationslinie letztendlich nur um eine Paraphrasierung der Praferenz-Artikulation. Da mir
die rdumliche Nahe von Gut A (Arbeitsplatze) wichtig ist, ist mir auch die rdaumliche Nahe
von Gut B (Nahrungsmittel) wichtig. Man erfahrt hingegen nicht, was der eigentliche Grund
far die Praferenz fur die rdumliche Nahe der wirtschaftlichen Aktivitdten zum eigenen Le-
bensmittelpunkt ist. Allerdings scharft gerade diese auffallige Unschéarfe in der Argumentati-
on die Vermutung einer rational nicht erkldarbaren und belegbaren Praferenz.

Zu erwahnen ist, dass die Praferenz fiir regional erzeugte Produkte auch bei radikalen Ver-
fechtern ihre Grenzen hat. Diese betreffen sowohl die Art der Lebensmittel als auch den
Konsumort. Zu letzterem wird wiederholt bemerkt, dass man in der Gastronomie ohnehin
meist nicht wisse, woher die Produkte kommen. Der Wochenmarkt dagegen gilt als Ort, wo
alle Produkte aus der Region stammen. Bei der Art der Lebensmittel, die aus dem regionalen
Umfeld nachgefragt werden, fallt auf, dass mit zunehmenden Verarbeitungsstufen die Prafe-
renz flir Regionalitat verblasst:

»...Chips kauf ich also wirklich meistens Markenprodukte, das heifst da achte ich nicht drauf,
ich achte eigentlich nur bei frischen Sachen drauf.”

Die Befragungen sprachen schlielRlich nicht nur die Einschatzung regionaler Produkte, son-
dern auch die Einschatzung regionaler Labels an. Dabei zeigte sich, dass eine Praferenz fir
regional erzeugte Produkte nicht in jedem Fall auch eine Praferenz fiir regionale Labels nach
sich zog. Die Ergebnisse bestatigen vielmehr das Ergebnis von WEIss (2007), wonach das
Image regionaler Labels auch in der Gruppe der Sympathisanten fir regional erzeugte Pro-
dukte weniger gut ist als das Image fiir die Produkte selbst. Hier scheint ein gewisses Miss-
trauen gegeniber kommerziellen Aktivitdten durch. Dennoch gab es auch Stimmen, die in
regionalen Labels eine willkommene Entscheidungshilfe flir den Verbraucher sahen.

9.2.2 Der Okologe

Immer mehr Menschen achten bei ihren Konsumentscheidungen auf Kompatibilitat mit Kri-
terien der Nachhaltigkeit. In der Wissenschaft wird dies als ,,sustainable consumerism* (EKINS
1989) bezeichnet. Im Kontext regional erzeugter Produkte ist dies insofern relevant, da es
eine Gruppe von Konsumenten gibt, die zwar keinen Wert auf die Regionalitat von Lebens-
mitteln legen, aber von der Fragestellung der Regionalitat tblicherweise auf Parameter um-
weltschonender Produktion ausweichen.

»lch find es gut, wenn ich eine Beziehung habe zu dem, von dem das Produkt kommt, wenn
ich weif3, dass er gut mit seinen Tieren umgeht. Noch wichtiger ist mir allerdings, ob’s ein Bio-
Produkt ist.”

,Biobio und das Bio-Label das zentrale, darauf achte ich auch, aber regionale Erzeugung
jetzt: Das wdre dann ja meistens eben auch nicht das Bio-Zeug...”
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Der biologische Landbau scheint bezliglich der Assoziierbarkeit eine besondere Bedeutung
bei Konsumenten zu haben, fiir die die nachhaltige Erzeugung der Produkte eine groRere
Rolle spielt. Wahrend das an sich keine neue Erkenntnis ist (SCHADE UND REUTER 2002; MANN
2003), wirft sie Fragen auf, wie die Assoziation zwischen regional und biologisch erzeugten
Produkten zustande kommt.

Hier soll die These gedullert werden, dass der Habitus, mit dem regional erzeugte Nah-
rungsmittel auftreten, ebenfalls dem sustainable consumerism zuzuordnen ist. Allerdings
driangt sich den , Okologen” offensichtlich der Eindruck auf, dass ein tatsichlicher, physi-
scher Mehrwert gegeniiber anderen Produkten durch regional erzeugte Ware entweder
fehlt oder nicht in ausreichendem MaRe vorhanden ist, um die Kaufgewohnheiten entspre-
chend anzupassen. Auf diese Weise, wenn auch oft in noch starkerem MaRe, verfehlt das
regionale Label quasi die Gltekontrolle dieses Konsumentensegments, zum Teil auch expli-
zit:

»Da bin ich eher skeptisch. Beim Obst vom Bodensee sind oft dermaflen viel Spritzmittel
drauf, dass ich lieber Bio-Obst aus Siidafrika esse.”

9.2.3 Der Hedonist

In diesem Konsumentensegment ist der traditionelle Nutzenmaximierer der 6konomischen
Theorie zuhause. Ihm geht es um den geringstmoglichen Preis und die hchstmaogliche Qua-
litat seiner Nahrungsmittel. Dabei ist es durchaus moglich, dass gewisse Regionen beim Ein-
kauf bevorzugt werden, weil z.B. sizilianische Orangen als besser empfunden werden als
spanische. Dies hat jedoch nichts mit dem in Deutschland umgesetzten Konzept regionaler
Kreislaufe zu tun. Im Gegenteil: Die Transporte von Lebensmitteln werden als eine weitere
Moglichkeit gesehen, Waren hoher Qualitdt zu konsumieren.

,Es ist halt ein echter Luxus, dass wir uns Produkte leisten kénnen, die iiber so weite Strecken
transportiert werden.”

Kritisch werden die Labels beurteilt, mit denen regional erzeugte Nahrungsmittel beworben
werden, da sie keinen tatsachlichen Mehrwert in Form zuséatzlicher Qualitdt und damit zu-
satzlichen Genusses versprechen. Interessant ist dabei besonders, dass diese Labels — gerade
auch in ihrer Ablehnung — in die Ndhe des Heimat-Konzeptes geriickt werden.

»lch denke, das ist einfach ein Verkaufstrick. Ich bin jetzt nicht so heimatbewusst, dass ich ein
Bodenseelaible kaufen muss.“

Geht man, wie die Mehrheit der diesbeziiglichen Literatur (KUNNE 1998; BOA UND PALFREYMAN
2000; BLIcKLE 2002) davon aus, dass es sich bei dem Konzept der Heimat um ein Konzept jen-
seits der Rationalitdt handelt, bestatigt somit auch dieses Konsumentensegment die Zuord-
nung der Praferenz regional erzeugter Nahrung in den Bereich der Ideologie, auf den die
Gruppe der Hedonisten jedoch mit ihrem rationalen Anspruch hinabsieht.
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9.2.4 Fazit

Es liegt zwar auf der Hand, dass die zumindest im ersten beschriebenen Segment als hoch
vermutete Belastung durch Transportaktivitaten ein Mythos ist, nicht aber, welche Ursachen
dieser Mythos hat. Greifen wir an dieser Stelle zuriick auf das Fundament der Konzepte der
Ideologie und des Postmodernismus. In diesen Konzepten kommt dem persdnlichen Emp-
finden eine zentrale Bedeutung zu. Somit ware die Frage zu beantworten, weswegen Entfer-
nungen und daraus resultierende Ferntransporte als etwas Negatives empfunden werden.
Die Antwort mag im weiteren Sinne im menschlichen Sicherheitsbedirfnis liegen. Jeder
Transport ist etwas, das aus der Ferne und damit aus der Fremde kommt. Menschen, fiir die
Ndhe und Bekanntheit eine hohe emotionale Bedeutung haben, haben guten Grund, Pro-
dukte aus der Ferne skeptisch zu betrachten. Das Bediirfnis nach regional erzeugten Produk-
ten ist daher das Bedirfnis nach Nahe und Sicherheit.

Nur mit dieser kausalen Briicke zwischen Bekanntheit und Behaglichkeit kann erklart wer-
den, weswegen ein langer Transport die Qualitat der Produkte angeblich starker vermindern
koénnte als es lange Lagerzeiten innerhalb einer Region tun, die nicht thematisiert werden.
Angesichts der modernen Transporttechnologien fiir Lebensmittel handelt es sich natiirlich
nicht um eine materielle Beeintrachtigung, die Lebensmittel durch Transport erfahren. Viel-
mebhr ist die subjektive Qualitat durch das Gefiihl von Fremde und Anonymitdt vermindert.
Dies setzt sich auf der Faktorseite fort: Auch das Argument der heimischen (statt entfernten)
Arbeitsplatze driickt nichts weiter aus als die Praferenz des unmittelbar Greifbaren gegen-
Uber dem Entfernt-Abstrakten. Man kénnte hinzufligen: Die Erkenntnisse der Glicksfor-
schung legen nahe, dass weniger mein absoluter Wohlstand sondern eher mein relativer
Wohlistand im Verhéltnis zu meiner ndheren Umgebung gliicklich machen (DIENER ET AL.
1993).

»Zu jedem soziokulturellen Trend existiert auch eine Gegenbewegung.” (HORx 2005, 154) Die
Gegenbewegung zur Globalisierung ist, dass raumliche Nahe auch im Stoffwechselkreislauf
einen Eigenwert erhalt, der sich zwar bislang noch auf Umwegen artikuliert, dessen Bedeu-
tung aber wahrscheinlich stetig zunehmen wird. Dafiir spricht die rasch wachsende Zahl re-
gionaler Vermarktungsnetzwerke. Dass regionale Erndhrungsnetzwerke als Gegenbewegung
zur Globalisierung verstanden werden konnen, ist dabei prinzipiell nichts Neues (BOISSEAUX
UND LERESCHE 2002). Neu ist jedoch das Verstdndnis fiir die eigene Ausprdgungsart dieser
Bewegung vor dem historischen Hintergrund Deutschlands, bei der die rdumliche Nahe zwi-
schen Erzeugungs- und Konsumort eine entscheidende Variable ist. Hierflr kann das Kon-
zept der Ideologie einen wesentlichen Beitrag zum Verstandnis liefern.

9.3 Wohlfahrtseffekte der Forderung von Systemen regionaler Le-
bensmittel

FordermaBnahmen wie die in Kapitel 3 beschriebenen werfen die Frage auf, ob das Eingrei-
fen des Staates hier aus wohlfahrtstheoretischer Perspektive gerechtfertigt werden kann. In
der Wohlfahrtstheorie geht man davon aus, dass es die Aufgabe des Staates ist, 6ffentliche
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Guter bereitzustellen und Nebeneffekte (sogenannte Externalitdten) von Produktionsaktivi-
taten auszugleichen, dass aber auf Giitermarkten im Ubrigen das freie Spiel von Angebot
und Nachfrage zum Optimum fihrt. Sucht man also nach Argumenten, die aus wirt-
schaftswissenschaftlicher Sicht fir ein staatliches Engagement bei Projekten des in Kapitel 2
dargestellten Typus sprechen, so sind sehr unterschiedliche Begriindungsansatze denkbar.
Die meisten von ihnen sind im Verlauf der Arbeit bereits besprochen wurden, jedoch soll
hier noch einmal aus einer wohlfahrtstheoretischen Perspektive zu ihnen Stellung bezogen
werden:

9.3.1 Qualitdt

International gelten Qualitatsunterschiede als das wichtigste Argument flr regionale Mal3-
nahmen, wie den Schutz regionaler Herkunftsbezeichnungen. , The essence of a geographi-
cal indication is that the geographical place indicates quality, taste or other related attrib-
utes to the consumer. (...) If there is no correlation between the geographical region and the
quality attribute then a geographical indication would be unambiguously meaningless to the
consumer”** (JOSLING, 2006; S. 341). So scheint die regionale Herkunftsbezeichnung also ein
Versprechen auf hoherwertige Inhaltsstoffe zu beinhalten. Nur darauf stltzt sich auch die
Ubereinkunft zum Schutz geistigen Eigentums (TRIPS) im Rahmen des Allgemeinen Zoll- und

Handelsabkommens (GATT), wenn dort festgehalten wird, zu schiitzen seien:

»indications which identify a good as originating in the territory of a member country, or a region or
locality in that territory, where a given quality, reputation or other characteristic of the good is essen-
tially attributable to its geographical origin.lz” (Annex 1C, Artikel 22 (1)).

Auf einem solchen Versprechen baut auch die gesamte Zertifizierung im Rahmen des Appel-
lation d’Origine Controlée (AOC) auf, die sich mit Ursprung in Frankreich in vielen EU-
Mitgliedsstaaten weit verbreitet hat (BARHAM 2003). Tatsdchlich weisen VAN ITTERSUM ET AL.
(2007) nach, dass Konsumenten regional zertifizierte Produkte als qualitativ héherwertig
einstufen als andere.

Dieser Anspruch héherer Qualitdt wird im Fall der AOC-Zertifizierung gerechtfertigt sein.
Wahrscheinlich fihren jahrhundertealte Erfahrungen in der Schinkenbereitung tatsachlich
dazu, dass der in Parma bereitete Schinken héhere Qualitat hat als ein vergleichbarer Schin-
ken aus anderen Regionen. Bei den in Kapitel 5.2 beschriebenen Projekten liegt der Fall je-

1 Ubersetzung: Das Essentielle an einer Herkunftsangabe ist, dass sie dem Konsumenten Qualitit,
Geschmack oder andere verwandte Attribute signalisiert (...) Gibt es keinen Zusammenhang zwischen
der geographischen Region und dem Qualitatsattribut, ware die Herkunftsbezeichnung eindeutig be-
deutungslos fiir den Konsumenten.

© Ubersetzung: Bezeichnungen, die auf die Herkunft des Produktes aus dem Territorium eines Mit-
gliedsstaates hinweisen, oder aus einer Region oder einem Ort in diesem Territorium, wo eine be-
stimmte Qualitat, Reputation oder sonstige Charakteristik des Gutes dieser geographischen Herkunft
zugeordnet werden kénnen.
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doch etwas anders, da Voraussetzung fiir die Zertifizierung ja lediglich die Herkunft der Pro-
dukte ist, auch wenn es sich nur um Standardqualitditen von naturtriibem Apfelsaft oder
grober Leberwurst handelt. Somit kann sich die Kommunikation einer héheren Qualitdt im
Wesentlichen nur auf kulturelle und 6kologische Besonderheiten stiitzen.

9.3.2 Okologie

Oft wird argumentiert, regionale Vermarktungsstrukturen wiirden zu geringeren Transport-
aufwendungen und so zu einer héheren Umweltvertraglichkeit fiihren (KINDERMANN 1997;
DEMMELER UND HEISSENHUBER, 2005). Da sich die Umweltqualitdt bekanntlich nicht Gber den
Markt regelt, konnte es hier einen Ansatzpunkt fir die Notwendigkeit von Férdermalinah-
men geben. Dagegen kommen FRITSCHE ET AL. (2007) zu dem Ergebnis, dass im Ernahrungsbe-
reich selbst die Optimierung von Haushaltsgeraten, vor allem aber eine starker pflanzlich
ausgerichtete Diat einen sehr viel deutlicheren Beitrag zur Treibhausgasreduktion leisten
koénnte als eine Verminderung der Transportaufwendungen, die nur drei Prozent der Treib-
hausgasemissionen ausmachen. Auch SCHLICH UND FLEISSNER (2005) argumentieren in diese
Richtung indem sie zeigen, dass in einer (deutschen) Region erzeugte und vermarktete
Fruchtsafte bis zu achtmal mehr Energie verbrauchen als Fruchtsafte, deren Rohstoffe bis zu
10.000 km weit transportiert werden. Lammfleisch aus der Region kann einschlieRlich aller
regionalen Transporte dreimal mehr Energie pro Kilogramm erfordern als Lammfleisch aus
Neuseeland, das per Schiff und LKW (ber eine Entfernung von rund 14.000 km weit trans-
portiert wird. Begriindet wird dies durch ,ecologies of scale”: Die Produktion und Verarbei-
tung groBer Mengen belasten die Umwelt pro Mengeneinheit deutlich weniger als die Pro-
duktion im kleinen Stil.

Diese Ergebnisse konnten durch die in diesem Bericht durchgefiihrten, differenzierten Bei-
spielrechnungen fiir sechs Produktgruppen (Kapitel 7) insoweit widerlegt werden, dass
»,ecologies of scale” zwar existieren, jedoch erstens produktspezifisch unterschiedlich wirk-
sam werden und zweitens sich auch in regionalen Produktionsketten realisieren lassen.

,Die Erkenntnis, dass regionale Lebensmittel im Vergleich zu iiberregional gehandelten Le-
bensmitteln nicht per se giinstigere Handels-Okobilanzen aufweisen, mag erniichternd sein,
ist aber auch ein Anreiz, liber die Art der Gebietskulisse nachzudenken und den Warentrans-
port beispielsweise per Routenplanung besser zu organisieren.” (HELMLE 2006; S.21).

Vor allem sollte sie ein Anreiz sein, Uiber jegliches 6kologisch begriindetes staatliches Eingrei-
fen in regionale Vermarktungsprojekte nachzudenken. Wenn, wie in Kapitel 2 beschrieben,
besondere 6kologische Auflagen teilweise als zusatzliche Fordervoraussetzung definiert
werden, so trifft in verscharftem MalSe das Gleiche zu, was verschiedentlich schon zur cross-
compliance kritisch angemerkt wurde (LATACZ-LOHMANN UND BUCKWELL 1998; MANN 2005): Es
ware mit Sicherheit effizienter, die gewlinschten dkologischen Leistungen direkt zu honorie-
ren, statt sie als an andere Hauptleistungen gekoppelte , Dreingaben” allzu teuer einzukau-
fen.
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9.3.3 Wertschépfung

HERRMANN ET AL. (2004) gehen in ihrer Analyse davon aus, dass Regionalvermarktung mit
dem primaren Ziel einer erhohten Wertschopfung in der Region gefordert wird. Folgt man
diesen Autoren, so entzlinden sich daran zwei Fragen. Erstens ist zu beantworten, wie effizi-
ent eine staatliche Forderung der Wertschopfung grundsatzlich ist. Zweitens stellt sich die
Frage, ob die Regionalvermarktung das Instrument der Wahl ist, wenn eine staatliche Ein-
flussnahme als gerechtfertigt angesehen wird.

Die erste Frage wird spatestens seit den 1970’er Jahren unter Wirtschaftswissenschaftlern
kontrovers diskutiert. PREST (1976) zahlt insgesamt acht Begriindungen fiir staatliche Investi-
tionsforderung auf, die von mangelndem Wettbewerb bis hin zu makroékonomischen Griin-
den, bestimmte Sektoren zu starken, reichen. SMITH (1988) hilt es fiir eine staatliche Aufga-
be, komparative Kostenvorteile der einzelnen Regionen zu ermitteln und entsprechende An-
reize zu setzen. Dagegen fiirchten liberal eingestellte Okonomen die Gefahr der Fehlallokati-
on, die mit staatlichen Transferzahlungen an Wirtschaftsunternehmen verbunden sind
(FELDMANN, 1993; LOY ET AL., 1996). In letzter Zeit zeichnet sich ein gewisser Konsens dariiber
ab, dass vor allem die Forderung von ,infant industries” (MELITzZ 2005), nicht aber der Eingriff
in schrumpfende Sektoren (SCHURMANN 1997) effizient sein kann. Soweit Regionalvermark-
tungsinitiativen als ,infant industries” bezeichnet werden kénnen — dafiir spricht z.B. die
Neuartigkeit von geeigneten Unternehmensstrukturen und Marketingwerkzeugen -wéren
staatliche Eingriffe aus dieser Perspektive vertretbar.

Immerhin ist die Regionalvermarktung hier in guter Gesellschaft mit dem sehr breiten Spekt-
rum an Absatzfordermallnahmen von Agrarprodukten etwa der CMA und zahlreicher Ag-
rarmarketing-Gesellschaften der Lander, die, wenn auch nicht von der o6ffentlichen Hand
finanziert, so doch von dieser bisher organisiert worden waren. Vor diesem Hintergrund der
Faktenlage stellt sich die Frage nach der Rolle und Vorziiglichkeit von Regional-
Vermarktungs-Initiativen in dieser Gruppe absatzférdernder MaRnahmen.

Das Label der Regionalvermarktung benennt im Grundsatz lediglich zusatzliche Restriktio-
nen. Die Zutaten fiir die Produkte miissen erstens alle aus einer Region kommen. Dies kann
noch damit begriindet werden, dass man nicht indirekt den Absatz externer Hersteller an-
kurbeln méchte. Zweitens sind die Produkte jedoch Ublicherweise auch regional abzusetzen.
Dies trifft nicht nur auf die in Abschnitt 2 beschriebenen Beispiele zu, sondern auf fast alle
Projekte, die mit dem Label der Regionalvermarktung versehen werden. Auf diese Weise
verbaut man sich a priori einen Grof3teil der moglichen Absatzmarkte. Gerade die heute
enorm wichtigen Skaleneffekte lassen sich nur bei stark tiberregional orientierter Absatzpoli-
tik ausnutzen. Aus Sicht der Absatzforderung sowie aus der Perspektive einer sich am Markt
herausbildenden effizienten Arbeitsteilung (ScHMITzZ 2000) kann die Regionalvermarktung
daher sicher nicht das Mittel der Wahl sein.
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9.3.4 Kultur und andere Zusatznutzen

Eher im Grenzbereich traditioneller wirtschaftswissenschaftlicher Forschung liegt die Vermu-
tung, die Forderung der regionalen Vermarktung starke die lokale Kultur. STRASDAS (2003)
beispielsweise nennt Regionalvermarktung und Kultur in einem Atemzug, und auch KuLL-
MANN (2004) bezeichnet ,Lebensqualitdt und Kultur im landlichen Raum*“ als Ziel der Regio-
nalvermarktung. Okonomisch formuliert wiirde es sich bei der lokalen Kultur um eine positi-
ve Externalitdat handeln, die mit der Bereitstellung lokal erzeugter Lebensmittel verknipft ist.

Um dieses Argument zu priifen, bedarf es einer ,Klarung der regionalen Bedingungen fir
Kulturelles und Soziales” (WERLEN 1992; S. 10). Hier helfen uns Uberlegungen von GIDDENS
(1984) zum Begriff der Struktur weiter, der feststellt, dass die soziale Welt iber Handlungen
in konkreten Interaktionssituationen konstituiert wird. In diesen Konstitutionsprozessen be-
ziehen sich Handelnde im Rahmen bestimmter (verfligbarer) Ressourcen auf spezifische se-
mantische und moralische Regeln, die im Konstitutionsakt auf integrierte Weise zur Anwen-
dung gelangen. Wenn sich nun diese Produktions- und Reproduktionsmodalitdten ,auf (...)
ein integriertes System semantischer und moralischer Regeln beziehen, kdnnen wir von der
Existenz einer gemeinsamen Kultur sprechen” (WERLEN 1992; S. 150).

Dieses Kulturverstandnis ist insofern aufschlussreich, da sich daraus ableiten lasst, dass Kul-
tur durchaus regional gebunden sein kann. Regeln kdnnen sich ortsspezifisch herausbilden.
WERLEN (1992) weist darauf hin, dass regionale und lokale Handlungskontexte im Zuge der
fortschreitenden Globalisierung zur Erhaltung oder Schaffung von Seinsgewissheit sogar
immer wichtiger werden. Allerdings zeigt unsere Referenz auf GIDDENS andererseits, dass die
Kultur stets durch Spezifika menschlicher Interaktion festgesetzt wird. Eine solche Beson-
derheit mag noch als verdinglicht anerkannt werden, wenn (im Sinne der AOC) Agrarproduk-
te nach lokalen Rezepten zubereitet werden. Wenn aber das Spezifikum nur noch in der
physischen Erzeugung von Standardprodukten besteht, so kann der kulturelle Wert eigent-
lich nur noch im 6kologischen Kontext (Beitrag zur Artenvielfalt etc.) gesehen werden. Die
noch folgenden Ausfiihrungen zu typischen Regionalinitiativen, Kapitel 10, werden auch die-
sen Punkt noch einmal aufgreifen.

Es bleibt die Frage, ob die Regionalvermarktungsprojekte auch noch eine Ausstrahlung auf
das soziale Leben im landlichen Raum haben. Die soziologische Analyse von Regionalver-
marktungsprojekten ergab, dass die Kommunikation durch die Griindung der Netzwerke in
vielen Fallen stark angeregt wird. Zahlreiche Projekte entwickelten sich zu einem regen Fo-
rum des Austausches fiir Fragen, die weit tber die Vermarktung regionaler Produkte hinaus-
und bis in personliche Bereiche hineingingen. Insofern generierten die Regionalvermark-
tungsprojekte einen deutlichen Nutzen. Allerdings handelt es sich bei dieser Diagnose aus
okonomischer Sicht noch nicht um eine Externalitdat. Denn der erwartete oder reale Nutzen
der Generierung von Sozialkapital wird einer der Beweggriinde der Netzwerkakteure sein,
sich in den Projekten mit entsprechenden Ressourcen zu engagieren. Soziale Externalitaten
waren erst dann zu diagnostizieren, wenn auch aulRerhalb der Netzwerke Sozialkapital durch
die Regionalvermarktungsprojekte geschaffen werden wiirde, etwa in Form eines starkeren

Gemeinschaftsgefiihls im Umfeld der Projekte, eines intensivierten Dorflebens oder zusatzli-
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cher Begegnungen. Wenn Regionalvermarktungsprojekte von auRen wahrgenommen wer-
den, dann im besten Fall aus einer passiv-wohlwollenden Haltung heraus. Anzeichen dafir,
dass initiierte Projekte eine sozial anregende Wirkung in der Region haben, konnten bei der
Konsumentenbefragung nicht gefunden werden. In den noch folgenden Ausfiihrungen zu
weiteren Fallstudien, im 10. Kapitel, wird dieser Frage deshalb noch weiter nachgegangen

werden.
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10 Untersuchung von typischen Kooperationen zur Erzeugung,
Verarbeitung und Vermarktung von regionalen Lebensmit-
teln

Das 10. Kapitel verfolgt zwei Aufgaben: Zuerst werden, gestiitzt auf die vorangegangenen
empirischen Erhebungen (schriftliche und miindliche Befragungen von Projekten und Exper-
ten) und die eher normativ gepragten okologischen und 6konomischen Produktlinienanaly-
sen, , Typen“ von regionalen Erndhrungssystemen gebildet (Kapitel 10.1). Die Typenbildung
erlaubt, wenn sie erfolgreich ist, eine Verallgemeinerung der aus der Beobachtung von Ein-
zelfallen gewonnenen Ergebnisse. Sie ist damit ein wichtiger Schritt, um im Forschungsfeld
,regionale Ernahrung” auftretende Fragen zu strukturieren, zu interpretieren und umfas-
send zu beantworten. Der Typenbildung folgt die Auswahl und eingehende Untersuchung
von konkreten Projekten regionaler Erndahrung, die diesen Typen moglichst nahe kommen
(Kapitel 10.2). Damit soll eine weitere Konsolidierung der Ergebnisse erreicht werden und
die noch abzuleitenden Handlungsempfehlungen abgesichert werden (Kapitel 10.3).

10.1 Typisierung und Auswahl der Untersuchungsfille

Die Methode des , anwendungsorientierten systematischen Vergleichs von Fallen aus einer
Grundgesamtheit” ist typisch fir die Analyse von soziookonomischen Phdanomenen mit ei-
nem bestimmten Erkenntnisziel (LAUTH UND PICKEL 2009). Entscheidend ist dabei die Zusam-
menfassung der zahlreichen Einzelfalle zu méglichst wenigen, homogenen Gruppen. Fir die
Typisierung sind bereits im Projektantrag gewisse Randbedingungen vorgegeben, und zwar
sollen die Untersuchungen sowohl Stadt — Landeffekte beriicksichtigen als auch eine starke-
re raumliche Differenzierung des Bundesgebietes vornehmen. Die Typenbildung wird mittels
qguantitativer und qualitativer Methoden vorgenommen. Die Grundlage fiir die Anwendung
guantitativer Methoden bilden die Daten aus der bundesweiten Erhebung von 144 Projek-
ten zu regionalen Lebensmittelsystemen (5. Kapitel). Die Vielzahl an Auspragungsformen
dieser Initiativen wird mit Hilfe der Clusteranalyse (WIEDENBECK UND ZULL 2001, BACKHAUS ET AL.
2006, Methode ,Ward”“) strukturiert. Die Cluster werden mit Hilfe von drei Merkmalen ge-
bildet. Eine der zentralen Fragen dieses Projektes ist, ob durch die Forderung ein Erfolg ein-
getreten ist. Die Gewdhrung einer Forderung ist deshalb das erste Auswahlkriterium. Der
Erfolg kann nur festgestellt werden, wenn die Ziele der Projektférderung bekannt sind. Die
Zielsetzung ist deshalb das zweite Auswahlkriterium. Als drittes Kriterium wurde die Art der
Kooperation gewahlt. Dabei wird zwischen ,einfachen” und , mehrfachen” Kooperationen
unterschieden. Unter einer einfachen Kooperation wird der Zusammenschluss von Erzeu-
gern auf der Ebene der Produktion verstanden; mehrfache Kooperationen sind horizontal
und vertikal angelegt und kénnen auch noch ,branchenfremde” Mitglieder, z.B. Umwelt-
und Naturschutzverbande oder dergleichen haben. Diese Variablen wurden in folgenden
Merkmalsauspragungen auf das Datensample angewendet:

1. Forderung: ja=0; nein=1; (n=136, ja=95, nein=41)
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2. Ziele der Kooperation: monetadr=0; nicht monetar=1; (n=143, monetadr=83, nicht-

monetar=60)
3. Kooperationsform: einfach=0; mehrfach=1; (n=103, einfach=24, mehrfach=79)

Alle verwendeten Merkmale sind damit nominal skaliert.

Diese Vorgehensweise wird auch durch die Expertenbefragung gedeckt (6. Kapitel). Die Ex-
perten wiesen einerseits auf unterschiedliche Motivationen und Zielsetzungen zwischen den
Erzeugern, Verarbeitern und Vermarktern von regionalen Lebensmitteln hin. Andererseits
machten sie auf die unterschiedlichen, regional stark differierenden Grundvoraussetzungen
bei Bevolkerungsdichte, Einkommen und Mentalitaten aufmerksam, was sich auch auf den
Anspruch und die Ausrichtung der Initiativen auswirkt und damit auch Konsequenzen fir
den Erfolg der Férderung haben kann.

Das Ergebnis der Clusterbildung ist in der Tabelle 28 enthalten. Es kénnen vier Gruppen von
regionalen Lebensmittelprojekten identifiziert werden (n=74). In einigen Clustern (2, 4)
kommen die nominal skalierten Merkmalsvariablen auch in beiden Auspragungen vor.

Tabelle 28: Ubersicht der Clustermerkmale

Cluster| Kooperationsform Ziele Forderung| Zahl,
n
1 Mehrfach nicht monetar ja 24
2 Mehrfach monetar/ nicht mo-| nein 22
netar
3 Mehrfach nicht monetar ja 14
4 Einfach monetar teilweise| 14
ja

Bringt man die Cluster dann mit der regionalen Zugehorigkeit (Nord-Siid) in Verbindung,
dann liegen 69% der giltigen Falle dieser Stichprobe in den siidlichen Bundeslandern und
31% im Norden (Tabelle 29).
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Tabelle 29: Nord-Siid-Verteilung im Datensample

Cluster
von Nord/
1 2 3 4| Sud

(MV, SH, HH,
noérdliche Bun- BR, BRB, NS,
deslander NRW, SA) 10 3 1 9 23

von Cluster

Gesamt 42% 14% 7% 64% 31%
stdliche Bundes- (BW, BY, HE, S,
lander RP, TH) 14 19 13 5 51

von Cluster

Gesamt 58% 86% 93% 5% 69%
Gesamt 24 22 14 14 74

32% 30% 19% 19%

Das Ergebnis der Gruppenbildung leidet in statistischer Hinsicht, wie schon vorher die Reg-
ressionsanalyse, an einer zu geringen Fallzahl. Das hei8t aber auch, dass eine reprasentative
und quantitativ belastbare Aussage nicht entstehen kann (BoRTzZ UND DORING 2006). Deshalb
ist eine weitere Interpretation nur noch in qualitativer Hinsicht moglich. Die folgende Typi-
sierung ist speziell auf die Fragestellung der Férderung ausgerichtet; andere Merkmalsvari-
ablen und andere Zielsetzungen kénnen natiirlich andere Typen hervorrufen. Unter diesen
Bedingungen scheint folgende Deutung der Cluster moglich und fir den weiteren Verlauf
der Untersuchung auch zielfiihrend zu sein:

Cluster 1: Das regionale Entwicklungsnetzwerk

Hier ist die Rolle der regionalen Lebensmittel nicht so sehr traditionell zu sehen, als vielmehr
zukunftsorientiert und dient der Entwicklung einer groRraumigen agrarisch gepragten Regi-
on. Mit Hilfe spezieller Férderprogramme werden mehrfache Kooperationen unterstiitzt, die
sich um die wirtschaftliche Entwicklung der Region bemiihen.

Cluster 2: Die selbststdndige Initiative

Diese Initiativen bestehen aus landwirtschaftlichen Betrieben sowie Partnern in der Ver-
marktungskette und werden zumeist “nur” durch klassische Agrarférderung unterstiitzt.
Aufgrund des immer grofRer werdenden Drucks auf dem Markt bleibt vielen Betrieben die
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Wahl zwischen Aufstockung der betrieblichen Ressourcen oder einem alternativen Absatz-
markt mit hoheren Preisen.

Cluster 3: Das regionale Strukturerhaltungsnetzwerk

Diese Gruppe ist gekennzeichnet durch die Erhaltung von Traditionen und Werten, die sich
Uber die Lebensmittel definieren und ebenso Ausdruck einer Suche nach alternativen Ab-
satzmarkten in der sich globalisierenden Lebensmittelbranche sind. Sie beschaffen sich For-
dermittel und kooperieren auch mit Partnern auBerhalb der Produktions- und Vermark-
tungskette.

Cluster 4: Die traditionelle Erzeugerkooperation

Traditionelle Kooperationen auf der Ebene der Produktion suchen auf Grund des starker
werdenden internationalen Drucks neue Absatzmarkte, Vertriebskandle und Marketingstra-
tegien fiir ihre Produkte. Sie werden dabei teilweise gefordert und verfolgen zum gréR3ten
Teil monetare aber auch nichtmonetare Ziele.

Entsprechend der regionalen Verteilung (siehe Tabelle 29) kénnen die Cluster 2 bis 4 auf
Nord oder Sid verteilt werden (2. Cluster = Siid; 3. Cluster = Sid; 4. Cluster = Nord). Eine
Ausnahme besteht beim 1. Cluster, der zahlenmaRig starksten Gruppe. Hier wird auch der
Norden als Charakteristikum ausgewahlt, weil die Nord -Siid Unterschiede nicht so deutlich
sind wie in den anderen Clustern und diese Gruppe die meisten der Norddeutschen enthalt.
Aufgrund dieser statistischen Zuordnung und der Projektvorgaben ergab sich folgende Ver-
teilung der Cluster:

1. Cluster 1 2 Mecklenburg-Vorpommern; landlich

2. Cluster 2 & Nurnberg (Stuttgart); urban

3. Cluster 3 > Bodenseeregion; landlich

4. Cluster 4 = Hamburg; urban

Mit Hilfe von Experten werden vier konkrete Falle ausgewahlt, die den typischen regionalen
Fallentwirfen entsprechen und die aulRerdem kooperationsbereit sind. Im Raum Stuttgart
konnten keine Falle ermittelt werden, die den Anforderungen entsprechen, deshalb wird auf
den urbanen Raum Nirnberg ausgewichen.
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Tabelle 30: Ausgewdhlte Fallbeispiele

Typ Region Fallbeispiel

Das regionale Entwicklungs- Mecklenburg- »Natlrlich! Mecklenbur-
netzwerk (Cluster 1) Vorpommern ger Seenplatte e.V.”

Die traditionelle Erzeugerko- Hamburg »EZG Hamburg”

operation (Cluster 4)

Das regionale Strukturerhal-
tungsnetzwerk (Cluster 3)

Baden-Wiirttemberg

,Der Bodenseebauer”

Die selbststandige Initiative
(Cluster 2)

Bayern

»,Regionaltheke Nirn-
berg”

Der Aufbau der Félle erfolgt nach dem Prinzip eines ,,Embedded Multiple Case Studies De-
signs” (YIN 1994). Es werden vier kontrastierende Falle betrachtet, die durch die Clusterana-
lyse in ihrer spezifischen Auspragung bestimmt wurden. Ziel ist die Situationserfassung und
Beschreibung einer typischen regionalen Vermarktungsform und deren Potenziale fiir eine
erfolgreiche regionale Lebensmittelerzeugung, Verarbeitung und Vermarktung. Die Daten-
erhebung erfolgte mittels persénlicher und telefonischer Interviews der Mitglieder der Ko-
operationen/ Initiativen sowie einer Analyse ihrer Satzungen und weiterer Dokumente, die
die Zielsetzungen, die Organisation und damit die angestrebten Wirkungen der Kooperatio-
nen aufdecken und begriinden. Die Interviews folgten dabei einem Leitfaden, der fir alle
Fallstudien gleich gestaltet wurde, sich jedoch den Gegebenheiten anpasste und individuell

weiter entwickelt wurde. Die Fragen beziehen sich auf folgende Themen:

1. Okologische Faktoren:

a. Transportstrecken, Transportmittel

b. GroRe der Betriebe, Produktionseinheiten

¢. Produktionsmethoden, Verpackungsmaterial

2. Okonomische Faktoren:

a. BetriebsgroRen

b. Marketing und Preiswirkung

c. Arbeitsplatze

3. soziobkonomische Faktoren:
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a. Produktqualitat
b. Netzwerkbestimmung

c. Regionale Entwicklungseinfliisse

Da diese Daten sowohl aus den Interviewprotokollen als auch aus der Analyse der Dokumen-
te gewonnen wurden, eignet sich die qualitative Inhaltsanalyse als Methode der Datenaus-
wertung. Die Auswertung der Daten fiihrte schlieRlich zur Antwort auf die Fragen:

¢ Welche Konzepte regionaler Lebensmittelvermarktung werden verfolgt?

* Welche positiven/ negativen Effekte treten beziiglich der privatwirtschaftlichen Erfolgs-
faktoren und der gesamtgesellschaftlichen Wohlfahrtseffekte auf?

¢ Wo koénnen Nachteile wie ausgebessert werden?

¢ Was konnte eine Optimierung der Forderung bewirken? Wie misste diese gestaltet
sein?

10.2 Fallstudien

10.2.1 Hamburg — Die Traditionelle Erzeugerkooperation

Standort und Kooperation

Die Hansestadt Hamburg ist die norddeutsche Metropole mit einem landwirtschaftlich ge-
pragten Umfeld. Im Stadtstaat leben etwa 1,74 Mio. Menschen auf 755 km?. Die Birger
Hamburgs verfligen mit durchschnittlich 23.054 €/ Einwohner und Jahr Uber die bundesweit
hochsten Einkommen (131% des Bundesdurchschnitts). Im Dienstleistungssektor sind 84%
der Erwerbstatigen beschaftigt. In der Landwirtschaft sind 5.200 Erwerbstatige beschaftigt
(0,5%) und erwirtschaften mit 13,9 Mio. Euro etwa 0,2% der gesamten Bruttowertschépfung
des Bundeslandes Hamburg. Die landwirtschaftlichen Betriebe in Hamburg sind tGberwie-
gend Kleinstbetriebe mit unter 2 ha landwirtschaftlicher Nutzflache (50%); etwa 56% der
Betriebe sind gartenbaulich ausgerichtet, hinzu kommen 15% Dauerkulturbetriebe, wie
Obstbau und Baumschulen. Insgesamt werden 13.736 ha bewirtschaftet.

Die Erzeugergemeinschaft Obst, Gemise und Blumen Hamburg eG existiert seit Anfang des
20. Jahrhunderts. Sie ist eine eingetragene Genossenschaft nach dem Raiffeisen-Modell oh-
ne Mindeststammbkapital (ODENING UND BOKELMANN 2001). Seit 1995 besteht die aktuelle Sat-
zung. Inihr heillt es u. a.:

. Zweck des Unternehmens: Forderung des Erwerbs und der Wirtschaft ihrer

Mitglieder durch gemeinschaftlichen Geschaftsbetrieb

3 Alle Daten aus der Regionalstatisktik 2006, Daten betreffen das fiir die Untersuchungen entspre-
chende Jahr 2004
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. Gegenstand des Unternehmens:
- zentrale Leergutbewirtschaftung fiir die Mitglieder,
- gemeinsame Verkaufsflachenbewirtschaftung fiir die Mitglieder usw.

Die Bewirtschaftung des Leergutes spielt somit eine wichtige Rolle und wird seit 1962 be-
trieben. Die Mitglieder der Gemeinschaft haben dadurch die Mdglichkeit, kostenglinstig
Verpackungsmaterial zu beziehen sowie den Verwaltungsaufwand der Gemeinschaft durch
das Vermieten der Kisten auch an Handler aulRerhalb der EZG zu verringern. Der Sitz der EZG
ist am GroBmarkt Hamburg, der auch als Verkaufsflaiche der Ware dient und als stadtische
Einrichtung ein Partner der EZG ist. Kunden der EZG sind Wochenmarkthandler, der Le-
bensmitteleinzelhandel und Lieferfirmen fiir die Gastronomie. Discounter werden eher sel-
ten beliefert. Die EZG betreibt bisher kein gemeinsames Qualitdtsmanagement. Zum grofSten
Teil handelt es sich bei den Mitgliedern der EZG um Haupterwerbsbetriebe. Alle Betriebe
liegen in der sid-sidostlichen Umgebung von Hamburg, vornehmlich in den Vier- und
Marschlanden.

Okologische Faktoren

Die groRe Mehrheit der Betriebe der EZG produziert konventionell; 6kologisch produzieren-
de Betriebe sind die Ausnahme. 75% der Betriebe nutzen beheizte und/oder unbeheizte
Glasflachen fiir die Produktion. Der durchschnittliche Transportweg zum GroBmarkt liegt bei
unter 30 km fir die einfache Fahrt. Fast alle Befragten nutzen die EZG Mehrwegkiste und
zusatzlich eine andere Art der Verpackung. Nur wenige Produzenten beschaftigen sich mit
dem Anbau regionaler Sorten oder Spezialitdten. Die Erzeuger sind sich aber bewusst, dass
die Vier- und Marschlande eine touristisch und historisch wertvolle Kulturlandschaft und

“ rund um Hamburg sind. Viele Flachen ste-

auch ein Teil des so genannten ,Griinen Ringes
hen unter Landschafts- und Naturschutz. Sie bieten gemeinsam mit den angrenzenden
landwirtschaftlichen Flachen ein stadtnahes Erholungsgebiet mit einem vielfaltigen Freizeit-

angebot (STADTENTWICKLUNG HAMBURG 2001)
Okonomische Faktoren

Etwa die Halfte der Betriebe bewirtschaftet eine Flache von weniger als 5 ha. Nur knapp 15%
produzieren auf mehr als 20 ha. Die Mehrheit der Betriebe produziert Gemiise wie Salate,
Gurken, Kohl, Krauter, Tomaten, einige aber auch Beet- und Balkonpflanzen. Die durch-
schnittliche Produktionsfliche der Gemuseproduzenten liegt deutlich héher als bei den an-
deren Produktarten, jedoch stehen ca. 75% der Gemiseproduzenten weniger als 8 ha zur
Verfligung. Seit 1995 ist die Zahl der Mitglieder um rund die Halfte geschrumpft wobei im
Jahr 2002 mit 7,1% die starksten Mitgliederverluste zu verzeichnen sind. Diese Entwicklung
wird vom Geschaftsfiihrer mehrheitlich mit der Aufgabe von Betrieben erklart, verursacht
durch starke Konkurrenz am Markt, allgemeinen Kosten- Leistungsdruck und Betriebsnach-

" Veroéffentlichung des Senats
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folgeproblemen. Weniger stark ist aber der Kistenumsatz insgesamt und pro Mitglied zuriick
gegangen. Das macht deutlich, dass die noch verbliebenen Mitglieder ihren mengenmaligen
Umsatz steigern konnten. Durchschnittlich wurden 2007 12.947 Kisten je Unternehmen in
der EZG umgesetzt, wobei die Spannweite sehr grol} ist. Die meisten Betriebe nutzten weni-
ger als 8.000 Kisten pro Jahr. Die groBe Spannweite zeigt auch die groRen Unterschiede in
den Betriebsgrofien innerhalb der EZG.

Die regionale Herkunft ihrer Produkte wirkt sich nach Meinung der befragten Erzeuger kaum
positiv auf die Preisbildung aus. Fiir die Kunden des GroBmarkts sind aber die Preise ein be-
stimmender Einkaufsfaktor, gefolgt von dem Bestreben, saisonale Angebotsschwankungen
auszugleichen; die Warenqualitat stellt dagegen kein Problem dar. In den Interviews mit der
Geschaftsfiihrung der EZG wurde deutlich, dass es erheblichen finanziellen Aufwand verur-
sachen wirde, wenn die EZG sich regional starker engagieren wiirde. Insbesondere Marke-
tingmaRnahmen, aber auch eine Modernisierung der Verkaufsfliche werden aber trotzdem
flr dringend erforderlich gehalten.

Soziookonomische Perspektive

Die Unternehmen in der EZG sind Familienunternehmen mit durchschnittlich zwei Familien-
arbeitskraften. Drei Viertel der Betriebe beschaftigen aber bis zu finf Fremdarbeitskrafte.
Die Vermarktung auf dem GroBmarkt bedeutet fir die Erzeuger einen erheblichen zusatzli-
chen Zeitaufwand. Diese Arbeit ibernehmen seit Jahren immer starker die , Altenteiler” so-
wie die Ehefrauen, damit die Betriebsleiter den steigenden Anforderungen der Produktion
nachkommen kénnen. Viele Betriebe sehen ohne die Familienangehorigen kaum eine Chan-
ce, auf dem GrolRmarkt ihre Produkte in den entsprechenden Mengen zu vermarkten. Da-
raus ergibt sich auch ein Problem mit der Nachfolge in der Betriebsleitung, weil viele aus der
nachfolgenden Generation diese Arbeitsbedingungen nicht mehr ertragen wollen.

Fir die Mitglieder der EZG waren bisher Austausch, Kooperation sowie gemeinsames Marke-
ting von geringer Bedeutung. Einmal pro Jahr findet eine Jahresversammlung statt, auf der
die Aktivitdten der EZG besprochen werden. In den personlichen Interviews befragte Mit-
glieder der EZG waren aber nahezu vollstandig zufrieden mit der Arbeit der EZG und vor al-
lem der Bereitstellung der Kisten als Verpackungsmaterial. Es wurde jedoch angemerkt, dass
es in Zukunft einer starkeren Zusammenarbeit insbesondere im Bereich Marketing bediirfe.
Bisher wird die EZG als Netzwerk nur auf dem GroBmarkt wahrgenommen, nicht aber in der
Koordinierung von Produktion und Vermarktung. Einige Betriebe gehen bereits dazu (ber,
ihre gestiegenen Erntemengen aulerhalb des GrofBmarktes abzusetzen. Daflir bieten sich
der Vertragsanbau und der Absatz (iber den GroRhandel an, weil dadurch die Arbeitsbelas-
tung gesenkt werden kann. Die Erzeuger gehen von einer allgemein hervorragenden Qualitat
ihrer Erzeugnisse aus. Die Mehrheit nutzt auch ein eigenes Qualitdtsmanagement. Jedoch
wird die ,Regionalitat” der Produkte nicht als Zusatznutzen empfunden.
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Férderung und Zusammenfassung des Erfolgspotenzials

Die EZG ist keine eingetragene Erzeugergemeinschaft im Sinne der EU-Verordnung VO (EG)
Nr. 2200/96, basierend auf dem Marktstrukturgesetz. Diese Eintragung wiirde eine Férde-
rung fir den gemeinsamen Absatz der Produkte ermoglichen. Hauptgrund fiir die bisher
nicht erfolgte Eintragung ist jedoch die traditionelle Eigenstandigkeit der Erzeuger, die ihre
Produkte soweit wie moglich selbstbestimmt vermarkten mdchten. Der Schwerpunkt dieser
horizontalen Kooperation liegt in der Blindelung des Angebotes auf der Flache des GroR-
marktes und der gemeinsamen Nutzung und Vermarktung von Verpackungsmaterial. Diese
rein strukturelle Zusammenarbeit auf 6konomischer Basis verdrangt Moglichkeiten zur Bln-
delung und Losung gemeinsamer Probleme sowie einer nachhaltigen Entwicklung unter dem
Aspekt der Erhaltung der Betriebe sowie der traditionsreichen Kulturlandschaft am Rande
Hamburgs. Zurzeit erhalt die EZG als Férderung lediglich einen Rabatt auf die Stellplatzmiete
auf dem GrolRmarkt; es findet aullerdem eine ideelle Férderung im Rahmen gelegentlicher
marketingorientierter MaBnahmen gemeinsam mit der Stadt Hamburg statt.

Die EZG hat sich bisher noch nicht mit dem Phianomen , Regionalitdt” auseinandergesetzt
sondern halt an ihrem traditionell gewachsenen Weg fest. Deshalb wird dem Kunden, zu-
meist auf Hamburger Wochenmarkten, auch kaum deutlich, welche Ware er bekommt. Re-
gionale Lebensmittel definieren sich lber die Identitat der Herkunftsregion, kurze Ketten
und Transportwege und qualitativ einwandfreie Produkte. Alle diese Faktoren sind in Ham-
burg traditionell gegeben. Hinzukommen die Chancen, die die Metropolregion Hamburg au-
Rerdem bietet, Gberdurchschnittlich hohe Einkommen, viele Wochenmarkte und eine inte-
ressierte Kundschaft (WEIR 2008). Diese Potenziale kénnen jedoch nicht ausgeschdpft wer-
den, da die EZG keine gemeinsame Marketingstrategie und Kommunikationspolitik verfolgt.
Stattdessen sinkt die Mitgliederzahl der EZG und die verbleibenden Mitglieder haben Miihe,
die wachsenden Anforderungen an Produktion und Vermarktung umzusetzen. Anders als in
Regionen, wo regionale Vermarktungssysteme aufgebaut werden und landwirtschaftliche
Erzeuger erfolgreich neue im Trend liegende Markte erschlielRen, ist hier ein solches System
vorhanden, wird jedoch von den Erzeugern als solches nicht genutzt bzw. ausgebaut.

Hauptaugenmerk soll deshalb auf die Potenziale einer gemeinsamen Kommunikationspolitik
gerichtet werden. So sind die Vorteile einer gemeinsamen Qualitatssicherung und zielgerich-
teter Offentlichkeitsarbeit gemeinschaftlich oft erfolgreicher zu bewiltigen als einzelbetrieb-
lich. Horizontale Marketingsysteme bieten Synergieeffekte bei der gemeinsamen Nutzung
von Marketingressourcen und Managementfidhigkeiten der Verantwortlichen (KOTLER 2007).
Durch eine gezielte Darstellung der 6kologischen und kulturhistorischen Werte der Anbau-
region in Zusammenarbeit mit der Stadt Hamburg lieRe sich die 6ffentliche Wahrnehmung
der EZG sicher ausbauen. Empfehlenswert waren auch Umwelt schonende Produktionsme-
thoden, die den traditionellen Charakter der Anbauregion wahren, gemeinsame Qualitats-
standards und eine Erweiterung des Angebots auf regionale Spezialitaten.
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10.2.2Bodenseeregion — Das Strukturerhaltungsnetzwerk

Standort und Kooperation

Der Bodenseekreis erstreckt sich nahezu tGber das ganze nordliche Ufer des Bodensees. Die
gesamte Flache betrdgt etwa 664,78 km? und ist Heimat von 204.364 Einwohnern, was einer
Bevolkerungsdichte von 307 Einwohnern je km? entspricht. Das durchschnittliche Pro-Kopf-
Einkommen in der Region betragt 19.163€, das sind 109% des Bundesdurchschnitts. Der
Tourismus ist auf Grund der attraktiven Landschaft und des hohen Erholungswertes stark
ausgepragt. In der Landwirtschaft sind 2% der Erwerbstatigen beschaftigt, welche auf einer
Flache von 34.607 ha etwa 2% der gesamten Bruttowertschépfung des Landkreises erwirt-
schaften. Die meisten Betriebe, etwa 22%, sind kleinere Betriebe mit 10-20 ha Nutzflache;
insgesamt haben mehr als 50% der Betriebe weniger als 30 ha und nur 1 % besitzt Giber 100
ha. Die Betriebe orientieren sich sehr stark auf Dauerkulturen und Gartenbau (48%). Apfel
vom Bodensee und Hopfen aus Tettnang sind bekannte und wichtige Produkte der Region.
Es gibt in der Region (Landkreise Konstanz, Bodenseekreis und Radolfzell) mehrere Initiati-
ven, die sich regionale Lebensmittelvermarktung als Ziel gesetzt haben.

Der ,Bodenseebauer”, um den es hier geht, wurde mit Hilfe des Baden-Wirttembergischen
Landesprogramms ,,Plenum® gefordert. Die Initiative ist als Verein ,Bauerliche Anbieterge-
meinschaft” eingetragen. In der Satzung werden als Ziele die Biindelung des Angebots der
Mitglieder in den Bereichen Urlaub auf dem Bauernhof, Direktvermarktung, Dienstleistun-
gen sowie bauerliche Gastronomie genannt. Als Instrument wurde dazu eine gemeinsame
Internetplattform aufgebaut®, auf der die Mitglieder des Vereins auf ihre Produkte auf-
merksam machen kénnen. Die Mitglieder, zum Zeitpunkt der Befragung 76, sind landwirt-
schaftliche Erzeuger im Haupt- und Nebenerwerb. Viele von ihnen betreiben auller der
Landwirtschaft auch Ferienwohnungen und Hofladen bzw. Hofcafés. AuRerdem sind in den
Verein die regionale Politik, die Regionalvermarktung sowie die Landfrauen und andere nicht
direkt landwirtschaftlich tatige Gruppen integriert. Der Verein wurde 2002 gegriindet und ist
demnach ein sehr junger Verein. Die Rolle der Lebensmittel und der Erzeuger ist nur eine
zentrale Komponente. Die Vermarktung der Ferienwohnungen ist die Kernaufgabe der In-
ternetplattform. Lebensmittel werden von den Mitgliedern oftmals traditionell regional
vermarktet.

Die Erzeuger produzieren hauptsachlich regionstypische Obstarten, verarbeitete Produkte
sowie Kase, Ziegenmilch, Kuhmilch, Fisch und alkoholische Getranke. Traditionelle regionale
Spezialitaten werden nicht vordergriindig angeboten. Die ,Regionalitdt” von Lebensmitteln
wird hauptsachlich durch kurze Produktketten und kurze Transportwege definiert. Qualitat,
Solidaritat, Nachbarschaft, okologische Aspekte und Marketing sind weitere Merkmale fir
Regionalitat.

1 http://www.bodenseebauer.de
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Okologische Faktoren

Die Forderung durch das Plenum-Programm in Baden-Wirttemberg setzt den Einsatz fir
den Erhalt der Natur und Umwelt in der Kulturlandschaft als Forderbedingung voraus. Das
Projekt realisiert dies nach eigenen Angaben hauptsachlich durch den Erhalt der landlichen
Struktur, der Erhaltung der kleinflachigen landwirtschaftlichen Betriebe und den Schutz der
Landschaft durch die Bewirtschaftung von Streuobstwiesen und vor allem auch durch die
Vermittlung von Wissen rund um den Bauernhof und den Ursprung von Lebensmitteln fir
Erwachsene und Kinder. Die zumeist kleineren Betriebe produzieren konventionell, inte-
griert oder 6kologisch.

Okonomische Faktoren

Die Erzeuger und Verarbeiter der Initiative vermarkten ihre Produkte nicht mit einer ge-
meinsamen Strategie, sondern selbststandig. Dabei haben einige eigene Hausmarken aufge-
baut und sich damit einen Namen gemacht. Vermarktet wird fast immer (ber verschiedene
Absatzkandle. Dabei spielen Direktvermarktung und GroRhandel neben Lebensmitteleinzel-
handel und Gastronomie die wesentliche Rolle. Hier wird wieder deutlich, dass die Direkt-
vermarktung ein wesentlicher Teil der "Regionalitat" bei Lebensmitteln ist. Laut den befrag-
ten Teilnehmern sind Mund-zu-Mund-Propaganda und der direkte Kundenkontakt als Mar-
ketinginstrumente am wirkungsvollsten. Glaubwiirdigkeit und Vertrauen in das Produkt ent-
stinden am leichtesten auf der Basis kurzer Vermarktungsketten. Die Preiswirkung durch
den Zusatznutzen ,Regionalitdt” wird unterschiedlich bewertet. In der Direktvermarktung
werden hohere Preise realisiert, nicht aber beim Absatz Gber den GroRhandel. Aber auch im
GroRRhandel spielt "Regionalitadt" eine Rolle als Marketinginstrument um sich in einem gesat-
tigten Markt gegeniiber den Konkurrenten abzugrenzen (z.B. ,,Obst vom Bodensee”).

Sozio6konomische Faktoren

Qualitat und Frische der angebotenen Produkte werden durch die Kiirze der Ketten und die
damit verbundene Transparenz der Produktion bestimmt. Wird Ware tber den GrolRhandel
abgesetzt, kommen auch offizielle Zertifizierungssysteme zur Qualitatssicherung zur Anwen-
dung, nicht aber bei der Direktvermarktung. Hier entscheiden Vertrauen und Geschmack der
Produkte und tragen zur Bildung einer Stammkundschaft bei. Die Kooperation ist auch ge-
pragt durch rege Kommunikation, wozu auch die eigene Internetplattform beitragt. Es ist ein
explizites Ziel der Kooperation, die gewachsenen Strukturen durch Innovationen in der Pro-
duktion und in der Vermarktung an den Markt anzupassen. Kritik gibt es vor allem an der
fehlenden Messbarkeit der Wirkung des Netzwerkes. Als problematisch empfinden einige
Befragte die Entfernungen zu den Mitgliedertreffen, anderen sind die Ausrichtungen der
Aktivitaten zu unklar.

Foérderung und Einschatzung des Erfolgspotenzials

Die erhaltene finanzielle Forderung fiir das Projekt ,Bodenseebauer” wird als relativ gering
angegeben. Plenum ist ein Landesprogramm des Bundeslandes Baden-Wirttemberg zur
Forderung der Regionalentwicklung in ausgewdhlten Gebieten. Im Forderzeitraum 2001-
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2005 gab es flinf Projektgebiete mit 321 Projekten, die tiber 2,2 Mio. Euro Férderung erhiel-
ten. Davon wurden 35% fir Investitionen in die Landwirtschaft, den Naturschutz und die
Vermarktung verwendet und der Rest fir Dienstleistungen und Beratungen. Das Land finan-
ziert zu 70% regionale Plenum-Geschaftsstellen und Beratungsteams, die restlichen 30%
werden vom Projekttrager, dem jeweiligen Landkreis, iibernommen. Die fachliche Koordina-
tion leitet die Landesanstalt flir Umweltschutz unter der Federfiihrung des Ministeriums fir
Erndhrung und landlichen Raum in Baden-Wirttemberg.

Der Schwerpunkt des Programms liegt in der Erhaltung und Entwicklung des Natur- und
Landschaftsschutzes. Das bedeutet, dass von den geférderten Aktivitdten im Bereich von
Land- und Forstwirtschaft, Erzeugung und Vermarktung, Tourismus und Umweltbildung ein
aktiver Beitrag im Bereich Naturschutz verlangt wird. Erste Evaluierungen von 6kologischen
Auswirkungen der durch ,Plenum” geférderten Projekte liegen vor (Projektgebiet
Heckengdu und Kaiserstuhl) und kommen zu einem positiven Ergebnis. Eine Starken- und
Schwachenanalyse der Modellprojekt GmbH (2006) fiir die Plenum Region Waestlicher Bo-
densee ergab, dass auch andere Ziele der Férderungen (z.B. Vernetzung der Akteure, Ent-
wicklung von Wertschopfungsketten) umgesetzt werden konnten.

Kritisch wurde vermerkt, dass noch fehlende Konzepte im Bereich Naturschutz, z.B. die Nut-
zung von Grenzstandorten, geregelt werden missten. Das allgemein als sehr hoch eingestuf-
te Interesse der Bevolkerung am Thema Nachhaltigkeit sollte noch starker genutzt werden.
Eine Gesamtstrategie sowie eine Dachmarke fiir die Region Bodensee bergen noch unge-
nutzte vor allem (berregionale und touristische Potentiale (KULLMANN 2005). Somit sind zu-
kiinftige Ziele der Modellprojekt GmbH auf eine breite Flachenwirkung, auf einen ganzheitli-
chen, Handlungsfelder verknlipfenden Ansatz und auf die Erganzung bestehender Projekte
ausgerichtet.

10.2.3Niirnberg- Die vertikale Kooperation

Standort und Kooperation

Die Metropolregion Nirnberg liegt im nérdlichen Teil des Bundeslandes Bayern und ist ge-
sellschaftliches und wirtschaftliches Zentrum der Region Franken. Der Landkreis Nirnberg
Land steht als Beispiel fiir die regionale Einbettung der Fallstudie. Auf einer Flache von 799
km? wohnen etwa 169.110 Einwohner, was einer Bevdlkerungsdichte von 211 Einwohner/
km? entspricht. Das durchschnittliche Jahreseinkommen der Einwohner betrigt mit 20.518€
rund 117% des Bundesdurchschnitts. Die meisten Erwerbstdtigen sind im Dienstleistungs-
sektor tatig (63%). In der Landwirtschaft erzeugen 2,8% der Erwerbstatigen 0,9% der gesam-
ten Bruttowertschopfung des Landkreises. 1.351 Betriebe bewirtschaften die 24.332 ha
landwirtschaftliche Nutzflache. Kleine Betriebe liberwiegen; so bewirtschaften 24% der Be-
triebe 2-5 ha LF, weitere 24% 10-20 ha LF und nur 1% bewirtschaftet mehr als 100 ha. Be-
triebsformen sind Futterbau (36%), Ackerbau im Verbund mit Futterbau (18%) und Ackerbau
(19%). Weniger als 1% der Betriebe sind im Gartenbau tatig.
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Bereits seit 1985 wurde in der Region Franken begonnen, die regionale Erzeugung und Ver-
marktung von Lebensmitteln zu férdern. 1995 wurde der Verein ,Artenreiches Land — Le-
benswerte Stadt e.V.” gegriindet. Zweck dieses Vereins ist es, durch 6ffentlichkeitswirksame
Aktionen auf Probleme der landlichen Raume und der Innenstadte aufmerksam zu machen
und MalRnahmen zu Verbesserung zu ergreifen. Der Verein ist eng verbunden mit der Ent-
stehung der inzwischen bundesweit agierenden Regionalbewegung, organisiert im Verband
der Regionalbewegungen e.V.'® Der Verein berat Modellprojekte beim Aufbau regionaler
Wirtschaftskreislaufe um dadurch auch die Kulturlandschaft, den Artenreichtum sowie kul-
turelle Traditionen zu sichern. Regionale Lebensmittel spielen dabei neben anderen Produk-
ten und Dienstleistungen eine wichtige Rolle.

Ein zentrales Projekt des Vereins ist die , Regionaltheke”. Dadurch wird das Angebot regiona-
ler Erzeuger gebiindelt und dem Lebensmitteleinzelhandel in Form von ,Regionaltheken”
angeboten. Seit 2003 geschieht dies in der Rechtsform der GmbH, in der etwa 50 Erzeuger
140 Geschafte des Lebensmitteleinzelhandels beliefern. Dazu zdhlen z.B. Edeka, REWE,
Marktkauf, Kaufland, aber auch kleine Dorfladen, Metzgereien, Backereien und Hofladen der
Region. Die Vermarktung Uber die ,Regionaltheke” ist an Mindestmengen gebunden und
kann deshalb nicht von jedem Erzeuger bedient werden. Der Verein begleitet die Aktivitaten
der GmbH durch Offentlichkeitsarbeit und ideelles Marketing. Somit ergibt sich eine vertika-
le Kooperationskette, die derzeit auch in anderen Regionen erprobt wird.

Die Produktpalette der mitwirkenden Erzeuger der ,Regionaltheke” ist sehr vielfaltig und
reicht von frischen Produkten Uber Zwischenprodukte bis hin zu verarbeiteten Produkten.
Teilweise werden diese Produkte von den Erzeugern direkt vermarktet, die verarbeiteten
Lebensmittel werden aber vor allem (ber die ,Regionaltheke” an den Lebensmitteleinzel-
handel vermittelt. Regionalitdt von Lebensmitteln wird von den Befragten grundsatzlich als
Imagegewinn wahrgenommen, weil auch die Kdufer kurze Ketten und kurze Wege bevorzu-
gen wiirden. Dabei wird Regionalitat aber produktabhangig differenziert betrachtet: So ha-
ben Apfel einen engeren regionalen Rahmen als Kise und Fleischprodukte. Aber auch bei
Verarbeitungsprodukten wird angestrebt, moéglichst vollstandige regionale Produktketten zu
erreichen, indem etwa ein Backer sein Mehl lber eine regionale Miihle bezieht mit der Ga-
rantie, dass es sich um Getreide aus der Region handele.

Die Uiberregionale Vermarktung von Produkten mit regionaler Herkunftskennzeichnung fin-
det parallel zur regionalen Nahrungsmittelversorgung statt, die durch die Vermarktung von
Produkten (ber die ,Regionaltheken” in den lokalen Lebensmitteleinzelhandelsgeschaften
und vor allem der Direktvermarktung der Erzeuger gewahrleistet wird.

¢ http://www.regionalbewegung.de/
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Okologische Faktoren

Viele Erzeuger konnten recht genaue Angaben (iber die von ihnen als ,regional” empfunde-
nen Distanzen machen; so gelten auf der Erzeugerstufe Betriebe, die in einem Umkreis von

III

30-50 km liegen als ,,streng regional”. Fir Vermarkter liegt die gleiche Grenze bei bis zu 100
km, jedoch wird auch dariiber hinaus im Landkreis und in benachbarten Bundeslandern
vermarktet. Durch das gemeinsame Logistikmanagement der ,Regionaltheke” kénnen Liefe-
rungen abgestimmt und somit Fahrten koordiniert werden. Die Produktionsmethoden sind
konventionell, integriert bis 6kologisch. Mit der Wiedereinflihrung der Getreidesorte Emmer
(Triticum dicoccum) wurde eine alte Kultursorte wiederbelebt und damit die biologische

Vielfalt der Region erweitert.
Okonomische Faktoren

Die befragten Erzeuger bewirtschaften meistens BetriebsgroRen, die noch unterhalb des
Landesdurchschnitts liegen. Haufig geh6ren aber auch noch Verarbeitungsbetriebe wie Mos-
tereien, Honigmanufakturen, Schlachtereien und Kasereien dazu. Zu den landwirtschaftli-
chen Erzeugern kommen auch Betriebe des Erndhrungshandwerks hinzu.

Die meisten Erzeuger vermarkten ihre Produkte Uber verschiedene Absatzkanale: Direkt-
vermarktung, Lebensmitteleinzelhandel direkt oder tber die ,Regionaltheke” und GroRhan-
del. Das positive Image von Regionalprodukten wird auch an den gezahlten Preisen deutlich.
Daher haben viele Betriebe der Region ihre Produktion und die Vermarktung auf
Regionalitat ausgerichtet. Es werden Preisaufschlage von 20-50% gegeniiber dem Grof3han-
del berichtet. Zur Preissicherung werden aber auch Produkte aus 6kologischem Anbau ein-
gesetzt. Das Marketing wird oft durch eigene Hof-Labels realisiert, um den Kunden an den
Erzeuger zu binden. Die ,Regionaltheke” stellt ebenfalls Logos zur Verfliigung, verpflichtet
aber die Erzeuger nicht zur Nutzung.

Soziookonomische Faktoren

Die Qualitat der Produkte wird selten durch Zertifizierungssysteme gesichert, sondern durch
individuelle Initiativen und Logos kommuniziert. Die , Regionaltheke” hat deshalb auch kein
gemeinsames Qualitditsmanagement; sie stellt aber als Vermittler zwischen Lebensmittelein-
zelhandel und Erzeuger sicher, dass die Produkte qualitativ ,hochwertig” sind. In der Direkt-
vermarktung Glbernehmen es die Erzeuger selber, die Kunden von der Qualitat ihrer Produk-
te zu Gberzeugen.

Erzeuger, Verarbeiter und Vermarkter in der Region sind durch die , Regionaltheke” nur auf
wirtschaftlicher Ebene verknipft. Die Regionaltheke macht keine direkte Werbung fiir ein-
zelne Erzeuger sondern versucht Kunden und o6ffentliche Meinung durch die Prasenz im Le-
bensmitteleinzelhandel zu beeinflussen. Das heiRt, dass sie ausschlieflich als Vermarktungs-
organisation handelt. Viele der befragten Erzeuger halten dieses Konzept fiir sinnvoll, einige
wiederum fihlen sich durch die , Regionaltheke” nicht vertreten und sehen auch kaum eine
positive Wirkung auf regionale Wirtschaftskreislaufe.
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Férderung und Einschatzung des Erfolgspotenzials

Das Konzept der ,Regionaltheke” wurde in den Anfangsjahren vom Bayerischen Landwirt-
schaftministerium und der CMA geférdert und medienwirksam von der Politik unterstitzt.
Die gute Verankerung dieser Aktivitaten in der Politik, in der Metropolregion Nirnberg, im
Verein und im Bundesverband der Regionalbewegung sichert den Akteuren der ,Regional-
theke” den stdndigen Zugang zu Beratung und Information. , Das Aufeinander angewiesen
sein“ von Stadten und landlichen Rdumen wird als Chance gesehen, umweltvertragliches
Wirtschaften in regionalen Kreislaufen zu verwirklichen. Die guten regionalen Absatzmog-
lichkeiten werden von den Erzeugern regionaler Produkte genutzt und die Regionalitat der
Produkte fir den Verbraucher kommuniziert.

Das positive Image der ,Regionaltheke” hat innerhalb der Region zu stabilen Wertschop-
fungsketten gefihrt und strahlt heute auch bundesweit eine modellhafte Wirkung aus. Den-
noch gibt es bisher keine Dokumentation Uber soziale Auswirkungen, Effekte fiir den Natur-
schutz oder die Steigerung der Wertschopfung in der Region. Deshalb ist eine umfassende
Bewertung des Systems im Hinblick auf eine nachhaltige Entwicklung noch nicht moglich.

Der Bundesverband der Regionalbewegungen'’ behauptet fiir sich einen hohen positiven
Beitrag einer auf klein- und mittelstandischen Unternehmen aufbauenden Nahversorgung
fiir die nachhaltige landliche Entwicklung. Offen bleibt allerdings die Beweisfiihrung, ob und
wie dies mit Hilfe einer ,Regionalisierung” der Wirtschaftskreislaufe ermdglicht werden
kann.

10.2.4Mecklenburg-Vorpommern - Das Innovative Aufbaunetzwerk

Standort und Kooperation

Der Untersuchungsstandort Miuritzkreis, Mecklenburg-Vorpommern, dient in dieser Studie
als ein Beispiel einer agrarisch gepragten peripheren Region. Die Region ist diinn besiedelt;
auf einer Fliache von 1.713 km? leben 68.534 Einwohner, was einer Einwohnerdichte von 40
Einwohnern pro km? entspricht. Die Einkommen der Bevélkerung liegen bei durchschnittlich
13.735 €, das sind 78% des Bundesdurchschnitts. Die Region verfligt Gber wenig Industrie-
und Dienstleistungsbereiche. Lediglich der Tourismus wachst in den letzten Jahren zu einem
interessanten Dienstleistungsbereich heran. Im Landkreis sind 7,3% der Erwerbstéatigen in
der Landwirtschaft tatig, was im bundesweiten Durchschnitt sehr viel ist. Trotzdem tragt die
Landwirtschaft nur 1% zur gesamten Bruttowertschopfung der Region bei. In der Region
wird eine grol¥flachige Landwirtschaft betrieben. 40% der Betriebe verfligen tiber mehr als
100 ha LF und bewirtschaften 93% der gesamten landwirtschaftlichen Nutzflache. Es gibt so

Y http://www.regionalbewegung.de
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gut wie keine Dauerkultur- oder Gartenbaubetriebe; 6kologischer Landbau wird von 46 Be-
trieben auf zusammen 8.613 ha LF betrieben.®.

Der Verein ,natlrlich! Mecklenburgische Seenplatte e.V.” wurde 2001 im Rahmen des Pro-
grammes ,Regionen aktiv” gegriindet. Mit dem Ende der Forderperiode 2006-2007 haben
sich die Vereinsaktivitaten verringert. Nun wird die aktuelle LEADER-Phase (2007-2013) ge-
nutzt, um die Arbeit fortzusetzen. Der Verein hat sich zum Ziel gesetzt, mit seinen Aktivita-
ten die Region ,Mecklenburgische Seenplatte” nachhaltig zu férdern. Dabei sollen ,,innovati-
ve” und ,modellhafte” Projekte zum Tragen kommen, um die Entwicklung und Bekanntheit
der Region zu verbessern®. Unter anderem sollen Arbeitsplitze geschaffen und landliche
Strukturen wieder aufgebaut werden. Regionale Lebensmittel sind dabei nur ein Weg unter
anderen, wie z.B. Tourismus, Bildung, Energie und landliche Infrastruktur.

Es liegt auf der Hand, dass in einer weiten und relativ diinn besiedelten Landschaft die Ver-
marktung von landwirtschaftlichen Produkten (iber Hofldden und Wochenmarkte nicht
leicht ist. Auch hat sich eine regionale, traditionell verwurzelte Esskultur hier nur vereinzelt
ausgepragt. Deshalb wird in dem Projekt grofer Wert auf Produktinnovationen gelegt. Es
gibt wenige frische und mehr verarbeitete Produkte, die von den Erzeugern dieses Vereins
vermarktet werden. Als Spezialitaten werden z.B. Verarbeitungsprodukte von alten regiona-
len Apfelsorten angeboten, desgleichen Produkte aus Wildfleisch, Stutenmilch, Topinambur,
Sanddorn usw. Regionalitdt im Sinne der regionalen Nahrungsmittelversorgung ist in diesem
Zusammenhang eher von geringer Bedeutung. Vielmehr sollen neue Produkte durch spezifi-
sche Attribute die Vermarktung der Region im Marktsegment Gesundheit und Wellness un-
terstiitzen. Auch der Zusammenhang von Regionalitdt und kurzen Produktketten und Trans-
portentfernungen ist in der Muritzregion schwer herstellbar.

Okologische Faktoren

Es gibt kaum Angaben liber Transportwege und Entfernungen; die meisten der Befragten
vermarkten ihre Produkte groRRtenteils tGberregional, was zu gréfReren Transportentfernun-
gen fihrt. Eine regionale Nahrungsmittelversorgung findet so gut wie nicht statt. Bedingt
durch die reiche Ausstattung der Region mit natlirlichen Ressourcen werden noch erhebli-
che Entwicklungspotenziale gesehen. Ein Interviewpartner driickt dies folgendermalien aus:

»Wir miissen uns um Arbeitsplédtze kiimmern. Die Verarmung der Menschen hier niitzt auch
der Natur herzlich wenig.”

Die sozial schwache Situation vieler Menschen in der Region veranlasst sie, Lebensmittel
moglichst preiswert zu erwerben und lange Transportwege zu vermeiden. Ein 6kologischeres
Bewusstsein in Bezug auf Lebensmittel kann sich nach Meinung der befragten Erzeuger und

'® Alle Daten aus Regionalstatistik 2006, bezogen auf das Jahr 2004
' Vereinssatzung: http://www.seenplatte-mv.de/archiv_2/pdf/satzung.pdf, (Abruf 4.3.2009)
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Vermarkter erst einstellen, wenn die Einkommenslage und das Produktangebot die Wahl-
moglichkeiten der Verbraucher verbessern.

Okonomische Faktoren

Die gemeinsame Vermarktung ist ein wichtiger Baustein fir die teilnehmenden Verarbei-
tungsbetriebe, um ihre Produkte mit Herkunftsbezeichnung Uberregional vermarkten zu
kénnen. Der Verein verfolgt dabei kein gemeinsames Qualitditsmanagementsystem oder ein
Zertifizierungssystem fir Lebensmittel. Die Unternehmer birgen fiir die Qualitat der Pro-
dukte. Eine derartige Initiative des Vereins ist die , Tausendseenkiste”. Das ist eine Zusam-
menstellung von verschiedenen regionalen verarbeiteten Produkten. Der Absatz erfolgt
hauptsachlich durch den Versandhandel. Dies macht deutlich, dass es sich hier um die tiber-
regionale Vermarktung von Lebensmitteln mit regionaler Herkunftskennzeichnung handelt.

Eine attraktive Preisgestaltung ist nur dort moglich, wo Touristen direkt Gber Bauernmarkte
oder Hofladen erreicht werden. Der GroBhandel nimmt die Produkte nur zu marktiblichen
Preisen ab. Kostendeckung ist deshalb nur dort méglich, wo die Produkte mit einem marke-
tingwirksamen Image versehen die kaufkraftige Nachfrage erreichen. Wirtschaftlich betrach-
tet nutzen die Erzeuger Nischen und suchen neue Wege, ihre Lebensmittel zu vermarkten.
Der Aufbau regionaler Wertschopfungsketten zur Verbesserung der Logistik ist in den nach-
folgenden Projekten geplant und soll mit Hilfe von LEADER realisiert werden.

Soziookonomische Faktoren

Generell erachten die Befragten es als wichtig, sich in Netzwerken zu integrieren, um Ulber-
haupt etwas im landlichen Raum in Bewegung zu bringen. Dadurch und durch das gemein-
same Marketing (,Tausendseenkiste”) verbessert sich der soziale Zusammenhalt mit Ge-
schaftspartnern und Kunden. Die Mitgliedschaft im Verein wird von den Erzeugern teilweise
kritisch gesehen, teilweise aber auch als sehr wirkungsvoll eingeschatzt. Oft wird jedoch be-
mangelt, dass die Initiative nicht die Ziele der Mitglieder vertritt. Flr einige Erzeuger ist der
Verein oftmals ohne Effekt, weil er zu viele Problemfelder in der Region bearbeiten mochte
und dadurch der Fokus nicht nur auf den Lebensmittelerzeugern liegt. Die unterschiedlichen
BetriebsgroRenverhaltnisse zwischen Erzeugern und Verarbeitern sind ein weiterer Grund
fiir die in einigen Bereichen noch fehlende Zusammenarbeit. Grundsatzliche Probleme erge-
ben sich aber auch allein schon aus der Grof3e des Landes, den damit verbundenen Logistik-
problemen und einem noch geringem blirgerschaftlichen Engagement. Jedoch waren sich
die Interviewpartner nahezu einig dariiber, dass es sich hierbei um historische und soziale
Zusammenhange handelt, die nicht von heute auf morgen beseitigt werden kénnen. Die Ar-
beit des Vereins sollte nach Ansicht der Befragten nicht nach dieser erst kurzen Wirkungs-
dauer bewertet werden. da Regionalentwicklung mehr Zeit und langjahrige Unterstiitzung
bendtige.
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Férderung und Einschatzung des Erfolgspotenzials

Die Vermarktung regionaler Lebensmittel ist ein Kernthema der Férderung durch das Bun-
desprogramm ,Regionen aktiv“. Dieser Ansatz zur Forderung und Entwicklung von Regionen
wurde in 18 Modellregionen von 2002-2007 durchgefiihrt. Insgesamt wurden 50 Mill. Euro
fir den Aufbau von Regionalmanagementsystemen, Investitionen in Bildung und Beratung,
Agrar- und Umweltprogrammen sowie betriebliche und strukturelle Infrastrukturverbesse-
rungen bereit gestellt. In der ersten Phase 2002-2005 nutzten 996 Projekte diese Forderung.
Insgesamt wurde der Erfolg des Programms als gut eingeschatzt. Als hemmende Faktoren
einer nachhaltigen Regionalentwicklung mit Hilfe von ,Regionen aktiv“ werden unter ande-
rem die Passivitat der Akteure, ein sehr hoher Aufwand fiir das Ehrenamt und zu hohe Ziele
in der Region angesehen. Hinzu kommen fehlende Flexibilitat und eine nur restriktive lokale
Verwaltung von Férdermitteln. Nach Einschatzung der Projektverantwortlichen sind die For-
derungen auf eine langere Zeit anzulegen und kdonnen nur eine Erganzung, aber kein Ersatz
flr eine Regelférderung sein.

Wie sehr der Fordererfolg von den Rahmenbedingungen einer Region abhangt, wird an die-
ser Fallstudie besonders deutlich. Mangel an der Infrastruktur, an der Logistik und generell
lange Wege um sich zu treffen waren die am haufigsten genannten Probleme. Das allein er-
schwert das Engagement Einzelner. Der Verein ,natlirlich! Mecklenburgische Seenplatte
e.V.” versucht unter diesen Bedingungen durch innovative Ideen Potenziale fiir die Region zu
entwickeln. Zu den Ideen missen aber auch noch die ,passenden” BetriebsgroRen und Ver-
marktungswege hinzukommen, um Erfolg zu haben.

Fiir die Weiterfiihrung der Arbeit in der Modellregion Mecklenburg-Vorpommern und damit
der Verstetigung der bisherigen Kooperationsansatze sind ein langfristig geférdertes Regio-
nalmanagement und externe Beratung notig. Die Forderung regionaler Lebensmittel im Sin-
ne einer regionalen Nahrungsmittelversorgung kann aufgrund des geringen regionalen Ab-
satzmarktpotenzials dabei nicht der Schwerpunkt sein. Der Aufbau regionaler Wertschop-
fungsketten mit Lebensmitteln aus definierter Herkunft und innovativer Qualitat ist jedoch
ein weiter zu verfolgender Ansatz.

10.3 Zusammenfassung und Diskussion

Mit der Bildung von Typen regionaler Erndhrungssysteme war am Anfang dieses Kapitels das
Ziel verbunden worden, , Fragen aus dem Forschungsfeld regionale Erndhrung besser struk-
turieren, interpretieren und umfassender beantworten zu kénnen”. Die Typenbildung orien-
tierte sich an drei Projektmerkmalen ,Forderung, Zielsetzung, Kooperationsform” und zwar
vor dem Hintergrund des Einflusses von zwei wirtschaftsgeografischen Variablen ,,Nord-Sid*“
und ,urban-landlich”. Obgleich die zur Verfligung stehende Stichprobe aus der bundeswei-
ten Befragung flr das statistische Procedere nur beschriankt geeignet war (nur 74 giiltige
Falle), konnten vier Typen gebildet und in Form von Fallstudien untersucht werden.

Ohne zuniachst auf Einzelheiten eingehen zu wollen, hat sich die These bewahrt, dass Syste-
me ,regionaler Lebensmittel” aus drei konstituierenden Elementen bestehen: Akteure, Pro-
dukte und Regionen (Abbildung 70). Eine direkte Forderung ist danach keine notwendige
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Bedingung, da sich Systeme regionaler Nahrungsmittelversorgung auch auf anderen Wegen
herausbilden kénnen (siehe die Fallstudien Bodensee und Hamburg).

Abbildung 70: Systeme regionaler Lebensmittel

Regionale
Lebensmittel

—

Im Vergleich der Fallstudien wird offenkundig, dass die beiden sidlichen Regionen besser

abschneiden, wenn es um den wirtschaftlichen Erfolg der Kooperationen geht. In den beiden
nordlichen Fallstudien ist es dagegen weder in dem einen noch in dem anderen Fall gelun-
gen, eine direkte regionale Lebensmittelversorgung aufzubauen. Die Griinde dafiir kénnen
nicht allein in den wirtschaftlichen Rahmenbedingungen liegen, da gerade Hamburg im Ein-
kommensniveau bundesweit an der Spitze liegt. Die silidlichen Regionen scheinen einfach
erfahrener im Umgang mit Regionalvermarktung zu sein, was sich im Ubrigen auch in der
dort sehr viel groReren Anzahl von Kooperationen ausdriickt. Ob sich dahinter auch so etwas
wie ein regional unterschiedliches Bewusstsein in Bezug auf regionale Lebensmittel verbirgt,
kann hier nicht beurteilt werden. Ein Impuls scheint aber wohl doch von den in Nord und
Sid unterschiedlichen BetriebsgroRBenstrukturen in der Landwirtschaft auszugehen, wo-
durch kleinbauerliche Erzeuger im Siiden bereits friiher veranlasst wurden, sich nach alter-
nativen Absatzwegen umzusehen. Die bei der Analyse der regionalen Wertschopfung her-
ausgearbeitete Bedeutung von Skaleneffekten wird dadurch nicht widerlegt, sondern zeigt
nur, dass Nachteile bei den ,Economies of scale” in den Betrieben durch ,Economies of
scope” (das sind Verbundeffekte) in der Kette zu einem Teil ausgeglichen werden kénnen.

Die zwei norddeutschen Fallstudien sollten aber auch nicht liberinterpretiert werden, da die
Ursachen fiir den geringeren Erfolg in Mecklenburg-Vorpommern vollig andere sind als in
Hamburg. Der Fall der EZG am Hamburger GroBmarkt ist aber deswegen interessant, weil
sich zeigt, dass selbst Marktndhe und potenzielle MarktgréRRe, wie in Hamburg, solange nicht
von Vorteil sind, wie die Erzeuger nicht Uiber die nétigen Vermarktungskenntnisse und Koo-
perationsbereitschaft verfligen um neuartige Trends nutzen. Wie die Erfahrungen aus Nirn-
berg zeigen, sind Beratung und Marketingkenntnisse mindestens genauso wichtig wie eine
Forderung, wenn man in der Regionalvermarktung Erfolg haben will.

Wie der Vergleich urban-landlich (Hamburg und Bodensee) zeigt, sind Ndhe und GréRe eines
Marktes zwar auch Erfolgsvariable, jedoch entscheidet letzten Endes erst das Marketing, ob
aus einer Chance auch Erfolg wird. Dass dabei die Standortkenntnisse eine ganz wichtige
Rolle spielen zeigen zwei Aussagen aus den Fallstudien: So ist laut Aussage eines Befragten
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im Norden: ,,der Kunde aus dem eigenen Dorf der schwierigste”; hingegen kommen nach
Meinung vieler Erzeuger im Stiden, ,,die treuesten Kunden aus dem eigenen Dorf“.

Der Erfolg der Kooperationen wird in der Selbsteinschatzung der Akteure in allen vier Fall-
studien zunachst als gut bewertet. In der Rangliste stehen dabei, unabhangig von den in Sat-
zungen und Forderantragen proklamierten Zielen, die wirtschaftlichen und sozialen Effekte
vor den okologischen Effekten. Dies bestdtigen auch die Ergebnisse der 6konometrischen
Analyse. Fragt man genauer nach, werden aber doch bisweilen Zusammenarbeit und Kom-
munikation innerhalb der Kooperation kritisiert. Besonders die Mitglieder in den nordlichen
Regionen fuhlen sich oftmals nicht ausreichend vertreten oder kénnen kein klares Gesamt-
konzept fir die Kooperation erkennen. Dies kann als ein Indiz dafiir gewertet werden, dass
das Verstandnis von Regionalitat in Bezug auf Lebensmittel genauer definiert werden sollte.
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11 Synthese

Nachdem in den vorangegangenen Kapiteln die Problemfelder analysiert wurden, werden in
der Synthese die Ergebnisse zusammengefasst und zu Handlungsempfehlungen fiir die Poli-
tik verdichtet. Dies geschieht mittels eines roten Fadens (Abbildung 71), der die Ergebnisse
der Teiluntersuchungen gemaR den formulierten Aufgabenfeldern zusammenfasst (Kapitel
11.1). Danach werden im Kapitel 11.2 verschiedene politische Strategien im Umgang mit re-
gionalen Lebensmitteln vorgestellt und im Kapitel 11.3 politische Handlungsempfehlungen

abgeleitet.

Abbildung 71: Schematischer Ablauf der Synthese der Forschungsergebnisse

Ablauf der Synthese

Quantitative empirische Erhebung
(Akteure)

Bundesweite
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Regional- befragung befragung
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Sozio-
Okologische Okonomische

okonomische
Effekte Effekte Effekte

Qualitativ Empirische Vertiefung

(Fallstudien)
_—v—_

Einzelwirtschaftlicher Erfolg
und gesellschaftlicher Nutzen
regionaler Lebensmittel

Bevor mit der Synthese begonnen wird, soll erst noch ein anderes Problem aufgegriffen
werden, das fiir die gesamte Diskussion liber ,regionale Lebensmittel“ von Bedeutung ist
(TAB 2003), namlich die Frage der begrifflichen Einordnung.

,Regionale Lebensmittel” im Sinne dieser Untersuchung sind alle Lebensmittel, die dem
Verbraucher den Bezug zu einer bestimmten Region erméglichen und seinen Werte- und
Qualitatsvorstellungen entsprechen. Eine allgemein verbindliche Definition dafiir, was eine
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Region ausmacht, scheint auf Grund des vielseitigen Verstandnisses des Begriffs nicht objek-

tiv moglich zu sein und ist letzten Endes auch nicht nétig; wichtiger ist die Abgrenzung regi-

onaler Konzepte innerhalb der Produktgruppen. Dazu werden an dieser Stelle drei unter-

schiedliche Konzepte definiert, die fiir Lebensmittel mit Herkunftskennzeichnung eine Rolle

spielen (Tabelle 31).

Die regionale Nahrungsmittelversorgung bezeichnet regionale Lebensmittel im engeren
Sinne. Diese Lebensmittel werden in der Produktionsregion konsumiert (“Aus der Region
flr die Region”). Sie werden oftmals in physisch und sozial kurzen Ketten produziert und
konsumiert. Sie stellen ein urspriinglich verbreitetes Distributionssystem fiir die Nah-
rungsmittelversorgung dar, das keiner besonderen Vermarktung (z.B. Regionallabels
usw.) bedarf, sondern auf sozialer Nahe und Kommunikation basiert.

Die regionale Lebensmittelvermarktung bezieht sich auf Lebensmittel, die in einer be-
stimmten Herkunftsregion teilweise oder komplett produziert wurden und in derselben
oder einer nahen Region vermarktet werden. Hier ist das Produkt ein spezieller Trager
des Images der Region; somit wird die visuelle Kennzeichnung der Herkunft ein wichtiger
Faktor fur das Marketing.

Regionale Spezialititen sind eine Sonderform regionaler Lebensmittel, die sich der in
einer Region traditionell hergestellten Lebensmittel bedienen und nach einer definierten
Rezeptur hergestellt werden. Diese Qualitatsrichtlinien werden z.B. in den AOC-
Richtlinien genau erldutert.

Tabelle 31: Konzepte der Vermarktung von regionalen Lebensmitteln

Konzepte

Produkteigenschaften

okonomische Charakteristika

Regionale Nahrungsmittel-

versorgung

- Kurze Transportwege

- Regionale Produktion all-

taglicher Lebensmittel

- Kurze regionale Wertschop-

fungsketten

- Regionale Vermarktung

Regionale Lebensmittelver-

marktung

- Produkte mit Herkunfts-

kulisse

- Regional begrenzte Pro-

duktion

- Komplexe regionsunabhan-

gige Wertschopfungsketten

- Regionale/ Uberregionale

Vermarktung

- Regionalmarketing

Regionale Spezialitaten

- Spezielle Produkt-/ Her-
stellungsqualitat

- Regional begrenzte Pro-
duktion

- Uberregionale Vermark-

tung
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11.1 Zusammenfassung der Teilprojekte

Zur Erreichung des Gesamtziel der Studie (,Welche Formen regionaler Vermarktung im Le-
bensmittelbereich sind sowohl am Markt erfolgreich als auch fiir die Gesellschaft als Ganzes
von Vorteil?“ vgl. Kapitel 1.2) waren folgende Aufgabenfelder formuliert worden:

1. Gibt es beziiglich des Erfolges von regional ausgerichteten Projekten einen messbaren
Zusammenhang mit der Art und der Hohe der ihnen zuteil gewordenen Férderung?

2. Welche Chancen und Risiken sind fiir die Gesellschaft mit der Erhéhung des Anteils re-
gional hergestellter und verwendeter Lebensmittel verbunden?

3. Wie kénnen Nachteile, die mit der Erzeugung und Verwendung regionaler Lebensmittel
verbunden sind, beseitigt und eine Effizienzsteigerung des Gesamtsystems regionaler
Lebensmittel erreicht werden?

11.1.1 Projektfoérderung und Projekterfolg

Der Nachweis eines Zusammenhanges zwischen Projektforderung und Projekterfolg ist in
vielen Politikbereichen inzwischen fester Bestandteil der Forderung geworden (FORSTNER ET
AL. 2002; FORSTNER 2004). ,Die Einfiihrung von Evaluationen innerhalb der EU erfolgte seit
Mitte der 1980er Jahre vor dem Hintergrund eines steigenden Budgets und wachsender
Kompetenzen sowie erh6hter Anforderungen beziiglich der Rechenschaft. Die Strukturpolitik
spielte eine Vorreiterrolle bei der Institutionalisierung der Evaluation” (SCHMIDT, 2009, S.17).
Ziel der ,Evaluation” ist es ,,...den Stakeholdern von Programmen umfassende Grundlagen,
Informationen und Entscheidungshilfen fiir eine rationale Bewertung dieser Programme zu
geben” (WITTMANN, 1990, zitiert nach SCHMIDT, 2009, S. 25). Ein wichtiges Kriterium der Eva-
luation ist die Verwendung wissenschaftlicher Forschungsmethoden, denn nur Messungen
mit wissenschaftlichen Methoden erméglichen die fundierte Erfassung komplexer sozialwis-
senschaftlicher Zusammenhange (SCHMIDT, 2009, S. 26). So berechtigt dieses Anliegen einer-
seits ist, so schwierig gestaltet sich andererseits seine Verwirklichung. Da viele Evaluationen,
und auch die hier angestellten Untersuchungen, spéater als die zu evaluierenden Malnah-
men beginnen oder begonnen haben, ist bereits aus diesem Grunde eine ,systematische
Priifung der Untersuchungsbedingungen und die sorgfiltige Entwicklung und Validierung von
Messinstrumenten kaum mdglich” (KocH UND BARTH, 1990, zitiert nach ScHMIDT, 2009, S.29).

Als sicher kann zunachst nur gelten, dass die meisten der im Rahmen dieser Studie unter-
suchten Projekte erst durch die Intervention der 6ffentlichen Hand oder anderer Non-Profit
Organisationen (siehe Kapitel 3) zu Stande gekommen sind. Allerdings war im vorausgegan-
genen Kapitel auch darauf hingewiesen worden, dass die Variante der ,regionalen Nah-
rungsmittelversorgung” ein urspriinglich verbreitetes Distributionssystem ist. Es kann des-
halb nicht ausgeschlossen werden, dass auch bereits etablierte regionale Versorgungssys-
teme sich quasi als , Trittbrettfahrer” der o6ffentlichen Férderung bedient haben, ohne tat-
sachlich darauf angewiesen zu sein. Ohne genaue Kenntnis des Ausgangsstatus der Projekte
kann deshalb ex post der Einfluss der Forderung nur schwer quantifiziert werden.
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Die befragten Akteure (siehe Kapitel 5 und 10) bescheinigen mehrheitlich der Forderung in-
direkt einen positiven Einfluss, insofern als sie den Projekterfolg im Durchschnitt mit ,gut”
(Note 2,5) bewerten und (iber ein positives Umsatzwachstum berichten. Sie sprechen sich
fiir eine Intensivierung aber auch Flexibilisierung der Férderung aus und betonen ihren Nut-
zen in der Startphase der Projekte. Die Befragung der Experten ergibt ein differenzierteres
Bild (Kapitel 6.2.). Die Experten sehen eine Férderung generell als sinnvoll an, sind jedoch
kritisch in Bezug auf ihre bisherige Wirksamkeit.

Sie schlagen folgenden MalRnahmenkatalog fiir die Ausgestaltung der Férderung durch die
offentliche Hand vor:

e Gewahrung finanzieller Anreize nur als Starthilfe fiir Kooperationen,

* Information der Verbraucher, im Sinne von Aufklarung und Bewusstsein lber regio-
nale Lebensmittel,

e Beratung der Akteure entlang der gesamten Wertschopfungskette.

Hinzukommen kénnte noch die Férderung durch ein gezieltes 6ffentliches Regionalmarke-
ting und durch die Vorbildwirkung 6ffentlicher Akteure beim Konsum regionaler Produkte.
Eine Forderung der Einfihrung von Regionallabels wird eher abgelehnt. Dieser MaRRnah-
menkatalog wird auch durch die Ergebnisse aus den Fallstudien untermauert. Dort wird der
Projekterfolg weniger mit der Hohe der finanziellen Zuwendungen in Verbindung gebracht,
als vielmehr mit der Verbesserung von Kooperation und Kommunikation unter den Akteuren
und der Professionalisierung von Marketing und Chain-Management.

Die Ergebnisse der statistischen Analyse zum Zusammenhang von Férderung und Erfolg kon-
nen nur zum Teil befriedigen. Dies liegt, wie ausfiihrlich dargelegt wurde, zundachst am Um-
fang und der Qualitat der verfiigbaren Daten. Dahinter steht aber noch ein weiteres Prob-
lem: In vielen Projekten spielen zwar auch regionale Lebensmittel eine Rolle, jedoch ist ihr
Gewicht in Bezug auf den Erfolg unterschiedlich und der direkte Zusammenhang mit der
Forderung nicht klar (siehe Kapitel 3). Statistisch signifikant ldsst sich ein Einfluss der Férde-
rung auf den Projekterfolg nur an einer Stelle erkennen, und zwar dort wo der Erfolg in Form
von Schulnoten (Selbsteinschatzung) und die Férderung als binare Variable (ja, nein) gemes-
sen wurden. Eine Vertiefung nach der Hohe der Forderung und der Herkunft der Programme
brachte keine verwertbaren Ergebnisse. Auch Ansatze, bei denen Erfolg und Forderung
durch monetare GrolRen gemessen werden, flihrten nicht weiter. Der Einfluss der Férderung
auf den Projekterfolg war auRerdem in multiplen Regressionsansdtzen immer schwacher als
der Einfluss der Beratung, der Zahl der Mitglieder und der Produktionsrichtung.

Abhilfe kann hier nur durch die Verbesserung der Datengrundlage und des Datenzugang er-
reicht werden. Die Evaluation des Projekterfolges wiirde erleichtert, wenn die Zuwendungs-
empfanger zu einer systematischen Datenhaltung verpflichtet wiirden. Diese Berichtspflich-
ten wirden aber nicht nur einem externen Kreis von Adressaten helfen, sondern kdnnten
auch fir die Akteure in den Kooperationen von groBem Vorteil sein, indem sie helfen, kriti-
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sche Auseinandersetzungen sachgerechter zu fihren. Da Zuwendungsempfanger und Zu-
wendungsgeber bei Projektbeginn haufig von einer impliziten Vorteilhaftigkeit von regiona-
len Lebensmitteln ausgehen, wird mangels der Verfligbarkeit an Fakten der Blick auf die im
Projektverlauf realisierten wirtschaftlichen, 6kologischen und sozialen Effekten erschwert.
Die 6konometrische Analyse hat aber aufzeigen kdnnen, dass die Zufriedenheit der Akteure
mit dem Projekterfolg signifikant mit der Wahrnehmung von monetéaren ErfolgsgréBen kor-
reliert ist.

Die Ergebnisse dieses Abschnitts lassen sich wie folgt zusammenfassen:

Ein positiver Zusammenhang zwischen Projektférderung und Projekterfolg kann grund-
sdtzlich angenommen werden. Ein Nachweis, dass der Projekterfolg von der Héhe der fi-
nanziellen Zuwendung und einer bestimmten Programmausgestaltung abhdngt, konnte
nicht erbracht werden. Finanzielle Zuwendungen in der Startphase kénnen eine
Anreizfunktion auszuiiben und die Bildung von Kooperationen erleichtern. Fiir den Projekt-
erfolg scheinen aber die Form der Kooperation, die Qualitdt der Beratung und das Marke-
ting wichtiger zu sein.

11.1.2 Chancen und Risiken eines erhéhten Anteils regionaler Lebensmit-
tel

Die vorliegende Studie hat sich mit dieser Frage weitgehend aus einer normativen Perspekti-
ve auseinandergesetzt. Fiir die Absicherung der Ergebnisse wire eine empirische Uberprii-
fung wiinschenswert. Untersucht wurde eine Auswahl an 6kologischen, 6konomischen und
sozialen Effekten, die im Zusammenhang mit regionalen Lebensmitteln auftreten kénnen.
Diese Auswahl ist aber nicht vollstandig und misste noch erweitert werden. Alle drei Ansat-
ze sind Uberdies noch relativ grob strukturiert; sie diirften aber die zu erwartenden Effekte
nach GrofRenordnung und Wirkungsrichtung tendenziell richtig wiedergeben.

Die ausgewahlten 6kologischen und 6konomischen Effekte (siehe Kapitel 7 und 8) werden
an sechs Produktlinien untersucht. Diese Produktlinien stehen stellvertretend fiir die Viel-
zahl moglicher Produkte, ohne jedoch als ,reprasentativ” bezeichnet werden zu kénnen.
Soziale und sozio6konomische Effekte werden anhand von Merkmalen der Produktsicher-
heit, der Rezeption durch die Konsumenten und von sozialen Externalitditen behandelt (9.
Kapitel).

Die 6kologische Analyse vergleicht mittels Okobilanzen wie sich regionale und {iberregiona-
le Lebensmittelherkiinfte auf den Energieeinsatz und die Klimagasbilanz auswirken. Sie
kommt zu folgendem Ergebnis (Kapitel 7.3):

»Bei gleichen Produktionsbedingungen sind regional produzierte Lebensmittel immer vorteil-
haft, da Transporte vermieden werden, die Energiekosten und Treibhausgasemissionen ver-
ursachen. Bei unterschiedlichen Produktionsbedingungen kénnen die Ergebnisse dagegen
anders ausfallen: So hat sich gezeigt, dass in Einzelfdllen internationale Produktionsweisen
Okologisch vorteilhaft sein kénnen, ndmlich dann, wenn giinstigere Produktionsbedingungen
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die ldingeren Transportentfernungen (iberkompensieren. Damit sind regional produzierte Le-
bensmittel nicht grundsdtzlich 6kologisch vorteilhafter als iiberregional oder im Ausland pro-
duzierte.”

Die Ergebnisse zeigen auch, dass eine Verallgemeinerung Uber alle Produkte hinweg nicht
zul3ssig ist, da die Bedeutung einzelner Parameter (z.B. Transport, Verpackung oder Produk-
tion) produktspezifisch unterschiedlich sein kann. Ein wichtiges und produktunabhangiges
Ergebnis ist dagegen, dass die Okobilanz regionaler Lebensmittel stark vom Einkaufsverhal-
ten des Verbrauchers (z. B. Einkauf mit Auto oder Fahrrad) beeinflusst wird.

Die 6konomische Analyse hat sich mit der Frage der Effekte fiir die regionale Wertschépfung
auseinandergesetzt. Die Ergebnisse zeigen, dass regionale Wertschopfungsketten dann ein
wirtschaftliches Problem haben kénnen, wenn es ihnen nicht gelingt, Skaleneffekte auszu-
schopfen, und zwar vor allem auf der Erzeugerstufe. Wenn sich in regionalen Wertschop-
fungsketten besonders kleinere Erzeuger- und Verarbeitungsbetriebe engagieren, dann
muss darauf geachtet werden, dass Betriebseinkommen realisiert werden, die alle
Faktorkosten decken. Gelingt das nicht, dann bleiben solche Ketten instabil und sind auf lau-
fende Unterstlitzung angewiesen. Die Fallstudien aus dem siiddeutschen Raum deuten aber
auf Economies of Scope in kurzen Ketten hin, wodurch sich die Wettbewerbsstellung verbes-
sern kann.

Die Untersuchung zeigt weiter, dass der Anteil der Landwirtschaft an der gesamten Wert-
schopfung umso starker abnimmt, je mehr die Produkte auf den nachfolgenden Stufen ver-
arbeitet werden. Fir die regionale Wertschopfung ist dieser Effekt aber unerheblich, da die
Wertschopfung durch Ver- und Bearbeitung in gleicher Weise der Region zugutekommt. Ver-
teilen sich die Stufen einer Wertschopfungskette auf mehrere Regionen, bleibt zwar die
Summe weitgehend konstant nicht aber die regionalen Anteile. Fiir die regionale Entwick-
lung kommt es daher nicht darauf an, welche Produkte als regional vermarktet werden, son-
dern dass die Ketten wettbewerbsfahig sind.

Die soziobkonomische Analyse nimmt eine Abwagung weiterer Argumente vor, die aus einer
wohlfahrttheoretischen Perspektive als Chancen oder Risiken eine Rolle spielen konnten.
Das sind neben den bisher behandelten die Produktsicherheit und Produktqualitat. Sie
kommt zu dem Ergebnis, dass regionale Lebensmittel von bestimmten Konsumenten sehr
positiv. wahrgenommen werden, jedoch allein deshalb noch nicht positive soziale
Externalitditen hervorbringen. Auch in Bezug auf die Lebensmittelsicherheit sind keine
grundsatzlichen Unterschiede zu Uiberregionalen Produkten erkennbar. Die Frage nach einer
regionalen Qualitat ist stets im Kontext zwischen Produkt- und Prozessqualitdt und dem In-
formationsfluss zwischen Erzeuger und Verbraucher zu sehen; sie kann nicht abstrakt und
verallgemeinernd gelost werden. In diesem Zusammenhang ist auch das Verhaltnis zwischen
regionalen Produkten und Bioprodukten zu sehen. ,,Es entsteht der Eindruck, dass bei regio-
nal erzeugter Ware ein tatséchlicher, physischer Mehrwert gegeniiber anderen Produkten
(z.B. Bioprodukten) entweder fehlt, oder nicht in ausreichendem Masse vorhanden ist” (Kapi-
tel 9.2.2) Die Forderung der Regionalvermarktung kann verstanden werden, ,,...wenn man
die deutsche Geschichte betrachtet, die in erster Linie eine Geschichte der Regionen ist. Diese
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Regionen wurden in Deutschland daher stéirker als anderswo in den Kontext kultureller Iden-
titdt und Zugehdrigkeit gesetzt.“ Praferenzen fir regional erzeugte Nahrungsmittel waren
unter diesem Aspekt dem Bereich der Ideologie zuzuordnen und stiinden aullerhalb rationa-
ler Erwagungen.

Die Ergebnisse dieses Abschnittes lassen sich wie folgt zusammenfassen:

Fiir die hier betrachteten Produkte kann unter sonst gleichen Bedingungen ein 6kologi-
scher Vorteil von regionalen gegeniiber iiberregionalen Herkiinften festgestellt werden,
vorausgesetzt, dass auch die Konsumenten sich beim Einkauf bewusst 6kologisch verhal-
ten. Bei unterschiedlichen Produktionsbedingungen kénnen die Ergebnisse dagegen anders
ausfallen.

Wenn regionale Wertschépfungsketten weniger 6konomische Skaleneffekte ausschépfen
als iiberregionale Ketten, miissen sie versuchen, ihre Wettbewerbsfdhigkeit durch andere
Effekte auszugleichen. Dies kénnten Verbundeffekte sein oder héhere Préiferenzen der
Konsumenten.

Jenseits von ékologischen und 6konomischen Effekten streben zahlreiche Regionalinitiati-
ven auch positive soziale Externalitdten an. Im Rahmen dieser Studie konnten derartige
Effekte nur ansatzweise quantifiziert werden, was ihre Existenz jedoch nicht ausschlief3t. In
Bezug auf Lebensmittelsicherheit bestehen zwischen Produkten mit regionaler oder iiber-
regionaler Herkunft keine systematischen Unterschiede; sie unterscheiden sich aber in der
Art der notwendigen Kontrollsysteme.

11.1.3 Mafsnahmen zur Steigerung der Effizienz regionaler Lebensmittel
An dieser Stelle sind drei Fragen zu klaren:

1. Gibt es Lebensmittelgruppen, bei denen die Vorzlige regionaler Vermarktung besonders
sichtbar zutage treten?

2. Gibt es unter den Vermarktungsketten bestimmte regionale Distributionswege mit ei-
nem besonders hohen Erfolgspotenzial?

3. Welches sind dariber hinaus Faktoren, die erstens den betriebswirtschaftlichen Erfolg,
zweitens aber auch die Wohlfahrtswirkungen fiir die Gesellschaft besonders beeinflus-
sen?

Regional erfolgreiche Produkte:

Aus der Befragung der Erzeugerinitiativen ging hervor, dass die meisten regional vermarkte-
ten Produkte frische und sensible Lebensmittel sind (Fleisch, Obst, Gemiise usw.) gefolgt von
leicht verarbeiteten Produkten. Hoch verarbeitete regionale Spezialitdten spielen nur eine
untergeordnete Rolle. Des Weiteren sind 6kologisch produzierte Lebensmittel iberdurch-
schnittlich vertreten, aber nicht die Norm. Die Experten gehen ebenfalls davon aus, dass ins-
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besondere frische und sensible Lebensmittel erfolgreich regional zu vermarkten sind; sie
weisen aber auch darauf hin, dass es grundsatzlich in allen Produktgruppen Moglichkeiten
der regionalen Vermarktung gibt. Eine regionale Qualitat definieren sie mit einer emotiona-
len Aufladung des Produktes vor dem Hintergrund der Herstellungsregion. Die Konsumenten
wiederum erwarten von einem regionalen Produkt, dass es frisch und von ausgesuchter
bzw. Bio-Qualitdt ist und ein besonderes Geschmackserlebnis bietet, das sie mit der Her-
kunftsregion verbinden kénnen.

Aus der normativen Okologischen Analyse geht hervor, dass eine 6kologische Produktion
einen hoheren Einfluss auf die Umweltwirkung haben kann als die regionale Herkunft, und
dass auch Verpackung und eine energiesparende Produktionsweise in der Verarbeitung eine
grolRe Rolle spielen. Somit kann besonders fiir saisonale frische Produkte eine geringe Um-
weltbelastung angenommen werden.

In der normativen 6konomischen Analyse hat sich herausgestellt, dass der Anteil der Land-
wirtschaft an der Wertschopfungskette bei frischen und Konsum nahen Produkten am
hochsten ist. Je mehr landwirtschaftliche Produkte weitere Verarbeitungsstufen bis zur Er-
reichung der Konsumreife durchlaufen, desto geringer wird der Anteil der Landwirtschaft an
der gesamten Wertschopfung.

Die empirische Vertiefung der Ergebnisse in den Fallstudien zeigt, dass regionale frische und
sensible Produkte sowie leicht verarbeitete Produkte haufig zur alltdglichen Erndahrung der
Menschen gehoren, ohne dass sie einer bestimmten Qualitdt entsprechen. Die Verbraucher
sind Uberzeugt von der Frische und vertrauen den Erzeugern. Andere Unternehmen und Ini-
tiativen wiederum vermarkten verstarkt verarbeitete Produkte mit einer gewissen Her-
kunftsidentitat. Sie verfolgen damit das Ziel, die heimische Wirtschaft zu starken oder die
Region als Ganzes zu vermarkten und zu entwickeln. Die 6kologischen, 6konomischen und
sozialen Vorteile regionaler Produkte sind dabei abhangig von den individuellen Bedingun-
gen bei Produktion und Verarbeitung, dem Absatzmarkt, der Kaufkraft und auch der ,,Men-
talitat” einer Region.

Unter ceteris paribus Bedingungen sind frische und/ oder Konsum nahe Produkte fiir land-
wirtschaftliche Erzeuger besser als regionale Produkte geeignet als Produkte mit einem
hohen Verarbeitungsbedarf. Fiir die Verarbeitungsstufe ist genau das Umgekehrte der Fall.
Durch arbeitsintensive Prozesse werden aus landwirtschaftlichen Rohstoffen wertvolle
Produkte, was zu einem hohen Beitrag fiir die regionale Wertschépfung fiihrt. Die regiona-
le Wertschopfung wird erst dadurch maximiert, dass beide Produktkategorien angeboten
werden.
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Regional erfolgreiche Distributionswege:

Die bundesweite Befragung der Regionalinitiativen hat gezeigt, dass die Direktvermarktung
ein bedeutender Vermarktungsweg in der regionalen Lebensmittelvermarktung ist. Die Ex-
perten sehen dies genauso und begriinden dies mit dem direkten Informations- und Ver-
trauensaustausch zwischen Erzeuger und Verbraucher. Aus Sicht der Experten sollte aber
auch der Lebensmitteleinzelhandel zukiinftig eine starkere Rolle spielen, damit der Weg der
Produkte zum Kunden kiirzer wird und nicht durch lange Wege zum Erzeuger positive 6kolo-
gische Effekte einer regionalen Erzeugung wieder vernichtet werden. Die Verbraucher brin-
gen dem direkten Bezug vom Erzeuger, ohne den Umweg liber wenig transparente Handels-
stufen, mehr Vertrauen entgegen. Kurze Wege machen die Regionalitat erlebnisorientierter,
nachvollziehbarer und glaubhafter.

Aus oOkologischer Sicht sind durch kurze Wege zum Verbraucher positive Umweltwirkungen
zu erreichen. Dabei hat sich gezeigt, dass der Einfluss des Verbraucherverhaltens beim Ein-
kauf von groRRerer Bedeutung ist als der lberregionale Transportweg. Der individuelle Auto-
verkehr hat demnach groRere Auswirkungen als Massentransporte. Demnach ist die zentrale
Bezugsquelle von Lebensmitteln 6kologisch glinstiger zu bewerten als vereinzelte Anlauf-
punkte. Regionale Wertschopfungsketten sollten daher auch lber eine gute Logistik verfi-
gen, damit die Produkte auf kurzen Wegen zum Kunden kommen.

Aus der 6konomischen Perspektive eréffnet die Direktvermarktung dem Erzeuger die Mog-
lichkeit, seinen Marketing-Mix selber zu gestalten und damit auch Preisvorteile zu erreichen.
Dieser Absatzweg erfordert je nach Ausgestaltung aber auch einige Investitionen und ist mit
einem hohen Arbeitsaufwand verbunden. Realisieren lasst er sich nur dort, wo ausreichend
viele interessierte Kunden vorhanden sind. In der Regel wird das in der Direktvermarktung
mogliche Absatzvolumen nicht allzu grol3 sein. Auf Wochenmarkten kommt die Konkurrenz
durch reine Handelsunternehmen hinzu, die Gber GroBhandel oder GroRmarkt ebenfalls re-
gionale Produkte beziehen und dem Verbraucher anbieten kdnnen. Mehrstufige, arbeitstei-
lige Absatzwege kdnnen diese Engpasse grundsatzlich umgehen. Sofern es klein strukturier-
ten Wertschopfungsketten gelingt, Verbundeffekte zu realisieren, kénnen sie ihre Wettbe-
werbsfahigkeit verbessern. Die Auswirkungen der Vermarktungsketten auf die Qualitat der
Produkte sind insgesamt gesehen nicht groR. Ausnahmen gibt es bei Obst und Gem{ise, wo
in der Direktvermarktung die im Lebensmitteleinzelhandel giiltigen Handelsklassen wegfal-
len und auch bei Milch. Grundsatzlich gelten aber bei allen frischen, sensiblen und verarbei-
teten Produkten in Bezug auf die Lebensmittelsicherheit auf allen Vermarktungswegen die
gleichen gesetzlichen Bestimmungen.

In den Fallstudien konnte beobachtet werden, dass die Vermarktung der regional erzeugten
Lebensmittel je nach Untersuchungsregion verschiedenen Konzepten folgte. Wahrend einige
Kooperationen und Initiativen regional erzeugte Produkte vornehmlich regional verarbeiten
und innerhalb kurzer Ketten regional vermarkten, verfolgten andere Initiativen das Konzept
der langeren Ketten, bei dem die Vermarktung der gesamten Region durch Herkunftskenn-
zeichen und Dachmarken im Vordergrund steht. Es kénnen aber keine grundsatzlichen ur-
ban-landliche oder Nord-Stid Kontraste abgegrenzt werden.
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Aus Sicht des Erzeugers besitzt die Direktvermarktung den Vorteil, den Marketingmix
weitgehend selber gestalten zu kénnen. Andererseits verzichtet er auf Spezialisierungsvor-
teile durch Arbeitsteilung. Das Potenzial fiir regionale Lebensmittel kann am besten ge-
nutzt werden, wenn es unter den jeweiligen Standortverhdltnissen zu einer Kooperation
von Erzeugern, Verarbeitern und dem Lebensmitteleinzelhandel kommt. Kurze Wege und
Ketten sollten dabei ein Leitgedanke sein.

Sonstige Erfolgsfaktoren regionaler Produkte

Die Forschungsergebnisse zeigen an verschiedenen Stellen Nachteile und Probleme fiir regi-
onale Lebensmittel auf. Aus der Akteursperspektive sind die sozialen Nachteile und Proble-
me zu nennen, die im Umgang mit regionalen Lebensmitteln entstehen konnen, wohingegen
die Produktperspektive auf die Probleme verweist, die aus naturwissenschaftlich-
technischen oder 6konomischen Gegebenheiten entstehen kdnnen.

Die bundesweite Befragung der Regionalinitiativen ergab vor allem Probleme im Marketing-
Mix und bei den gegenseitigen Anforderungen der Kooperationspartner. So werden Abspra-
chen oder Vorgaben lber erforderliche Angebotsmengen und Qualitaten nicht immer ein-
gehalten, was gerade neu etablierte Lieferbeziehungen gefahrden kann. Auch nicht alle Vor-
stellungen Uber die Produkt-Preispolitik und Uber die Finanzierung der Anlaufphase sind
immer zu realisieren. Die konstante Werbung und die Aufklarung der Verbraucher sind zeit-
aufwandig und kostenintensiv. Die Verbesserung der Zusammenarbeit in Kooperationen er-
fordert ein professionelles Management und ein gemeinsames Leitbild, dessen Umsetzung
durch Fakten belegt werden kann.

In den Fallstudien werden die Integration der Werbung in ein 6ffentlich getragenes Regio-
nalmarketing, Unterstiitzung durch gesetzliche Vorgaben zu Inhalt und Begriff von regiona-
len Lebensmitteln, flexiblere Gestaltung der Forderung, langere Projektlaufzeiten und einfa-
cherer Zugang zu Fordermitteln als notwendig fiir die Entwicklung von regionalen Produkten
genannt. Die Fallstudien bestadtigen auch den Zusammenhang zwischen der Definition des
Konzeptes der Vermarktung regionaler Lebensmittel und den damit verkniipften Anforde-
rungen und Erwartungen. So treten Probleme auf, sobald die Abgrenzung einer regionalen
Qualitat aulRerhalb der Vertrauensbeziehung zwischen Erzeuger und Verbraucher notwendig
wird. Aus Sicht der Experten treten bei regionalen Produkten besonders an den Schnittstel-
len zwischen Produktion, Handel und Verbraucher noch Effizienzverluste auf. Unter dem
Aspekt der regionalen Entwicklung ist flr regionale Lebensmittel eine grundlegende strate-
gische Ausrichtung der Region anhand ihrer Potenziale auf ein definiertes Regionalkonzept
(regionale Nahrungsmittelversorgung, regionale Lebensmittelvermarktung oder regionale
Spezialitdten) notwendig.

Ahnliches lasst sich aus Sicht der Verbraucher ableiten. Wenn ein Regionalkonzept in der
Vermarktung von Lebensmitteln nicht bloR ein ideologisch gepradgtes Heimatkonzept sein
soll, dann ist es wichtig, den Produkten eine nachvollziehbare regionale Qualitdt zu geben.
Diese innere Produktqualitdat kann sich aus technologischen, 6kologischen, 6konomischen
und sozialen Aspekten zusammensetzen. Oft erfordert eine bessere Okobilanz der Ernih-
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rung nicht nur regional produzierte Lebensmittel, sondern vor allem eine Anpassung der
Konsumgewohnheiten durch die Verbraucher. In diesem Fall waren die meisten Produkte
beispielsweise von regionalen Erzeugern auf dem nahe gelegenen Wochenmarkt zu erwer-
ben.

Zusammenfassend ladsst sich feststellen:

Das Bediirfnis der Erzeuger und Verbraucher nach einer Regionalisierung der Nahrungsmit-
telversorgung ist geprégt von Problemen in der Definition des Konzeptes und einem Dis-
kurs zwischen den Erwartungen und den tatséichlichen Gegebenheiten der Produkte. Die
dadurch entstehenden Nachteile regionaler Lebensmittel sind am besten durch eine klare
Definition und Abgrenzung der Produktqualitiit auszugleichen. Innerhalb von regionalen
Wertschépfungsketten sind, vor dem Hintergrund eines klar definierten Regionalkonzep-
tes, die Verbindungen zwischen den Kettengliedern zu stéirken.

11.2 Politische Strategien

Eine politische Strategie umfasst die Entwicklung und Durchfiihrung einer Gesamtkonzepti-
on, die auf ein langfristiges Ziel ausgerichtet ist (SCHUBERT UND KLEIN 2007). Sie bildet somit
den Rahmen fiir ein erfolgsorientiertes Konstrukt von praxisorientierten Handlungsanleitun-
gen (RASCHKE UND TiLs, 2007). Die Gesamtstrategie sollte so offen wie méglich und so spezi-
fisch wie notig sein, um moglichst viele Auspragungen der Praxis wirkungsvoll zu unterstit-
zen und dennoch die Erreichung eines gemeinsamen Ziels ermdoglichen. Im Folgenden sollen
die politischen Handlungsempfehlungen zum Thema regionale Lebensmittel anhand von
bisherigen Erfahrungen aus dem Forschungsprojekt, von Szenarien und daraus abgeleiteten
Strategien entwickelt werden.

Wahrend in friiheren Untersuchungen zur Regionalvermarktung (TAB 2003) der Schwer-
punkt fir die Betrachtung der zukiinftigen Entwicklung vor allem auf die Entwicklung der
Nahrungsmittelmarkte gelegt wurde, liegt im vorliegenden Projekt der Schwerpunkt auf den
Handlungsspielraumen der Politik. In diesem Abschnitt werden daher, aufbauend auf den
zuvor zusammengefassten Projektergebnissen, unterschiedliche politische Strategien, mit
Projekten der Regionalvermarktung umzugehen, zunachst skizziert und dann aus einer wohl-
fahrtsokonomischen Perspektive beurteilt. Dabei werden die vier analysierten Strategien
bewusst moglichst divers gewahlt, um alle theoretischen Handlungsmoglichkeiten des Staa-
tes auszuloten.

11.2.1Strategie ,Status Quo”

In der politischen Strategie "Status quo" wiirden wir eine fortgesetzte Forderung regionaler
Vermarktungsnetzwerke annehmen. Wie bislang waren die Lander die Hauptakteure in der
Forderung regionaler Vermarktungsinitiativen. Dies wiirde in einer weiterhin bunten Land-
schaft unterschiedlicher Initiativen miinden, wobei in den meisten Landern die Bereitschaft
besteht, die lokale Distribution dezentral erzeugter Lebensmittel durch regionale Vermark-
tungsnetzwerke an sich bereits als hinreichenden Férdertatbestand anzusehen.
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Das Projekt hat gezeigt, dass diese Strategie nicht zielgerichtet genug ist, um fiir ausreichend
effizient befunden werden zu kdnnen. Wie bereits oben erwahnt, bedarf es in einer Markt-
wirtschaft stets einer besonderen Begriindung in Form Offentlicher Glter oder
Externalitdten, um staatliche Eingriffe in Markte zu rechtfertigen. Doch es hat sich im Rah-
men der Projektarbeiten erwiesen, dass langst nicht jedes Regionalvermarktungsprojekt sol-
che positiven Externalitdten hervorbringt. Aufgrund der Datenlage ist es beispielsweise
wahrscheinlich, dass ein Projekt zur dezentralen Produktion und dem lokalen Vertrieb von
Brot 6kologisch eher Nachteile schafft, wenn es mit dem groRindustriellen Vertrieb von Brot
konkurriert. Und auch aus sozialer Sicht schafft langst nicht jedes Netzwerk zur Regional-
vermarktung einen Mehrwert fiir das Dorfleben, der eine unkritische Férderung nahe legen
wirde.

Einige Bundeslander fordern als Fordervoraussetzung bereits heute auch einen gewissen
Okologischen Mehrwert fiir die Forderung von Regionalvermarktungsprojekten. Es wurde im
Forschungsprojekt herausgearbeitet, dass dies zwar die Férderwirdigkeit verbessern mag,
aber eine Zielverknipfung ist, die laut der Tinbergen-Regel notwendigerweise zu Ineffizien-
zen fiihrt. Agrarumweltprogramme sind zweifelsohne ein geeigneteres Instrument fiir eine
umweltvertragliche Landwirtschaft als Programme der Regionalvermarktung.

Unter wohlfahrtsokonomischen Gesichtspunkten kann daher die Strategie ,Status Quo“
nicht als optimal angesehen werden. Dies soll mit einer weiteren Randbemerkung unter-
mauert werden: Derzeit wird Energie im mobilen Bereich weit starker besteuert als im stati-
ondren Bereich. Der wichtigste 6kologische Vorteil regionaler Vermarktung ist, wie gezeigt
wurde, die Einsparung von Transportwegen. Die hierdurch entstehenden 6kologischen Ef-
fekte diirften jedoch aufgrund der Mineral6lsteuer schon weitgehend als internalisiert gel-
ten, wahrend die Nachteile der regionalen Erzeugung — zum Beispiel bezliglich des Energie-
verbrauches fir das Backen von Brot — durch den niedrigeren Steuersatz auf Strom und
Heizol in geringerem Masse internalisiert sind. So lasst sich zusammenfassen: Die Unscharfe,
die durch die Anerkennung von Regionalvermarktungsprojekten an sich als Foérdertatbe-
stand entsteht, ist zu groB, als dass eine solche Politik aus wissenschaftlicher Sicht gutgehei-
Ren werden kdnnte.

11.2.2 Strategie ,laissez faire”

Fiir die politische Strategie des "laissez faire" sollten wir annehmen, dass der Staat sich aus
dem Bereich der Regionalvermarktung ganz heraushalt. Eine solche Bereinigung der Forder-
programme von Bund und Landern um den Fordertatbestand der Regionalvermarktung hat-
te zur Folge, dass viele nichtkommerzielle Netzwerke ihre Arbeit einstellen miissten, aber
die Wirtschaft nach wie vor bestimmte regionale Labels, die durch die Konsumenten nachge-
fragt werden, verwenden wiirde.

Diese Strategie hebt sich von der Strategie des Status Quo insofern positiv ab, dass durch sie
anerkannt wird, dass es sich bei regionalen Vermarktungsnetzwerken nicht per se um eine
Leistung fiir die Allgemeinheit handelt, die anerkannt werden misste. Umgekehrt ist bei der
Strategie des , laissez faire” demnach zu fragen, welches denn die Griinde sein kénnten, eine
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staatliche Forderung fiir Regionalvermarktungsprojekte einzufordern. Je weniger es in den
nachfolgenden Abschnitten gelingt, entsprechende Griinde und korrespondierend auch effi-
ziente Forderstrategien darzulegen, desto eher kann eine Politik des , laissez faire” unter-
stitzt werden.

11.2.3Strategie , Qualitdt”

In einer streng auf Qualitat ausgerichteten politischen Strategie wiirden wir annehmen, dass
sich Deutschland insofern an die anderen EU-Staaten anpasst, indem Férdermalnahmen nur
noch in Zusammenhang mit der AOC-Klassifizierung oder anderen MalRnahmen, die in en-
gem Zusammenhang mit der Produktqualitdt stehen, gewahrt werden. Geférdert wiirde die
Erzeugung und der Absatz von Produkten wie dem Altenburger Ziegenkase, der Liineburger
Heidschnucke oder der Bad Hersfelder Naturquelle, die neben der definierten regionalen
Herkunft auch eine definierte Qualitat fir sich in Anspruch nehmen. Dies wiirde eine starke-
re Qualitatsausrichtung des Marktes bewirken. Ferner wirden sich die Absatzmoglichkeiten
der regionalen Produkte vervielfachen, da AOC-Produkte im Regelfall Gberregional vertrie-
ben werden. Dies wiirde sowohl die betriebswirtschaftliche Rentabilitdt als auch die volks-
wirtschaftliche Wertschopfung deutlich erhéhen.

Die politische Strategie ,,Qualitat” wiirde bedeuten, die Potenziale fiir den Vertrieb regiona-
ler Spezialitaten starker als bislang auszunutzen, wahrend die Férderung von Standardpro-
dukten innerhalb einer Region aufgegeben werden wirde. Gerechtfertigt werden kénnte
dieser staatliche Eingriff durch die Unvollstandigkeit von Informationen, die Verbraucher
von der Existenz regionaler Spezialitaten haben, insbesondere, wenn sie in ihrem direkten
Umfeld bislang nicht verfiigbar sind. Eine solche politische Strategie kann kaum angegriffen
werden.

11.2.4Strategie ,Verbot”

Gerade in den Expertengesprachen wurde wiederholt klar, dass sich hinter einem Label oft
weder eine besondere Qualitdt noch besondere 6kologische Leistungen verbergen. Die poli-
tische Strategie "Verbot" wiirde vor diesem Hintergrund noch einen deutlichen Schritt wei-
ter gehen als die Strategie ,Qualitat”. Sie wiirde regionale Labels bzw. Herkunftsbezeich-
nungen nur dann zulassen, wenn sie einen messbaren Mehrwert beinhalten. Dies wiirde die
Kommunikation bei vielen heute angebotenen regionalen Produkten vermutlich in erhebli-
che Verlegenheit bringen, und wahrscheinlich wiirde die Anzahl auf Nahrungsmitteln ver-
wendeter Labels in Folge einer solchen Strategie deutlich sinken.

Fiir eine solche auf den ersten Blick befremdliche Strategie sprechen beim naheren Hinse-
hen erstaunlich viele Argumente. Verbraucher tendieren heute dazu, regional erzeugte und
vermarktete Produkte als besonders gut und besonders umweltvertraglich anzusehen. We-
der das eine noch das andere kann grundsatzlich als durch Tatsachen erhartet gelten: Nicht
jede Region kann lberdurchschnittliche Qualitdten hervorbringen, und die Umweltvertrag-
lichkeit wird nur in manchen Fallen signifikant durch die Transportentfernungen beeinflusst.
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Da in der Rechtsprechung bereits der Grundsatz gilt, es diirfe nicht mit Selbstverstandlich-
keiten geworben werden, kdnnte dieser Grundsatz ohne weiteres dahingehend ausgeweitet
werden, es dirfe nur dann mit Labels geworben werden, wenn die darauf definierten Inhal-
te entweder fir den Konsumenten oder fiir die Gesellschaft einen nachweisbaren Mehrwert
erbringen wirde. Allerdings diirfte eine solche Strategie, auch wenn sie wissenschaftlich be-
griindbar ist, politisch nur schwer durchsetzbar sein.

11.3 Handlungsempfehlungen

AbschlieSend sind die oben umrissenen politischen Strategien, die auf der Grundlage der
Projektergebnisse entstanden, in Bezug auf ihre gesamtwirtschaftliche Effizienz miteinander
in Relation zu setzen. Dabei ist zu beriicksichtigen, dass die Rangfolge unterschiedlicher Stra-
tegien unter Umstanden stark von den politischen Zielen des Gesetzgebers abhangt. Aus
diesen Griinden ist es nicht notwendigerweise genau eine Strategie, die als optimal zu gel-
ten hat.

Allerdings hat sich gezeigt, dass die Strategie des ,Status Quo“ zu viele Nachteile gegenliber
den Gbrigen skizzierten Strategien hat, um ernsthaft empfohlen werden zu kénnen. Die Wir-
kungen von Regionalvermarktungsprogrammen sind zu unterschiedlich und zum Teil auch zu
ambivalent, um eine entweder bedingungslose oder an lockere Umweltauflagen geknipfte
Forderung mehr oder weniger aller Regionalvermarktungsprojekte effizient erscheinen zu
lassen.

Unter den Bedingungen einer idealen Umweltpolitik hingegen kann der Strategie des
ylaissez faire” mehr Positives abgewonnen werden. Da, wie bereits betont, Regionalver-
marktung kein Wert an sich ist, sondern allenfalls aufgrund vor allem 6kologischer Vorziige
eine gewisse Forderwirdigkeit aufweist, miissten Okologische Nachteile durch den Staat
konsequent besteuert und 6kologische Leistungen ebenso konsequent honoriert werden,
um eine Forderung der Regionalvermarktung als unnétig erscheinen zu lassen. Eine solche
direkte Internalisierung externer Effekte ist sicherlich die Strategie mit den geringsten Rei-
bungsverlusten und kénnte daher in der Terminologie der klassischen Wohlfahrtsokonomik
als First-best-Strategie bezeichnet werden.

Die zwei Ubrigen oben skizzierten Strategien, , Qualitdt” und , Verbot”, beziehen die in der
wirtschaftswissenschaftlichen Forschung immer wichtigere Vermutung mit ein, dass die
Verbraucher nicht liber alle fiir sie hilfreichen Informationen verfiigen. Dies kann die 6ffent-
liche Hand einerseits dazu bewegen, starker bei der Etablierung und dem Uberregionalen
Vertrieb regionaler Spezialitdten mitzuhelfen, andererseits mag sie den Verbraucher vor
Kaufentscheidungen schiitzen wollen, die von falschen Voraussetzungen ausgehen.

Unter dem Gesichtspunkt, dass eine Gesamtstrategie sowohl , offen” als auch ,spezifisch”
sein sollte, um moglichst viele Auspragungen der Praxis aufnehmen und unterstiitzen zu
kénnen, macht es Sinn eine flinfte Strategie vorzuschlagen, die als , Nachhaltigkeit” um-
schrieben werden kann. In dieser Logik ware sie konsequenterweise als Second-best Strate-
gie zu bezeichnen. Diese Strategie bedingt, dass eben nicht alle 6kologischen Effekte durch
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die 6ffentliche Hand internalisiert werden, sodass es sinnvoll wird, dies Giber den Umweg der
Regionalvermarktung zu tun. Im durchgefiihrten Forschungsprojekt hat sich wiederholt ge-
zeigt, dass sich die Projekte der Regionalvermarktung in ihren verfolgten Zielen, in ihrer
okonomischen Rentabilitat, in ihrer sozialen Struktur und in ihren 6kologischen Auswirkun-
gen in starkem Male voneinander unterscheiden. Es mag durchaus zahlreiche Projekte ge-
ben, die aufgrund ihrer starken positiven Externalitaten eine Férderung durch den Staat ver-
dienen und diese Effekte auch erfolgreich mit Regionalvermarktung verbunden haben. Fir
andere Projekte ist das nicht der Fall, und zwar nicht nur durch das Fehlen von Qualitatsvor-
teilen der vertriebenen Produkte, sondern auch beispielsweise aufgrund einer mangelhaften
Energie- bzw. Okobilanz.

Vor einer Forderung von Projekten der Regionalvermarktung ware es denkbar, einen Nach-
haltigkeits-Check vorzunehmen, der besonders Aspekte der Qualitdt, der 6konomischen
Rentabilitit, der sozialen Dimension und natiirlich der Okobilanz zu integrieren hatte. Fiir
einen belastbaren Kriterien- und Punktekatalog fehlen derzeit noch die methodischen
Grundlagen. Dies war auch im Rahmen des vorliegenden Projektes nicht zu leisten. Klar ware
jedoch, dass im Rahmen eines solchen Kataloges 6konomische, soziale und 6kologische Indi-
katoren zu aggregieren und zu gewichten waren und eine Forderung durch die 6ffentliche
Hand erst ab einer gewissen Mindestpunktzahl erfolgen kdnnte. Vorbilder dafir gibt es, wie
z.B. die Bonitatspriifung von Kreditnehmern (PESSIER 2009) oder die derzeitigen Bemiihungen
um die Biokraftstoff-Nachhaltigkeitsverordnung. Auf diese Weise wiirden die staatlichen
Gelder auch fiir den Bereich der Regionalvermarktung nur in solche Projekte flieRen, die zu
einer nachhaltigen Wirtschaftsweise beitragen. Allerdings waren sowohl mit der Antragstel-
lung als auch mit dem Priifverfahren relativ hohe Transaktionskosten verbunden, was sicher-
lich ein Nachteil dieser politischen Strategie ware.

Die Forderung von Regionalvermarktungsprojekten unter den Gesichtspunkten der Nachhal-
tigkeit bzw. der Qualitatsforderung mag sich besonders in Regionen anbieten, deren 6ko-
nomische Entwicklung deutlich unter dem nationalen Durchschnitt liegt. Regionale Lebens-
mittel kdnnen von besonderer Qualitdt sein. Diese Qualitat entspricht nicht immer einem
besonderen Geschmackserlebnis sondern lasst sich mit einer Reihe weiterer Zusatznutzen
verbinden, die vermehrt die dullere Qualitdt des Lebensmittels bestimmen. Somit kénnen
Lebensmittel Trager von Botschaften sein, die den Verbraucher darauf hinweisen, seine 6ko-
logische, 6konomische und soziale Verantwortung wahrzunehmen. Doch diese Ziele missen
nicht nur nachhaltig erreicht sondern auch klar und nachvollziehbar kommuniziert werden.

Ill

Somit sind sogenannte , Regionale Lebensmittel” nicht per se gut oder schlecht, sie sind das
Mittel zum Zweck einer Gemeinschaft. Ein wichtiges Ziel der europaischen Wirtschaftspolitik
ist eine Annaherung der Lebensstandards zwischen den einzelnen Regionen, weswegen
strukturschwache Regionen schon lange und zum Teil mit erstaunlichem Erfolg gefordert
werden. Deutschland ist beziiglich regionalen Wohlstands einer der heterogensten Staaten
der Europaischen Union. Derzeit finden Regionalvermarktungsprojekte allerdings vorwie-
gend in den reicheren Regionen Deutschlands statt. Es bote sich jedoch an, die Férderung
auf die strukturschwachsten Regionen Deutschlands zu konzentrieren. Allerdings hat unser

Forschungsauftrag die Wechselwirkung zwischen regionaler Wirtschaftspolitik und der Regi-

213



onalvermarktung nicht hinreichend beinhaltet, um in dieser Hinsicht zu klaren Empfehlun-
gen zu gelangen.

Die Essenz des Fazits aus dem durchgefiihrten Forschungsprojekt ist somit vielmehr, dass
viele Faktoren fiir eine sehr viel starker auf die Produktqualitat ausgerichtete Politik im Zu-
sammenhang mit Regionalvermarktungsprojekten sprechen, wobei unter Produktqualitat
ein breites Spektrum an Produkteigenschaften verstanden werden kann. Die Autoren spre-
chen sich fur eine Umsteuerung in diese Richtung dezidiert aus.
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Anhang

r Fragebogen Regionalprojekte

Sehr geshriz Teiinehmernn, sehr geehrier Teilnehmer,

da dieser Fragebogen elekironisch bearbeitet wird, mdchien wir Sie bitien, folgende Anleitung zu
beachten: - Nutzen Sie einen Stift mit blaver oder schwarzer Farbe;
- machen Sie bei den Fragen, bei denen um sine Nennung gebeten wird, wirklich mur
gine MNennung;
- machen Sie lhre Kreuze moglichst in der Mitte des vorgegebenen Feldes;
- schreiben Sie Zahlen in die vorgegebenen Kastchen;
- schreiben Sie bitte weitere Kommeantare, die Sie uns mitteilen wolien, ausschlietlich
indas Kastchen auf der lefzien Seite dieses Fragehogens.

Vielen Dank fir die Mitarbeit!

Al Wann begann das von Ihnen koordinierte Projekt zur Regionalvermarktung?

MM JJ
A2 Wurde das Projekt bereits beendet?
O.Ja (Bitte weiter nit Frage A3)
O Mein (Bitte weiter mit Frage AS)

AZ: Wann wurde das Projekt beendet?

MM JdJ

Ad: Wird das Projekt in anderer Form forigesetzt?
O.Ja
O Nein

AL Hat Ihr Projekt eine Satzung / Statuten oder 3hnliche schrifiiche Arbeitsgundiagen?
O.Ja {Bitte Kopie beilegen)
O Mein

AG: Wie definieren Sie lhre Region in Bezug auf die Anbieter?
O Umkreis von ca. 20 km
O Umkreis von ca. 50 km
O Umkreis von ca. 100 km
O Naturraumliche Abgrenzung
O Historische Abgrenzung
O Landkreis
O Bundesiand
0O Deutschiand
O Sonstiges

AT Wie viele Mitgleder hat ihr Projeki?

| 1552438424 I
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I_ Fragebogen Regionalprojekte —I

A8 Welche Mitglieder sind / waren aktiv in [hrem Projekt beteiligt? (Mehrere Antworten maglich)
O Landwirtschafiliche Untemehmen
O Emahrungsgewerbe [ -handwerk
O Gastronomieuntemehmen, Grofkichen
O Handelsuntermehmen
O Industrisuntermehmen
O MWaturschutzverbinde
O Andere Verbande
O Bundes- hzw. Landeshehdrden
O Behdrde von Landkreis bzw. Kommune
O Sonstige:

A Welche Mitglieder spielen / spielten dabei die wichtigste Rolle? (Bitte nur eine Nennung)

O Landwirtschafiliche Untemehmen

O Emahrungsgewerbe [ -handwerk

O Gastronomieuntemehmen, Groltkichen
O Handelsuntemehmen

O Industrieuntermehmen

0O MNaturschuzverbande
O Andere Verbande
O Bundes- bzw. Landesbehdrden

O Behdrde von Landkreis bzw. Kommune
O Sonstige:

A10: Handelt Ihr Projekt selbstandig mit regionalen Produkten?
OJa (Biite weiter mit Frage B1)
O Mein (Bitte weiter mit Frage C1)

B1: Welche Produkte werden grundsdtzlich, welche nur teilweise regional gehandeli?
grund- teil-
satzlich weise

Obst, Gemise, Kartoffeln, Getreide O O
Fleisch und Wurstwaren o O
Fisch und Fischprodukte | O
Milch und Malkereiprodukte | O
Eier und Eierspeisen o |
Brot und Backwaren o o
Sonstige Trockenprodukie o o
Alkoholfreie Getranke . o
Alkoholhaltige Getranke a o
Sonstiges o =

| 5007438427 I

229



-

B2: Uber welche Absatz- / Bezugskandle werden die regionalen Produkte vermarktet / bezogen?
{(Mehrere Antworten méaglich)

B3: Welche Prohleme treten [ traten beim Bezug / beim Verkauf regional erzeugter Produkie auf?

Fragebogen Regionalprojekte —I

O Direkivermarkiung

0O Zwischenhandler

O Lebensmitteleinzelhandel
O Restaurants

O Emahrungshandwerk

O Grofthandel

[ Sonstiges

B4: Um wie viel Prozent hat sich Ihr Umsatz in den letzien finf Jahren jeweils in Bezug auf das

Yarjahr verandert?

2006

2005

2004

2003

2002

2001

Um ... Um ...
Prozent Prozent
verbessert verschlechtert
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I_ Fragebogen Regionalprojekte _I

C1: Was waren die Ziele in lhrem Projekt? (Mehrere Antworten moaglich)
O Erhdhung des Absatzes fur landwirtschafiliche Unternehmen aus der Region
O Erhéhung des Absaizes fir Gastronomieuntermehmen aus der Region
0O Erhdhung des Absatzes fir Handwerksuntemehmen aus der Region
O Erndhung des Absatzes fur Industrie- und Handelsunternehmen aus der Region
O Verbesserung des Naturschutzes
O Erhdhung des Bekanntheitsgrades regionaler Produkie
0O Sonstiges

C2 Welches war das wichtigste Ziel in Inrem Projeki? (Bitte nur eine Nennung)

O Erhdhung des Absatzes fur landwirtschafiliche Untemehmen aus der Region

O Erhéhung des Absatzes fur Gastronomisuntemehmen aus der Region

O Erhéhung des Absatzes fur Handwerksuntemehmen aus der Region

O Erhdhung des Absatzes fur Industrie- und Handelsuntemehmen aus der Region
O Verbesserung des Naturschuizes

O Erhéhung des Bekanntheitsgrades regionaler Produkte

O Sonstiges

C3: Mit welchen Instrumenten wurde versucht, dieses Ziel zu erreichen? (Mehrere Antworien moglich)

O Eigenes Intemetangebot

O Eigene Yerkaufsaktivitaten

O Links auf Intemetangebote von Parinem

O Anzeigen in Medien

O Umweltauflagen

O Messebetelligungen

O Entwicklung sines Herkunfiszeichens [ Gitesiegels / Logos

O Vertrieb eines bestehenden Herkunfiszeichens / Gitesiegels / Logos

C4: Welches war das wichtigste Instrument, um dieses Ziel zu erreichen? (Bitte nur eine Nennung)

O Eigenes Intemetangebot

O Eigene Yerkaufsakiivitaten

O Links auf Intemetangebote von Partnem

O Anzeigen in Medien

O Umweltauflagen

O Messebeteiligungen

O Entwicklung eines Herkunfiszeichens / Gitesiegels / Logos

O Veririeb eines bestehenden Herkunftszeichens / Gutesiegels / Logos

| 5422438424 I
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I_ Fragebogen Regionalprojekte

Ihres Projektes ein?
O1 02 O3 O4 O5 0O6

Ca: Wurde |hr Projekt mit dfentlichen Mitteln finanziell gefordert? QO Ja

C5: Ausgehend vom deutschen Schulnotensystem, wie schitzen Sie den bishengen Erfolg

(Bitte: nur eine Nennung})
O Finanzielle Bezuschussung
O Kredit
O Beratung
O Vermmittiung von Parinem
O Sachmitted
O Sonstiges

D1: Haben Sie in den Behdrden bestimmis Ansprechpariner? 0O Ja
O Mein

D2: Ausgehend vom deutschen Schulnotensystem, wie gut wurden Sie von Amtemn
und Beratungssiellen beraten?

O1 02 03 04 O5 O6

O Mein
C7: Durch welches Programm wurden Sie gefdrdert?
Ca: Wie hoch war die Fardersumme? 2006 Euro
Insgesamt Euro
C9: Wie viel Prozent der gesamien Investitionen waren das? %

C10: Was fir eine Unterstitzung ware fur Sie beim Start des Projekies am wichtigsten gewesen?

2714438425 I
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I_ Fragebogen Regionalprojekte —I

Haben Sie noch weitere Anregungen, die lhrer Meinung nach fir die Forderung regionaler
Lebensmittelproduktion von Bedeutung sind?

Vielen Dank fur lhre Mitarbeit!

| 5627438425 I
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