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1 Einleitung

Regionale Lebensmittel genieRen offenbar in der Offentlichkeit, und zwar nicht
nur bei den Konsumenten, ein zunehmendes Interesse. Grinde daftr dirften
wohl auch die zahlreichen, 6ffentlichkeitswirksamen Lebensmittelskandale der
letzten Jahre sein. Aber es scheint dariiber hinaus in der Offentlichkeit ein Be-
durfnis vorzuliegen, zu wissen unter welchen Bedingungen und wo die Lebens-
mittel hergestellt werden, das durch das moderne Supply-Chain-Management
kaum noch gedeckt werden kann. Regionale Lebensmittel sind nicht allein unter
dem Aspekt der Lebensmittelsicherheit von Bedeutung, sondern auch wegen der
damit verbundenen Umweltfolgen, wegen der sozialen Bedingungen bei der
Produktion sowie wegen des Bezugs und der Identitdt zum Herkunftsgebiet. Im
Einzelnen werden regionalen Lebensmitteln haufig positive Beitrdge zum Kili-
maschutz, zur Erhaltung der Biodiversitat und zur Steigerung der regionalen
WertschOopfung nachgesagt. Regionalitdt von Lebensmitteln scheint fir den
Konsumenten gleichbedeutend zu sein mit Transparenz, Herkunftsnachweis und
Rickverfolgbarkeit und erfullt damit zentrale Forderungen an die Lebensmittel-
qualitat.

Wirden diese Zuschreibungen alle zutreffen und wirden die Konsumenten da-
nach handeln, dann brauchte man sich vermutlich um den Markterfolg Regiona-
ler Lebensmittel keine Sorgen machen. Die bisher zahlreich gewahrten Hilfen
der o6ffentlichen Hand fir die Entwicklung regionaler Lebensmitteprojekte kénn-
ten dann zur Vergangenheit gehdren. Die Realitat sieht aber anders aus und es
gibt in der Wissenschaft eine kontrovers gefuihrte Diskussion, ob auch in Zu-
kunft noch 6ffentliche Mittel zur Projektférderung eingesetzt werden sollten.
Eine moglichst objektive Abwégung 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 fir Landwirtschaftliche Be-
triebslenre und Management an der Universitdt Rostock von der Bundesanstalt
fiir Landwirtschaft und Erndhrung mit dem Forschungsprojekt ,,Regionale Er-

zeugung, Verarbeitung und Vermarktung von Lebensmitteln* (FKZ 05HS023)
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beauftragt. Partner in diesem Projekt sind neben der Universitat Rostock (6ko-
nomische Fragestellung und Projektleitung) das Institut fir Energie und Um-
weltforschung Heidelberg GmbH (Energie- und Klimabilanzen) sowie das Thi-
nen-Institut flr Regionalentwicklung e.V. in Bollewick (sozio6konomische Be-
trachtung). In dieser Studie soll auch untersucht werden, wie die 6ffentliche
Forderung fir regionale Lebensmittel zu gestalten wére, damit positive Effekte
fir Wirtschaft, Umwelt und Regionalentwicklung entstehen und regionale Le-
bensmittel langfristig ohne Férderung am Markt auskommen.

1.1 Die Ausgangslage

Fir das Verstandnis der Diskussion ber regionale Lebensmittel sind die vom
BURO FUR TECHNIKFOLGEN-ABSCHATZUNGEN BEIM DEUTSCHEN BUNDESTAG
(TAB 2003) erarbeiteten Grundlagen von groRer Wichtigkeit. Dort wurde an-
hand von drei Themenkomplexen (,,Nahrungsmittelqualitiat, Regionale Nah-
rungsmittelversorgung®, ,,Verbraucherinformation) eine Problemanalyse vor-
genommen und in einem zusammenfassenden Endbericht Folgerungen fur das
weitere politische Vorgehen gezogen. Vor dem Hintergrund von allgemeinen
Leitlinien wurden drei verschiedene Entwicklungsszenarien fur die zukinftige
Nahrungsmittelversorgung formuliert (,,Polarisierung®, ,, Konvergenz®, , Diffe-
renzierung*’; siche TAB 2003, S. 23 ff) und Handlungsoptionen fir die Akteure
abgeleitet. Ein signifikantes Wachstum des Marktanteils regionaler Lebensmittel
wird nur erwartet, wenn sich der Markt entsprechend dem Szenario ,,Differen-
zierung* entwickeln wiirde; in den beiden anderen Szenarien wiirden regionale
Lebensmittel nur eine Marktnische besetzen konnen. Im Szenario ,,Differenzie-
rung* stellt die Forderung regionaler Lebensmittel dagegen einen integrativen
Bestandteil der Entwicklung landlicher R&ume dar, unterstiitzt durch den Aus-
bau dezentraler Verarbeitungsstrukturen und regionaler Produktkennzeichnun-
gen.

So gut diese Analyse einerseits Problembereiche im Themenkreis Erndhrung
aufdeckt, z.B. das Fehlen allgemein verbindlicher Begriffe iber Regionalitat und
Qualitat und von gemeinsamen Zielen unter den beteiligten Akteuren, und so gut
sie langfristig ausgerichtete Handlungsoptionen ableitet, so unbestimmt bleibt
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sie andererseits bezlglich der Konkretisierung von ErfolgsgroRen auf der Ebene
von Produkten, Akteuren und Regionen. Dazu will die vorliegende Studie einen
Beitrag leisten.

1.2 Zielsetzung und Aufgabenstellung

Gesamtziel des Projektes ist es, diejenigen Formen regionaler Vermarktung im
Lebensmittelbereich zu identifizieren, die sowohl am Markt erfolgreich sind als
auch fur die Gesellschaft als Ganzes einen Vorteil aufweisen. Dazu passend sind
fir die offentliche Hand politisch umsetzbare Empfehlungen zur Foérderung re-
gionaler Initiativen zu erarbeiten, so dass Netzwerke regionaler Lebensmittel
zuklnftig auch ohne o6ffentliche Forderung auskommen. In diesem Zusammen-
hang stellt sich auch die Frage, in wieweit das gegenwartige Foérderinstrumenta-
rium regionale Konzepte nachhaltig begtinstigt, so dass sich diese Projekte mog-
lichst haufig und moglichst rasch am Markt etablieren und effizient arbeiten
kdnnen.

Zur Zielerreichung werden drei Aufgabenfelder formuliert:

e Gibt es beziglich des Erfolges von regional ausgerichteten Projekten ei-
nen messbaren Zusammenhang mit der Art und der Hohe der ihnen zuteil

gewordenen Forderung?

e Welche Chancen und Risiken sind fur die Gesellschaft mit der Erhéhung
des Anteils regional hergestellter und verwendeter Lebensmittel verbun-

den?

e Wie konnen Nachteile, die mit der Erzeugung und Verwendung regionaler
Lebensmittel verbunden sind, beseitigt und eine Effizienzsteigerung des

Gesamtsystems regionaler Lebensmittel erreicht werden?

Ausgehend von der komplexen Aufgabenstruktur wurden innerhalb des Projek-
tes Unterauftrage an die bereits oben genannten, spezialisierten Forschungsein-
richtungen vergeben. Die Einordnung der Ergebnisse sowie die Abstimmung mit

12



dem Auftraggeber wurden in mehreren 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 Projekt-
trager flr den Schlussbericht geforderten Gliederung in Bezug auf die Punkte 2
(Material und Methoden) und 3 (Ergebnisse) ab. Der Grund dafir liegt darin,
dass in dieser Studie ein Methodenmix verwendet wurde und es vorteilhafter
schien, Daten und Methoden jeweils dort zu erldutern, wo sie zum Einsatz ge-
kommen sind. Im 2. Kapitel wird die Literatur aufgearbeitet, soweit sie inhalt-
lich zum Forschungsziel und den Aufgaben dieser Studie beitragt. Im 3. Kapitel
wird ein Uberblick tber die bisher eingesetzten Forderinstrumente gegeben und
weitere Studien vorgestellt, die sich diesem speziellen Thema widmen. Im 4.
Kapitel wird das Forschungsfeld prazisiert, die Teilbereiche der Projektpartner
abgegrenzt und das Forschungsdesign entwickelt. Im 5. bis 10. Kapitel werden
die aus der Aufgabenstellung abgeleiteten Forschungsfelder behandelt. Dazu
wird im 5. Kapitel eine bundesweit durchgefiihrte Befragung von Projekten vor-
gestellt, die im Zusammenhang mit regionalen Lebensmitteln gefordert wurden.
Die Ergebnisse dieser Befragung werden dann im 6. Kapitel durch eine Exper-
tenbefragung konsolidiert und um Perspektiven zukiinftiger Entwicklungen er-
weitert. Im 7. Kapitel werden fur sechs ausgewéhlte Leitprodukte die umweltre-
levanten Wirkungen von regionalen Lebensmitteln im Vergleich zu tiberregiona-
len Systemen herausgearbeitet. Im 8. Kapitel werden die regionalen Wertschop-
fungseffekte behandelt, wobei die gleichen Produkte wie im 7. Kapitel zugrunde
gelegt werden. Im 9. Kapitel werden soziookonomische Aspekte behandelt und
wohlfahrtstheoretische Gesichtspunkte herausgearbeitet. Im 10. Kapitel werden
vier Fallstudien beschrieben, erstens um einen Einblick in die Praxis regionaler
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 Handlungs-
empfehlungen tbertragen.
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2 Stand der Forschung

Das Thema Regionalitat erfahrt in den letzten Jahren in Gesellschaft, Politik und
Forschung zunehmende Aufmerksamkeit, jedoch sind eine Abgrenzung und De-
finition des Begriffs oftmals schwierig. Eine Literaturanalyse gibt im Folgenden
Auskunft tber den Stand der Forschung bezlglich der Entwicklung von Defini-
tionen und Abgrenzungen (Kapitel 2.1) und informiert tber Okologische, 6ko-
nomische und soziale Zusammenhadnge zwischen Regionalitat und Lebensmit-
teln (Kapitel 2.2). Kapitel 2.3 gibt Auskunft Gber Forschungsansétze und den
bisherigen Wissensstand in Bezug auf die zukinftigen Entwicklungspotenziale
regionaler Lebensmittel und ihre nachhaltige Wirkung im Bedurfnisfeld Ernédh-
rung.

2.1 Definition und Abgrenzung regionaler Lebensmittel

Das Thema Regionalitdt wird nicht nur im Zusammenhang mit Lebensmitteln
erforscht, sondern vor allem auch in der Humangeografie, der Politik und Sozio-
logie als polarisierendes Phanomen, das sowohl starke Zustimmung als auch
konsequente Kritik hervorruft und selten als Komplex mit seinen diversen Facet-
ten untersucht wurde (MURDOCH ET AL. 2000, ERMANN 2005, BORN UND PUR-
CELL 2007). Regionalitat kann im interdisziplindren Forschungszusammenhang
demnach nach ihrer Anwendung im Bereich eines identitatsorientierten Regio-
nalmarketings (SIMON ET AL. 2000), im Bereich der Regionalentwicklung (ELBE
2007) und der konkreten Produktklassifizierung (ERMANN 2005) abgegrenzt
werden. In den bisher untersuchten Forschungsarbeiten bezogen sich die Defini-
tionen meistens auf die jeweilige Forschungsfrage und den jeweiligen For-
schungszusammenhang und kdnnen daher nicht als allgemein gultig anerkannt
werden. Im Technikfolgeabschatzungsbericht des Deutschen Bundestages (TAB
2003) wurde deutlich, dass eine allgemein gultige Definition und Abgrenzung
der regionalen Lebensmittel fiir die weitere Forschung dringend notwendig ist.

ERMANN (2005) geht davon aus, dass ein Produkt als regional bezeichnet wer-
den kann, wenn es bestimmte Kriterien der Qualitat, der Transparenz, der An-
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forderungen an Umwelt- und Sozialvertréglichkeit sowie der Identitat und Ver-
bundenheit mit der Herstellungsregion und den Akteuren erfillt. WEeiss (2007)
nennt dies einen kommunikativ-metaphorischen Ansatz.

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

o Nattrliche Merkmale (Boden, Klima, Gewasser)
. Historie
o Kultur

o Wirtschaftliche Vernetzung
o 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 iiberdurchschnittlich hiufig in Bayern
und Nordrhein-Westfalen. Aufféllig war, dass im Norden die Menschen zu gro-

Beren raumlichen Einheiten tendieren (,,Norddeutschland*).

GERSCHAU ET AL. (2002) definieren in ihrer Untersuchung zu Ansatzpunkten
regionaler Erndhrungssysteme das Motto ,,Aus der Region fiir die Region* als
,regionale Nahrungsmittelversorgung®. Darunter wird die Produktion und Ver-
marktung des Produktes in einer geografisch eng abgrenzbaren Region verstan-
den. Im Gegensatz dazu wird die Vermarktung von Lebensmitteln, die sowohl in
als auch aullerhalb der Produktionsregion stattfindet, als ,,regionale Lebensmit-
telvermarktung* bezeichnet. Dabei schlie3t die regionale Lebensmittelvermark-
tung die regionale Nahrungsmittelversorgung mit ein. Weiterhin lassen sich ,,re-
gionale Spezialitaten* abgrenzen. Diese werden zum grofiten Teil auBBerhalb der
Produktionsregion vermarktet. Diese Spezialitaten sind entweder regionale oder
traditionell verarbeitete Produkte der Lebensmittelindustrie oder des Lebensmit-
telhandwerks.
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Weiterhin unterscheiden GERSCHAU ET AL. (2002) zwischen dem ,,geografischen
Prinzip* und dem ,,Prinzip der Wertschopfungskette™. Dabei wird zwischen re-
gionaler Herkunft und regionaler 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 zwischen Produkti-
on 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 Produktes in einer Region ein. Das Prinzip der Wertschop-
fungskette hingegen geht davon aus, dass Produktionsstufen der Wertschop-
fungskette in verschiedenen Regionen liegen kénnen und findet Anwendung in
Untersuchungen, die sich mit der sozialen/sozio6konomischen Entfernung zwi-
schen Erzeuger und Verbraucher beschéaftigen, und in 6konomischen Analysen.

2.2 Regionalitat und Lebensmittel

Die wissenschaftliche Auseinandersetzung mit regionalen Lebensmitteln erfolgt
vorwiegend auf der Anwendungsebene, damit die Ergebnisse direkt zu prakti-
schen Umsetzungen fiihren (ERMANN 2005). So gibt es eine Vielzahl an Einzel-
falluntersuchungen, die zu diversen Fragestellungen exemplarisch Antworten
ableiten (BorRN UND PURCELL 2007) oder die einen Einblick in die realen Er-
scheinungsformen regionaler Lebensmittel geben (z.B. BESCH UND HAUSLADEN
1999, WIRTHGEN 2001, KULLMANN 2005, DEMMELER 2008, u.v.m.). Laut ER-
MANN (2005) fehlt allerdings sowohl eine konkrete Definition und Abgrenzung
von Regionalitat als auch eine normative Reflexion der Vorteile regionaler Le-
bensmittel. Diese Vorteile werden allerdings auch ohne explizite, allgemeingul-
tige Nachweise betont und in folgenden Bereichen teils nachdriicklich vertreten
(ERMANN 2005, 23):

e Okonomie: Erhéhung der Wertschépfung in der Region durch regionale Le-
bensmittel, insbesondere in dezentralen landlichen Teilrdumen; Einkom-
mens- und Arbeitsplatzsicherung

e Okologie: Verkehrsvermeidung durch kiirzere Transportwege, dadurch Re-
duzierung von Energieverbrauch, Schadstoff und Emissionen (auch L&rm);
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Umweltschutz durch Produktionsmethoden, die an die spezifischen klein-
raumigen Verhaltnisse angepasst sind; Landschaftspflege durch Erhaltung
landwirtschaftlicher Produktionsstrukturen

e Sozio-Okonomie: Nachvollziehbare, tiberschaubare Produktionsketten; ge-
genseitiges Vertrauensverhaltnis zwischen Produzenten und Konsumenten;
Stéarkung der kulturellen ldentitat durch Vernetzung von Produzenten und
Konsumenten; Aktivierung und Nutzung endogener Potenziale; Erhaltung
von kulturell wertvollen Produktionsmethoden

Der Technikfolge-Abschatzungsbericht des Deutschen Bundestages (TAB 2003)
thematisiert auBerdem das Forschungsfeld ,,.Lebensmittelqualitit® in engem Zu-
sammenhang mit der Marktentwicklung regionaler Lebensmittel. Sowohl BAL-
LING (2000) als auch BEscH UND HAUSLADEN (2000) haben in ihren Untersu-
chungen Hinweise auf Zusammenhange zwischen Verbraucherpréferenz fir re-
gionale Lebensmittel und Produktqualitat gefunden.

2.2.1 Okonomische Effekte

Die 6konomischen Auswirkungen einer Regionalisierung der Lebensmittel wer-
den in Bezug auf die Erfolgsfaktoren, das Marketing in Zusammenhang mit den
Konsumpréferenzen und die Ausbildung regionaler Wertschopfungsketten un-
tersucht.

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

KULLMANN (2005) erforscht die Erfolgsfaktoren innerhalb der Regionalvermark-
tungsprojekte fir Lebensmittel aus Biosphérenreservaten. Zentrale Bedeutung
haben dabei die Prozess- und Marketingkompetenzen der Schllsselpersonen, die
regionalen Rahmenbedingungen, die aktive Unterstiitzung der Politik sowie eine
ausgepréagte Innovations- und Kooperationskultur.
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SCHWERDTNER (2008) analysierte die Erfolgspotentiale des Regionalmarketing
von Lebemsmitteln, die in deutschen LEADER-Regionen produziert werden. Er
konnte folgende Erfolgsfaktoren fiir die Wirksamkeit regionaler Marketingakti-
vitaten in diesen Regionen statistisch nachweisen: Erhohung des Leistungsange-
botes, Anzahl der Industrieunternehmen, verbindliche Organisationsstruktur,
Ubernachtungskapazitaten, Uberzeugung des Landratsamtes, Anzahl der Ver-
sorgungseinrichtungen sowie die Anzahl ausléandischer Géaste. BOCHER UND
TRANKNER (2008) untersuchen die Erfolgsfaktoren von Regionalinitiativen im
Rahmen der Begleitforschung zum Forderprogramm ,,Regionen aktiv®. Sie be-
tonen zusatzlich zur Erfolgsfaktorenanalyse 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 Analysen der Praferenzen von Konsumenten sowie Typologien von Kon-
sumenten (WIRTHGEN ET AL. 1999, DORANDT UND LEONHAUSER 2000, HENSE-
LEIT ET AL. 2007, WEISs 2007) angefertigt worden.

ALVENSLEBEN (2001) geht anhand der Analyse von Konsumenten davon aus,
dass regionale Lebensmittel der Befriedigung emotionaler Bedurfnisse der Ver-
braucher dienen. Eine Forderwirdigkeit wére aber erst dann gegeben, wenn re-
gionale Systeme einen positiven Wettbewerbsvorteil hatten, der auch rechtlich
vertretbar ist. Jedoch bescheinigt er regionalen Lebensmitteln eine positive Wir-
kung auf die Gesellschaft in Bezug auf Identitat und eine Starkung der Position
der Landwirtschaft. WEeiss (2007) schlagt eine Typologisierung der Verbraucher
regionaler Lebensmittel vor, wobei vor allem solche Menschen regionale Pro-
dukte erwerben, die , Klasse statt Masse* suchen, ,,Produkte vom Lande* kon-
sumieren modchten oder ihr Bediirfnis nach ,,Heimatverbundenheit* damit stillen.

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

HAHNE (2005) ermittelt mit Hilfe selbst erhobener Daten die Wertschopfungspo-
tenziale eines regionalen Holz-Clusters im Rahmen der Energiegewinnung. Da-
bei wertet er die potenziellen zuséatzlichen Leistungen durch die Weiterverarbei-
tung des Holzes in der Region gegenuber dem Rohholzverkauf aus und kommt
zu einem positiven Ergebnis.

SEIFERT ET AL. (2007) untersuchen regionale Wertschopfungsketten von Fleisch,
Milch und Bio-Getreide im Rahmen der ,,Region Aktiv*“-Begleitforschung (Re-
gion Hohenlohe). Sie nutzten hierbei Daten der regionalen landwirtschaftlichen
Beratungsdienste. Die Berechnungen erfolgten jeweils mit Hilfe einer Aufwand-
Nutzen-Rechnung. Die Fixkosten wurden aufgrund grofl3er Ungenauigkeiten der
Durchschnittskosten ausgelassen. Es wurde ebenfalls ein positiver Effekt auf-
grund des potenziellen Aufpreises regionaler Lebensmittel ermittelt.

VIHMA (2005) simuliert mit Hilfe eines Input-Output-Modells die Auswirkun-
gen eines erhdhten Verbrauchs an regionalen Lebensmitteln auf die Wertschop-
fung und damit die Zahl der Arbeitsplatze in einer Region in Finnland. Er
kommt zu dem Schluss, dass der erhdhte Bedarf eine leicht positive Auswirkung
auf die Wertschopfung der regionalen Lebensmittelindustrie, aber kaum auf die
Landwirtschaft hat. AuBerdem konnte er im Vergleich zeigen, dass der Ausbau
des okologischen Landbaus gréiiere Auswirkungen auf den Arbeitsmarkt hatte
als die Regionalisierung der Ernahrung.

ScHMITZ (2000) geht davon aus, dass im Allgemeinen durch die SchlieRung re-
gionaler Wirtschaftskreislaufe die Arbeitsproduktivitdt auf Grund geringerer
Spezialisierung sinkt und damit zu Besché&ftigungseinbuf’en und Wohlfahrtsver-
lusten fuhrt. Die Frage der Wertschopfungspotenziale wird demzufolge ebenso
strittig diskutiert wie die der 6kologischen Vorteile regionaler Lebensmittel.
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2.2.2 Okologische Effekte

In den letzten Jahren wurden in diversen nationalen und internationalen Studien
die 6kologischen Auswirkungen der Produktion verschiedener Lebensmittel un-
tersucht (u.a. CARBON TRUST 2006, CARLSSON-KANYAMA UND FAIST 2000, DEF-
RA 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 6kologi-
schen Effekte vergleichen und dabei mehrere Lebensmittel aus unterschiedli-
chen Produktgruppen betrachten. Die Forschungsarbeiten kommen dabei zu un-
terschiedlichen bis kontroversen Ergebnissen und losten teilweise intensiv ge-
fiihrte Diskussionen aus (JUNGBLUTH UND DEMMELER 2005).

ScHMITZ (2000) stellt die These auf, dass es zwischen 6konomischen und 6ko-
logischen Effekten bei der Bewertung regionaler Lebensmittel gegeniiber tber-
regionalen 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 Energieumsétze in
der Nahrungsmittelkette bestatigt. Zudem konnte gezeigt werden, dass der
Transport von grolReren Lebensmittelchargen etwa per Schiff 6kologisch effi-
zienter ist als vielteiliger Kleintransport derselben Menge innerhalb einer Regi-
on. Diese Ergebnisse wurden zur sogenannten Ecology of Scale-These zusam-
mengefasst. Die Abgrenzung der Regionalitdt wurde zumeist in Bezug auf die
Transportentfernung und gleichzeitig die BetriebsgrdfRe vorgenommen.

JUNGBLUTH (2000) untersucht die 6kologischen Auswirkungen des Nahrungs-
mittelkonsums mit Hilfe der modularen Okobilanz, bei der Energie- und Stoff-
strombilanzen fur einzelne Produktlebensabschnitte berechnet werden. Er hat
dabei z.B. die Gemuseproduktion in die Module: Gemiseproduktion, Gemdse-
konservierung, Herkunft und Transport, Verpackung und Konsum unterteilt.
Regionalitat wurde durch die Transportstrecke abgegrenzt. Ein groRer Teil der
Arbeit widmet sich den Lebensstilen und Einkaufsgewohnheiten der Menschen
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und schlie3t damit den Einfluss von Wertevorstellungen und die Anforderungen
der modernen Gesellschaft in die Betrachtung ein. Sein Ergebnis zeigt, dass die
Umweltbelastungen durch die Nahrungsmittelaufnahme produktabhangig sind.
So ist bei Gemuse ein hohes Potenzial zur Verringerung der Umweltbelastung in
der Produktion mdglich, wenn weniger Pestizide und synthetische Dinger ein-
gesetzt werden und wenn auf Gewé&chshausproduktion verzichtet wird. Bei
Fleisch kann der Konsument vor allem durch die Reduktion des Konsums einen
groRen Beitrag zur Verbesserung der Umweltwirkungen leisten. Die Auswir-
kungen des Fleischkonsums Ubersteigen die Umweltauswirkungen des Gemiise-
konsums, mit Ausnahme des Flugtransports, erheblich. Das Modul Herkunft und
Transport hat demnach einen untergeordneten Einfluss.

DEMMLER (2008) untersucht mit Hilfe der Handels-Okobilanz, die die Umwelt-
auswirkungen der Nahrungsmittelbereitstellungssysteme erfasst, die Umweltef-
fekte eines gewohnlichen Warenkorbes und konzentrierte sich dabei auf die
Transportstrecken und —mittel. Dabei berlicksichtigte er nicht nur den Energie-
verbrauch und den CO,-Aussto3 als Umweltwirkung des Transports, sondern.
auch Ldrmbelastigung und Luftverschmutzungen durch Verkehr. Er kommt
schlieBlich zu dem Ergebnis, dass eine Reduktion 6kologischer Belastungen er-
folgen kann, wenn bei gleicher Transportmitteleffizienz Entfernungen verringert
werden oder bei gleich bleibender Entfernung die Effizienz der Transportmittel
erhoht wird. Er kommt zu dem Schluss, dass ein Regionalsortiment im Lebens-
mitteleinzelhandel die geringsten 6kologischen Belastungen aufweist. Die Regi-
onsabgrenzung erfolgt bei ihm aus der Ermittlung der Tonnenkilometer im
durchschnittlichen Gesamttransportaufwand eines Warenkorbes.

SCHMIDTLEIN ET AL. (2002) untersuchen mittels einer Produktlinienanalyse die
Umweltauswirkungen der Brotherstellung in Abhangigkeit von der GroRe der
Backereien und der damit verbundenen Grolie der Rohstoffquellen- und Ver-
marktungsstrukturen. Sie kommen zu dem Schluss, dass insbesondere im Be-
reich der Backereien die grofieren Betriebe energieeffizienter arbeiten kdnnen
und verdeutlichen somit auf der verarbeitenden Lebensmittelstufe die Abhé&n-
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gigkeit der Energieeffizienz von der BetriebsgroRe. Die Regionalitat wird abge-
grenzt durch die BetriebsgroRen 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 Nahrungsmittelkon-

sum
Autor Produkt(e) - Produkt- Abgrenzung der Re- Methode
differenzierung gionalitat
Jungbluth | Gemiise, Fleisch Transportstrecke, Modulare  Okobi-
(2000) Transportmittel, lanz
Transportmitteleffi-
zienz
Schmidt- Brot Etwa 40 km Produktlinienana-
lein et al. BetriebsgroBen  der | lyse
(2002) Produktions- und

Handelsstufen

Schlich Apfel, Apfelsaft, | Transportweg, Trans- | Oko-Bilanz, Ener-
(2003) Orangensaft u.a. portmittel, Produkti- | giebilanz

onsgrofie

Demmeler | Frische Lebensmittel | 100 km einfache Ent- | Handels-Okobilanz
(2008) fernung (Optimierung
der Tonnenkilometer

je Warenkorb)

Quelle: eigene Darstellung (2009)

Zusammenfassend ist erkennbar, dass Umweltwirkungen von Lebensmitteln in
Bezug auf die Produktauswahl (JUNGBLUTH 2000), die BetriebsgroRe (Produkti-
on und Verarbeitung) (SCHMIDTLEIN ET AL. 2002, SCHLICH ET AL. 2008) und in
Bezug auf die Transportintensitat festgestellt wurden. Die von JUNGBLUTH
(2000) angestrebte Verknlpfung von Umweltwirkungen der Produktion und
Vermarktung von Lebensmitteln mit dem Konsumverhalten der Verbraucher
sowie die Einbettung der naturwissenschaftlichen Ergebnisse in das interdiszip-
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lindre Forschungsgebiet der Nachhaltigkeit, insbesondere auch unter Einbezie-
hung weiterer 6kologischer Auswirkungen (Landschaftsschutz, Biodiversitat)
wird daher zukiinftig von Bedeutung sein.

2.2.3 Sozio6konomische Effekte

Fokus dieses Bereichs sind soziale Effekte der Erzeugung und Vermarktung in
Akteursnetzwerken regionaler Lebensmittel, Effekte bezlglich der regionalen
Entwicklung und Effekte der Starkung einer regionalen ldentitat. Eine umfas-
sende Bestandsaufnahme der Regionalinitiativen im Bereich Lebensmittelerzeu-
gung, Verarbeitung und Vermarktung fand bisher nicht statt. In den bisherigen
Recherchen wurde deutlich, dass Fallstudien regionaler Lebensmittelinitiativen
uberdurchschnittlich haufig zur Untersuchung der Wirksamkeit der Forderung
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 In-
formationen. Sie gibt einen ersten Einblick in die Vielfalt von Regionalinitiati-
ven. Zu beachten ist, dass es sich hierbei nicht nur um Projekte handelt, die sich
mit Lebensmitteln beschéftigen, sondern allgemein regionale Themen behan-
deln. Es wird deutlich (Abbildung 1), dass sich mehr regionale Initiativen im
sudlichen 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 flr
die Etablierung regionaler Lebensmittelprojekte fehlt aber bislang.
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Abbildung 1: Verteilung der Regionalinitiativen auf die Bundeslander
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BESCH UND HAUSLADEN (2000) untersuchen 10 Initiativen regionalen Agrar-
marketings in der Bundesrepublik, Osterreich sowie der Schweiz, die aus min-
destens drei Wirtschaftspartnern bestanden und einen ganzheitlichen nachhalti-
gen Ansatz hatten. Ziel war es, Erfolgspotenziale und Problemfelder abzuleiten
und zu generalisieren. Dabei wurden erstmals Verbundprojekte aus wirtschaftli-
chen, kommunalen, weltlichen und gesellschaftlichen Bereichen als erfolgver-
sprechende Moglichkeit des regionalen Agrarmarketings formuliert.

Exemplarisch fur zahlreiche weitere Einzelfalluntersuchungen ermittelte
WIRTHGEN (2001) die Erfolgspotenziale regionaler Initiativen in Bezug zu ihrer
Region. Es wurde deutlich, dass die Konsumpréaferenz fur regionale Lebensmit-
tel eng mit der Identifizierung mit dem Herkunftsgebiet zusammenhéngt und in
Marketingkonzepten starker genutzt werden sollte. Sowohl horizontale als auch
vertikale Kooperationen scheinen danach wichtige Erfolgsfaktoren 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 Maf3stabsebene.*
Sie erweitern diese Definition spéter und sprechen von strategischen regionalen

Netzwerken, die sowohl horizontal, vertikal als auch lateral integriert sein
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konnen. Die laterale Integration ergibt sich aus der Erweiterung einer
sogenannten konglomeraten Kooperation mit Akteuren aus dem Umfeld z.B.
Verbénden, Umweltorganisationen und Behdrden, deren Interesse in der
starkeren Vermarktung und damit der Entwicklung der Region besteht.

In stid- und westeuropdischen L&ndern finden sich verstarkt Untersuchungen
Uber die sozialen Wirkungen, die mit Produktion und Verzehr von Lebensmit-
teln in einer Region einhergehen (z.B. WHATMORE UND THORNE 1997, MUR-
DocH 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 physi-
sche als auf die soziale Distanz zwischen Produzenten und Konsumenten. 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 Allgemeingultigkeit
der Vorteilhaftigkeit regionaler Lebensmittelsysteme aus Sicht der politischen
Entscheider sehr kritisch gegenuber. Sie argumentieren, dass die Vorteilhaftig-
keit eines Systems von einer regional unterschiedlichen aber letzten Endes effi-
zienten Grolie abhangt und sich auch die Frage des Netzwerkes und der sozialen
Effekte an einer realisierbaren GroReneinheit orientieren. SchlieBlich stellen sie
folgende Fragen als Grundsatz fur politische Entscheider auf: ,,Wer wird von
einer Regionalisierung profitieren? Was ist deren Motivation und Vorstellung?
Welche Ergebnisse lassen sich anhand gegebener GroRenverhéltnisse wahr-
scheinlich realisieren?* FEAGAN (2007) verstarkt diese Forderungen nach indi-
viduellen, flexiblen und offenen regionalen Systemen, in dem er davor warnt,
dass starke Regionalisierung zu Abschottung und anti-demokratischen Entwick-
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lungen flhren kann. Regionale Entwicklung ware demnach eng mit der globalen
Entwicklung verbunden und sollte nicht von dieser abgegrenzt werden.

2.2.4 Lebensmittelqualitat

Heute werden in Bezug auf die Lebensmittelsicherheit, sowohl an die Produkt-
qualitat als auch an die Prozessqualitat, hohe Anspriche gestellt. Dies wird
durch so manchen Pressebeitrag und Skandal noch verstarkt. Regionalitét gilt
dabei als ein Qualitatsparameter, der von den Konsumenten als Vertrauensei-
genschaft definiert wird (v. ALVENSLEBEN 2000, PAWELZIK UND THEUVSEN
2008).

Regionale Qualitat bezieht sich im Auge des Verbrauchers mehrheitlich auf die
Herkunftsregion. Innere Produktqualitaten spielen nach Ansicht der analysierten
Untersuchungen kaum eine Rolle. Dies birgt die Gefahr einer zu Ungunsten der
Verbraucher asymmetrischen Informationslage Uber die genaue Qualitatsab-
grenzung (PAWELzIK UND THEUVSEN 2008). Eine Forderung von demzufolge
demeritorischen Gutern im Sinne von VER EEKE (1998) und MANN (2006) wiir-
de daher eine Fehlallokation zum Nachteil der Verbraucher beginstigen. Des-
halb ist eine genauere Definition einer regionalen Qualitat auf Produktebene und
der damit verbundenen Vorteile fiir den Verbraucher zwingend notwendig.

MURDOCH ET AL. (2000) betonen die zentrale Rolle von Qualitatsprodukten in
regional begrenzten Systemen sowohl auf der Produkt- als auch auf der Prozess-
ebene. So sind regional verwurzelte Produkte besonders bei kleinen Produkti-
onsmengen in regional agierenden Manufakturen oft von besonderer Qualitat,
weil sie sich durch besondere Sorgfalt in der Herstellung und der Auswahl der
Rohstoffe auszeichnen. Gleichzeitig wird durch die Beteiligung der Akteure in
regionalen Netzwerken ,,Regionalitdt™ als Qualitdtsmerkmal gesehen und als
Vertrauenseigenschaft entlang der Wertschopfungskette durch personliche Er-
fahrung weitergegeben. Diese Einbettung des Produktes in die Herkunftsregion
kann somit ein klarer Qualitatsvorteil sein. Jedoch ist die Gefahr des Verlustes
dieses Alleinstellungsmerkmals bei Markterweiterung sehr groR.

VAN DER LANS UND VAN ITTERSUM (2001) betonen zusatzlich die Abhdngigkeit
der Konsumentenpréaferenz fir eine regionale Qualitat vom Wissen und dem Be-
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zug des Verbrauchers zur Herkunftsregion. Der ,,gew6hnliche Verbraucher* be-
achtet extrinsische Produktmerkmale wie den Hinweis auf die Herkunftsregion
kaum und l&sst stattdessen intrinsische Merkmale wie Farbe, Form und Geruch
auf sich wirken. Somit ist die Einbettung des Produktes und der regionalen Qua-
litdt in eine regionale Marketingstrategie ein entscheidender Erfolgsfaktor.

2.3 Zukunftsperspektiven: Regionale Lebensmittel und Nach-
haltigkeit

Die derzeitige globale Lebensmittelversorgung ist nach Meinung vieler Autoren
ineffektiv und nicht nachhaltig (PRETTY 20085, BRUNNER 2007, SODANO 2008).
Zum Beispiel deshalb, weil unverhaltnisméalig viele nicht erneuerbare Energien
eingesetzt werden und weil die primdren Ressourcen wie Land, Wasser und
Biodiversitat Gbernutzt werden. AuBerdem verschmutze die Lebensmittelpro-
duktion die Umwelt durch chemische Abfalle in der Produktion, in der Verarbei-
tung und durch Verpackungen sowie den Abféllen selbst (BRUNNER 2007).

In der Agenda 21 wurde festgelegt, dass das Thema Nachhaltigkeit als Grund-
satz fur die Weltentwicklung gelten soll. Nach voN DEM BusscHE (2004) bedeu-
tet eine nachhaltige Lebensmittelerzeugung, ,,nachfrageorientiert ausreichend
gesunde und hochwertige Lebensmittel zu erzeugen®. Zu ergdnzen wire, dass
dies ohne eine Uberdurchschnittliche Umweltbelastung und ohne negative sozia-
le Konsequenzen fur gewachsene gesellschaftliche Strukturen zu erfolgen hat.
Unter welchen Rahmenbedingungen und fir welche Produkte regional erzeugte
Lebensmittel den so formulierten Anspriichen der Nachhaltigkeit gerecht wer-
den, bleibt weiterhin Aufgabe der Forschung.

Die Lebensmittelversorgung, wie wir sie heute kennen, mit Supermérkten und
allzeit verfligbaren Lebensmitteln in allen Qualitaten, 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 Kommunikationsmdglichkeiten, ein starker Kon-
zentrationsprozess im Lebensmitteleinzelhandel eingesetzt, der insbesondere
maoglich wurde durch die Kostenersparnisse im internationalen Wareneinkauf,
komplexe Supply-Chain-Management-Systeme und den vermehrten Einsatz von
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Handelsmarken (HANF ET AL. 2009). Die standige Verfligbarkeit von Ressour-
cen, die relative Verringerung der Transportkosten und der Angebotsdruck eines
gesattigten Lebensmittelmarktes, bewirkten in der jlngsten Vergangenheit auch
eine starke Spezialisierung der Regionen unter Ausnutzung der optimalen Pro-
duktionsbedingungen. Der Anteil der Transportkosten konnte so auf Grund der
Skaleneffekte soweit minimiert werden (ERMANN 2005), dass es sich lohnt, Le-
bensmittel in GroRenordnungen aus fernen Regionen auf den deutschen Markt
zu bringen. Der Konzentration im Lebensmitteleinzelhandel konnte der Ver-
braucher bisher eher positiv entgegensehen, da laut HANF ET AL. (2009) ein glo-
balisierter Handel fur tendenziell sinkende Preise, hdhere Qualitdten und ein
vielfaltigeres, innovativeres Angebot sorgt.

Andererseits werden dem erhohten Transportaufkommen, der Standardisierung
von Lebensmitteln und der wachsenden Entfremdung zwischen Produzenten und
Konsumenten aber zunehmend negative Folgen fur die Umwelt und die Lebens-
bedingungen der landlichen Bevolkerung sowie der Verlust von Kultur, Biodi-
versitat und Individualitit zugeschrieben (BRUNNER 2007). Als eine Art Gegen-
bewegung etablierte sich in den letzten Jahren die regionale Lebensmittelver-
marktung (WEiss 2007). Regionale Produktion, Herstellung und Vermarktung
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 zu-
kiinftige politische und gesellschaftliche Rolle regionaler Lebensmittel zu er-
kennen, sind konkrete Definitionen und eine genaue Analyse der mdglichen
Auswirkungen erforderlich.

2.4 Fazit

Aus den Themenkomplexen, mit denen sich die Forschung Uber Regionalitat
und Lebensmitteln bisher beschaftigt, wird deutlich, dass sich regionale Le-
bensmittel im Spannungsfeld zwischen Akteuren, Produkten und Regionen be-
wegen (Abbildung 2).
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Abbildung 2: Regionale Lebensmittel als Forschungsthema
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So beziehen sich oOkologische sowie Okonomische Untersuchungen auf den
stofflichen Wert der Produkte und zeigen einerseits, welche Energie- und CO,-
Einheiten sie fur den Entstehungsprozess benétigen bzw. freisetzen, anderseits
wird Uber die Preis- und Préaferenzermittlung der materielle Wert der Produkte
bestimmt. Hierbei bestimmen oftmals physische geografische Distanzeinheiten
die Regionalitat eines Produktes. Je physisch néher ein Produkt erstellt wird,
desto groRer ist seine Regionalitit. Doch regionale Lebensmittel sind insbeson-
dere durch die Verbundenheit der Akteure mit ihrer Entstehungsumwelt gekenn-
zeichnet und somit sind sozio6konomische und soziologische Abgrenzungen der
Akteure im Produktumfeld ein wesentlicher Aspekt. Die Regionalitét eines Pro-
duktes wird oftmals erst durch Identitdt und Verbundenheit zum Herkunftsland
wahrgenommen, der Grad der Regionalitat ergibt sich aus dem Vertrauen und
der Stéarke der direkten Beziehungen in der Wertschopfungskette und der Identi-
fizierung zur Herkunftsregion.

Fragen, die sich mit einer allgemein gultigen Definition und Abgrenzung regio-
naler Lebensmittel beschéftigen, und Untersuchung, die die Erfolgsfaktoren und
gesamtgesellschaftlichen Auswirkungen einer starkeren Regionalisierung von
Lebensmitteln zum Gegenstand haben, bleiben damit noch auf der Tagesord-
nung stehen.
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3 Forderung regionaler Lebensmittel

Bevor mit den eigenen Arbeiten zur Wirkungsweise und Ausgestaltung der For-
derung begonnen wird, soll zundchst gestltzt auf die Literatur der Status quo der
Forderung auf diesem Gebiet aufgezeigt werden. Dazu werden im Kapitel 3.1
die rechtlichen Rahmenbedingungen vorgestellt. Im Kapitel 3.2 wird die bishe-
rige Entwicklung der Férderung skizziert und Fragen zu ihrer Wirksamkeit auf-
gegriffen. Im Kapitel 3.3 wird ein Uberblick tiber die bisher zur Anwendung ge-
kommenen Forderprogramme gegeben. Am Ende steht eine Zusammenfassung
der Ergebnisse (Kapitel 3.4).

3.1 Rechtliche Rahmenbedingungen fir die Forderung regiona-
ler Lebensmittel

Die offentliche Forderung regionaler Lebensmittel muss vor dem Hintergrund
der rechtlichen Rahmenbedingungen betrachtet werden, der durch die EU vor-
gegeben ist. Zu diesen Rahmenbedingungen gehdren neben den Richtlinien fir
Qualitat, die in einem spateren Kapitel behandelt werden, hauptsachlich interna-
tionale Handelsabkommen und Regelungen auf der EU-Ebene (NABU 2002,
GERSCHAU 2002). Die rechtlichen Grundlagen der Foérderung regionaler Produk-
te selber werden in Artikel 28 des EG-Gesetzes, Warenverkehrsfreiheit, sowie in
Artikel 87 ff., Europdisches Wettbewerbsgesetz, geregelt.

Die offentliche Forderung ist dort rechtlich umstritten, wo sie auf eine verbes-
serte Marktstellung regionaler Lebensmittel zielt, da sowohl protektionistische
Argumentationen als auch vermeintliche Umwelt- und VerbraucherschutzmaR-
nahmen aufeinander treffen (vgl. MARAUHN ET AL. 2004). Die genannten Auto-
ren bewerten FérdermalRnahmen nach ihrer Zielsetzung und Wirkungsweise dif-
ferenziert, wobei der Grundgedanke des freien Marktes und die Foérderung der
Interessen im Bereich der Landwirtschaft als gleichberechtigt gesehen werden.
Deshalb wird jedem Mitgliedstaat das Recht zugestanden, eigenstandig die
Landwirtschaft fur die zukinftig schwieriger werdenden Marktbedingungen
vorzubereiten. In die gleiche Richtung argumentiert auch HESELHAUS (2004),
wonach durch Forderung 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 Rechtsvorschriften zu dem Schluss, dass die staatliche Unterstiitzung regio-
naler Lebensmittel weder uneingeschrénkt verboten, aber auch nicht pauschal
erlaubt ist. Ihrer Meinung nach handele es sich grofitenteils um Einzelfallent-
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scheidungen, bei denen die Qualitat, die Art der FOrderung sowie die Verhélt-
nismaRigkeit der Auswirkungen im Vordergrund stehen. So ist die Werbung mit
regionalen Herkunftsangaben nur dann zuldssig, wenn eine qualifizierte Her-
kunftsangabe mdglich ist, d.h. die Herkunft mit einer spezifischen Qualitat ver-
bunden werden kann, die das Produkt eindeutig von anderen Produkten ab-
grenzt.

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

3.2 Formen und Bewertung der Foérderung regionaler Lebens-
mittel

In Deutschland wird etwa seit Beginn der 90er Jahre (erste LEADER-Periode
1991-1993) die Vermarktung und Produktion regionaler Lebensmittel, wenn
auch nur indirekt, geférdert. Dafiir werden sowohl Finanzhilfen der Europé-
ischen Union, des Bundes und der Lander aber auch private Mittel eingesetzt.
Die 6ffentliche Forderung flr regionale Lebensmittel erstreckte sich dabei auf
die Unterstltzung von (KARPENSTEIN UND WERRES 2004):

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

GERSCHAU (2002) bietet einen Uberblick Gber die Forderinstitutionen und die
Malinahmen zur Forderung regionaler Lebensmittel. Den Hintergrund der FOr-
derung regionaler Lebensmittel liefert auf der politischen Ebene die Regional-
entwicklung, wonach benachteiligten Gebieten ein Ausgleich fir Entwicklungs-
unterschiede zu gewahren ist. Den Grundsétzen der EU-Binnenmarktverordnung
folgend ist eine direkte FOorderung von Regionalinitiativen aber nur begrenzt
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madglich. So dirfen keine Fordermittel an Einzelunternehmen vergeben werden,
um den Wettbewerb nicht zu verzerren.

ERMANN (2005) setzt sich ebenfalls eingehend mit der Forderungen regionaler
Lebensmittel auseinander. Er unterteilt die Motivation flr die Forderung von
regionalen Wirtschaftskreislaufen, die seit den 80er Jahren zur Sanierung der
landlichen Raume geleistet wird, in Modelle der ,,Subsistenzwirtschaft* und
,komplementédre Strategien* fiir exportorientierte Konzepte. Seiner Meinung
nach lasst sich in vielen Regionalinitiativen die Anwendung beider Prinzipien
finden.

Die meisten Untersuchungen zum Erfolg von FérdermalRnahmen behandeln den
Bereich des Regionalmarketings und beschreiben hier vor allem die angewand-
ten MalRnahmen (JASPER 1997; HAUSLADEN UND BEScH 1999, KOBLER 2001,
KULLMANN 2004). In anderen Arbeiten dominiert eine betriebswirtschaftliche
Betrachtungsweise (HENSCHE ET AL. 2000, KULLMANN, 2002, SCHRODER UND
BURCHARDI 2004). WENDT (2009) kommt zu dem Schluss, dass aus einer aus-
schlieRlich 6konomischen Perspektive die unternehmerischen Marktakteure es
auch ohne Forderung schaffen sollten, erfolgreiche Marktsegmente flr regionale
Lebensmittel zu etablieren. Dies auch deshalb, weil die FOorderung regionaler
Lebensmittel rechtlich schwierig und mit hohen Kosten im Verwaltungsaufwand
verbunden sei.

Gesellschaftliche Implikationen einer Forderung der Regionalvermarktung von
Lebensmitteln sind bislang wirtschaftstheoretisch und empirisch betrachtet nur
unzureichend belegt (ERMANN 2005, HERRMANN ET AL. 2003). HERRMANN ET
AL. (2003) versuchen mit Hilfe einer quantitativen Analyse der ,,Werbeelastizitét
der Nachfrage* die Wirksamkeit einer regionalen Vermarktungsstrategie zu er-
mitteln. Sie kommen zu dem Ergebnis, dass der Erfolg eines regionalen Le-
bensmittels von der Preiselastizitdt des Produktes abhangt, also inwieweit der
Verbraucher bereit ist, fir einen subjetiv wahrgenommenen Zusatznutzen zu
bezahlen. Des Weiteren empfehlen sie die Betrachtung segmentierter Mérkte
und der Wirkung von , Kreuzwerbeeffekten bei mehreren Regionalvermark-
tungsprogrammen in einer Region. So sollte herausgearbeitet werden, inwieweit
Anreize im Fordersystem zu ,,iiberméBiger Werbung* fiihren.
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3.3 Umfang und Struktur der bisher angewandte Forderpro-
gramme

Einen sehr guten Uberblick Uber Regionalinitiativen und ihre Forderung 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 Erzeugung und Vermarktung von Lebensmittel
héufiger eine nachgeordnete Rolle spielen. Ausgehend von dieser Quelle werden
etwa 30% der Initiativen gar nicht gefordert, 26% erhalten Landesmittel und
10% Finanzmittel der Europdischen Union (Abbildung 3).

Abbildung 3: Herkunft der Fordermittel flr regionale Lebensmittel
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Quelle: DLV unveroffentlicht (2007)

Aus der Legende auf der Abbildung 3 geht hervor, dass die Férderung regiona-
ler Lebensmittel in Deutschland nicht nur politisch motiviert ist, sondern auch
von privaten, kirchlichen und weiteren Interessensgruppen getragen wird.

Die Politik hat sich bisher vorrangig darum bemdiht, Regionalinitiativen mit Hil-
fe von agrar- und umweltpolitischen MaRnahmen zu unterstitzen. Im Rahmen
der Agenda 21 wurden Finanzmittel auch auf Landes- und Kommunalebene be-
reit gestellt. Insbesondere die regionale Nahrungsmittelversorgung wird hier als
besonders nachhaltig und dementsprechend forderwirdig eingestuft (GERSCHAU
2001).

Im Folgenden wird ein Uberblick tber die bisher zur Anwendung kommenden
Forderprogramme gegeben.
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3.3.1 EU-Interventionen

In der Forderperiode 2000 — 2006 bestand die Forderung regionaler Produkte
vor allem in Form der Mallnahme ,,Verbesserung der Verarbeitung und Ver-
marktung landwirtschaftlicher Erzeugnisse* VO (EG) 1257/99, Kapitel VII. Au-
Rerdem werden bei den so genannten ,,Artikel 33-MafBlnahmen® die Vermark-
tung von landwirtschaftlichen Qualitatsprodukten sowie die Diversifizierung der
Tatigkeiten im landwirtschaftlichen und landwirtschaftsnahen Bereich mit dem
Ziel gefordert, alternative Einkommensquellen zu schaffen. Darlber hinaus sind
spezielle Malinahmen fir die Vermarktung 6kologisch produzierter Lebensmit-
tel vorgesehen. Fur die FOorderung der Verarbeitung und Vermarktung nach Ka-
pitel VII der VO 1257 (EG) sind auch die Bestimmungen der nationalen Rah-
menrichtlinie (GAK) zu beachten.

3.3.2 Forderung im Rahmen der Gemeinschaftsaufgabe ,,Verbesse-
rung der Agrarstruktur und des Kistenschutz® (GAK)

In der Gemeinschaftsaufgabe zur Verbesserung der Agrarstruktur - und des Kiis-
tenschutzes (GAK) ist seit dem Jahr 2000 die Forderung der Verarbeitung und
Vermarktung 6kologisch oder regional erzeugter landwirtschaftlicher Produkte
vorgesehen. Vorher gab es keine Fordertatbestdnde, die sich speziell mit der
Forderung regionaler Produkte auseinandergesetzt hatten. Mit dem Rahmenplan
2002 bis 2005 wurde erstmals die Forderung der Verarbeitung und Vermarktung
explizit regionaler Erzeugnisse eingefuhrt. Ziel der Forderung ist es, die Verar-
beitung und Vermarktung groRerer Partien von regional erzeugten Lebensmit-
teln an die Erfordernisse des Marktes anzupassen. VVoraussetzungen fur die For-
derung sind u.a. eine Mindestanzahl an Teilnehmern bei Erzeugergemeinschaf-
ten sowie das Bestehen von Kontrollverfahren in Bezug auf die regionale Her-
kunft. Forderfahig sind auch Handelsunternehmen mit Be- und/oder Verarbei-
tung regionaler Produkte, wobei ebenfalls Kontrollverfahren existieren missen.
Der Zusammenschluss der Teilnehmer muss fir mindestens 5 Jahre erfolgen.

Die Erzeugungsregion im Sinne dieser Forderung ist ausschlieRlich nach natur-
lichen oder historischen Kriterien abgegrenzt, sie muss zusammenhé&ngen und
Teil eines oder mehrerer Bundeslénder sein. Eine Vermarktungsregion ist dabei
eine Region, die der Erzeugungsregion nahe liegt und ausreichende Absatzchan-
cen fiir regionale Produkte bietet.

Forderfahig sind:

34



e Organisationskosten® (z.B. bei Griindung oder Erweiterung der Koopera-
tion)

¢ Investitionen flr die Erfassung, Lagerung, Kihlung, Sortierung; marktge-
rechte Aufbereitung, Verpackung, Etikettierung; Be- und Verarbeitung
landwirtschaftlicher Erzeugnisse

e Erarbeitung und Einfihrung von Vermarktungskonzeptionen, z.B. Markt-
analysen, Entwicklungsstudien; informations- und offentlichkeitswirksa-
me Malinahmen.

Bestimmte Kosten sind von der Forderung ausgeschlossen, z.B. Kreditbeschaf-
fungskosten, Pachten, Zinsen, Grunderwerbssteuer, Abschreibungen fur Investi-
tionen, Ersatzbeschaffungen und Eigenleistungen, Kosten fiir Fahrzeuge sowie
Aufwendungen fir die Erzeugung und Aufwendungen, die dem Absatz auf der
Erzeuger- und Einzelhandelsstufe dienen. Bei Investitionshilfen muss die Ren-
tabilitdt des Unternehmens gesichert erscheinen, wofur ein Nachweis erforder-
lich ist. Bei Forderung von Unternehmen des Handels oder der Be- und Verar-
beitung missen 40% der durch die Investition geschaffenen Kapazitaten wenigs-
tens fiinf Jahre mit regionalen Produkten ausgelastet sein; ein Nachweis durch
Liefervertrage mit Produzenten ist notwendig.

Die Forderhohe betréagt:

¢ bei Organisationskosten: im ersten Jahr max. 60%, im zweiten Jahr max.
50%, im dritten 40%, im vierten 30% und im funften 20%.

e bei Kosten fir Investitionen: max. 50% und hoéchstens 75.000 DM

e bei Kosten fir Vermarktungskonzeptionen: 30%.

Seit dem Jahr 2000 ist in der GAK auch innerhalb der einzelbetrieblichen Inves-
titionsférderung (AFP) die Férderung der Direktvermarktung maoglich.

! Genaue Auflistung der forderfahigen Kosten in Abs: 1.2.1., u.a. Griindungskosten, Personalkosten, Lagerungs-
und Frachtkosten, Kosten fiir Aufbereitung, Verpackung, Etikettierung, Beratungskosten, Kosten fiir Qualitéats-
kontrollen und Einflihrung eines Qualitdtsmanagementsystems und eines Umweltmanagementsystems einschl.
deren Erstzertifizierung
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3.3.3 LEADER+ im Forderzeitraum 2000 — 20062

Neben der Mdglichkeit, landwirtschaftliche Betriebe oder Erzeugergemeinschaf-
ten und Kooperationen zu fordern, besteht auch die Mdglichkeit, im Rahmen
von LEADER-AKktivitaten die FOrderung regionaler Produkte zu unterstitzen.
Diese wirken komplementér zu EPLR’s. Geférdert werden lokale Aktionsgrup-
pen, das sind Partnerschaften verschiedener Akteure, die tber die Forderung be-
stimmter Projekte entscheiden kdnnen, sofern diese der Strategie der Lokalen
Aktionsgruppe (LAG) entsprechen. Ziele von LEADER+ sind unter anderem:

o 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 Gemein-
schaft.

LEADER umfasst dabei drei Titel, aus denen die Projekte finanziert werden
konnen, die Titel umfassen im Einzelnen:

o Titel 1. FOrderung gebietsbezogener, integrierter Entwicklungsstrategien
mit Pilotcharakter auf der Grundlage des ,,Bottom-up“ — Konzepts und der
horizontalen Partnerschaft

o Titel 2: Forderung der gebietsuibergreifenden und transnationalen Zusam-
menarbeit

e Titel 3: Vernetzung samtlicher landlicher Gebiete der Gemeinschaft,
unabhdangig davon, ob sie im Rahmen von LEADER geférdert werden,
sowie aller im Bereich der Entwicklung des landlichen Raums tatigen Ak-
teure.

Die LAG’s missen Entwicklungspléne vorlegen, die bestimmte Entwicklungs-
strategien erkennen lassen, einen globalen Ansatz verfolgen und die regionalen
Besonderheiten des Gebietes beriicksichtigen. AulRerdem sollen die folgenden
vier Themen besondere Bedeutung in der Strategie einnehmen, wobei es aus-
reicht, wenn auch nur ein Thema zutrifft:

e Einsatz von neuem Wissen und neuer Technologien zur Steigerung der
Wettbewerbsfahigkeit der Erzeugnisse und Dienstleistungen der Region,

e Verbesserung der Lebensqualitat im landlichen Raum,

o Aufwertung der lokalen Erzeugnisse, indem insbesondere Kleinbetrieben
durch kollektiven Malinahmen der Marktzugang erleichtert wird

2 Quelle: Leader VO (2000/C 139/5)
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o Wertsteigerung des natlrlichen und kulturellen Potenzials einschlieRlich
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
dartiber hinaus Pilotcharakter aufweisen und die Ubertragbarkeit der Methoden
muss gewahrleistet sein. Des Weiteren muss die Strategie die anderen Prog-
ramme im Gebiet nachweislich ergédnzen. Die LAG’s wéhlen dann aus, welche
Projekte innerhalb ihrer Entwicklungsstrategie geférdert werden kénnen, z.B.
Projekte zur Vermarktung regionaler Lebensmittel. Innerhalb von LEADER
sind Geforderte verpflichtet, sich aktiv an einem Netzwerk zum Informations-
austausch zu beteiligen.

3.3.4 LEADER+ in Bayern

Die LEADER-Initiative wird in den Bundeslandern gemal? der EU-Richtlinie
umgesetzt. Exemplarisch sollen hier die LEADER-AKktivitaten in Bayern vor-
gestellt werden®:

Gefordert werden kénnen im Rahmen von LEADER+ Projekte und Aktionen zu
den Schwerpunktthemen "Neue Technologien™, "Lebensqualitat”, "lokale Pro-
dukte und Dienstleistungen”, "Natur und Kultur”. Forderfahig ist auch die Zu-
sammenarbeit landlicher Rdume innerhalb Deutschlands oder in anderen EU-
Mitglieds- bzw. Beitrittsstaaten. Mit insgesamt 45 in einem Auswahlwettbewerb
ausgewahlten lokalen Aktionsgruppen ist Bayern fiihrend in ganz Deutschland.
Diese Standorte sind (ber alle sieben Regierungsbezirke verteilt. Die LEADER+
Gebiete umfassen demnach 42 % der Landesfldche und fast 25 % der Einwohner
Bayerns. Das bayerische LEADER+ Programm ist mit einem Volumen von rund
53 Mio. € EU-Fordermitteln fir den Zeitraum von 2000 bis 2006 ausgestattet.
Die EU-Mittel mussen mit nationalen Mitteln in mindestens gleicher Hohe kofi-
nanziert werden. Haufig werden solche Kofinanzierungsmittel von Gemeinden
und Landkreisen als den Projekttrdgern bereitgestellt. Insgesamt wurden in
Bayern rund 1200 LEADER+ Projekte bewilligt.

Die Bayerische Staatsregierung unterstiitzt die Umsetzung von LEADER+ in
Bayern mit Landesmitteln und mit erfahrenem Fachpersonal der Landwirt-
schaftsverwaltung, wie z. B. die Strukturentwicklungsgruppen zur Forderab-

3 http://www.stmelf.bayer.de/landentwicklung/leader/12722/ (Abruf vom 22.02.2008)
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wicklung und die LEADER-Manager als Koordinatoren und zentrale Ansprech-
partner fir alle LEADER- Akteure. Beteiligt sind an der Umsetzung von LEA-
DER+ neben dem federflihrenden Landwirtschafts- auch das Wirtschafts- und
das Umweltministerium.

Der Fordersatz fiir geforderte Projekte ist je nach Art des Projektes und des Ant-
ragstellers 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. VVon
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 Projekte zur Forderung lokaler landwirtschaftlicher Projekte unterstitzt
werden.

3.3.5 ,,Regionen aktiv*

Auch im Rahmen des Modellvorhabens ,,Regionen aktiv* des Bundesministe-
riums fir Erndhrung, Verbraucherschutz und Landwirtschaft (BMELV) kénnen
unter bestimmten Voraussetzungen Projekte im Zusammenhang mit regionalen
Lebensmitteln gefdrdert werden. Dazu ist es jedoch erforderlich, dass die Pro-
jekte innerhalb ausgewihlter Landkreise, den sogenannten ,,Regionen aktiv*,
durchgefuhrt werden. Gefordert wurden zum Untersuchungszeitpunkt 18 Land-
kreise. Das Programm ist im Gegensatz zu LEADER durch eine freie Regions-
abgrenzung, inklusive der Stédte, gekennzeichnet. Die Akteure haben die Mdg-
lichkeit ihren Aktionsraum selbst zu definieren und zu funktionierenden R&u-
men zu entwickeln. Auch eine hohere Selbstverpflichtung und Nachhaltigkeit
der Kooperation durch Institutionalisierung der regionalen Partnerschaften ist als
Gegensatz zu Leader-Regionen etabliert worden. Aullerdem ist die Selbsteva-
luierung ein bindendes Element (ELBE ET.AL 2007).

In der ersten Phase der Forderung (2002 bis 2005) standen die folgenden Ziele
im Fokus der Entwicklung:

1.) Die Starkung landlicher Rdume und die Schaffung zusétzlicher Einkom-
mensquellen

2.) Eine natur- und umweltvertragliche Landbewirtschaftung
3.) Verbraucherorientierte Lebensmittelerzeugung
4.) Die Starkung der Beziehung zwischen Stadt und Land
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In der zweiten Phase der Férderung wurden als neue Form der landlichen Inno-
vationswerkstatt thematische Regionsgruppen gebildet. Dabei schlieffen sich
,Regionen aktiv“-Gebiete mit gemeinsamen Kernthemen zu Gruppen zusam-
men. Die Arbeit der Regionsgruppen dient sowohl einem intensiven Wissens-
austausch und der Optimierung der Aktivitaten vor Ort als auch der weiteren
Verbreitung des Know-hows in landliche Regionen und Politik. Fir den Aus-
tausch und die Qualifizierung stehen pro Region und Jahr 25.000 Euro zur Ver-
flgung.

Die Kernthemen und thematischen Regionsgruppen der Phase Il zeigt die Tabel-
le 2

Tabelle 2: Ubersicht tiber die Kernthemen und thematischen Regionsgruppen der For-
derphase 11 der Initiative "Regionen Aktiv"

Ubersicht: Kernthemen und thematische Regionsgruppen Phase ||

Tourismus Dachmar- Regional-  Bioenergie Regionale Esskul-
ken vermark- tur
tung

Hohenlohe mit Part-  Bitburg- Eichsfeld Altmark  LUbecker Bucht

nerregion Heiloronn  |Priihm/Eifel Saarland Chiemgau- Odermindung
Sachsische Ostfriesland Kreis Reut- Inn- (Hohenlohe mit
Schweiz/WeiReritzkrei (Wendland) lingen Salzach Partnerregion

S Weserland (Ostliches Heilbronn
Schwabisches Donau- Ruhrge-  Ostliches Ruhrge-
tal biet biet

Uthlande Wendland Mecklenburgi-

sche Seenplatte
Barnim Ucker-

mark

Quelle: Bundesministerium fiir Erndhrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz: ,,So haben landliche Raume
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

39



von Studien, Konzepten und Evaluierungen bis zu 100% betragen. Betriebliche
und Uberbetriebliche Investitionen werden bis 40% gefordert.

3.3.6 Naturschutzfonds

Auch der Bayerische Naturschutzfonds férdert Projekte zur Vermarktung regio-
naler Lebensmittel, z.B. wenn es darum geht, entstehende Produkte bei der ge-
zielten Landnutzung zu verwerten. Die Vermarktung ist dabei eher ein Koppel-
produkt des Landschaftserhalts. Vorrangige Ziele der Stiftung* sind die Vorbe-
reitung, Umsetzung, Sicherung und Betreuung von Malinahmen des Naturschut-
zes und der Landschaftspflege, insbesondere zur

e Erhaltung der Artenvielfalt

e Sicherung, Entwicklung und Verbund von Biotopen mit ihren Lebensge-
meinschaften,

e FOrderung dynamischer natirlicher Entwicklungen,

e Sicherung und Verbesserung der natlrlichen Lebensgrundlagen,

e Bewahrung und Weiterentwicklung regionstypischer

Forderung der Vermarktung regionaler Produkte ist nicht das primare Ziel. Die
Forderung erfolgt in Form von Zuschiissen oder Darlehen. Gefdrdert werden
z.B. die Pacht oder der Erwerb von naturschutzrelevanten Fléchen, aber auch
Pilotprojekte z.B. in Form nutzungsbezogener Naturschutzprojekte, hier sind
verschiedene Malinahmen, u.a. regionale Vermarktung forderfahig. AuRerdem
sind in bestimmten Féllen auch Personal- und Sachkosten forderféhig. In der
Regel erfolgen die Zuschusse als Anteilsfinanzierung, der Fordersatz liegt zwi-
schen 50% und 75%.

3.3.7 ,,Ziel 5b“-Forderung

Vor dem Jahr 2000 gab es die Méglichkeit, im so genannten Ziel 5b-Gebiet® mit
Hilfe der Europdischen Union Fordermanahmen in landwirtschaftlich geprag-
ten Regionen durchzufilhren®. Im Folgenden sollen die Bedingungen der 5b-
Forderung in Bayern vorgestellt werden.

* Forderrichtlinie des Bayerischen Naturschutzfonds

> 5b-Gebiete sind It. Rahmenverordnung der Strukturfonds fiir den Zeitraum 1994-1999 Ge-
biete, die die aullerhalb der Ziel 1 Regionen liegen und mit spezifischen Problemen konf-
rontiert sind, z.B. hoher Anteil in der Landwirtschaft beschéftigter Personen, niedriges Ag-
rareinkommen, geringe Bevolkerungsdichte, Abwanderung.

® Auch die Durchfiihrung der Gemeinschaftsinitiative LEADER war vor dem Jahr 2000 nur in
den 5b-Gebieten maglich.
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5b-Forderung Bayern

Fir die Forderung wurde ein Operationelles Programm (OP) aufgestellt, in dem
im Unterprogramm 1 ,,Diversifizierung, Neuausrichtung und Anpassung des
Agrarbereichs® die MaBlnahme 4 ,,Qualitdtsprodukte, regionale Vermarktung
angeboten wurde. Ziele dieser Malinahme sind:

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

Innerhalb der Malinahme werden integrierte Aktionen gefordert, beispielhafte
Schwerpunkte flr integrierte Aktionen sind:

e FoOrderung der Zusammenschliisse von Landwirten und Forstwirten zur
Qualitatssicherung und -verbesserung,

e Entwicklung von gebietstypischen Markenprogrammen,

e Erzeugernahe Vermarktung, z.B. tiber Bauernmarkte, Direktvermarktung,
Verkaufsladen, Verkaufswagen,

¢ Nutzung vorhandener oder Errichtung neuer dezentraler Gemeinschafts-
anlagen zur verbrauchernahen Aufbereitung, Verarbeitung und Vermark-
tung der Produkte, z.B. kleine Schlachthduser und kleine Molkereien,

¢ Einschaltung von neuen gemeinschaftlichen Einrichtungen fir die quali-
tatsorientierte Aufbereitung und Vermarktung von lokalen und regionalen
Spezialitéten,

o Aufbau eines integrierten Erzeugungs- und Absatzsystems zusammen mit
der heimischen Gastronomie,

e Koordinierung einer professionellen Werbung fir regionale Produkte der
Land- und Forstwirtschaft, z.B. durch Pramierung mit Giitesiegeln, Aus-
stellungen, etc.

Die Malinahme 4 wurde in Bayern sehr gut angenommen. Zundchst wurden im
OP 500 bis 600 Einzelvorhaben eingeplant, letztendlich sind 1260 MaRnahmen
bewilligt worden. Die Malinahme ist somit die mit der grof3ten Anzahl an Ein-
zelinvestitionen im Unterprogramm.

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

7 . .
Ex post Evaluierung des Ziel 5b-Programm Bayern
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e Die Forderung hat die Investition grundséatzlich angestol3en.

e Die Forderung hat das Risiko der Investition erheblich reduziert.

e Die begleitende Beratung hat zur Durchfiihrung der MaRnahme entschei-
dend beigetragen.

Die Recherchen haben ergeben, dass tber die dargestellten Férderwege hinaus
zahlreiche Mdglichkeiten bestehen, Férdermittel fur Projekte zur Verarbeitung
oder Vermarktung regionaler Produkte zu erhalten. Diese Fordermdoglichkeiten
sind jedoch teilweise sehr lokal begrenzt (auf Kommunen, Landkreise oder an-
dere kleinrdumige Regionen) und individuell verschieden, so dass sie hier nicht
Im Einzelnen dargestellt werden konnen. Beispielhaft ist die PLENUM-
Initiative des Landes Baden-Wirttemberg.

3.4 Zusammenfassung

Die explizite Férderung regionaler Produkte ist in den vorgestellten Program-
men die Ausnahme und kommt nur in der GAK vor, und zwar im Rahmen der
Absatzforderung. Alle anderen untersuchten Programme fordern regionale Le-
bensmittel indirekt oder als ein untergeordnetes Ziel. Die Mehrzahl der Forder-
programme zielt auf eine ,,integrierte regionale Entwicklung®, wobei der gesam-
te l&ndliche Raum betrachtet wird. Insbesondere die wirtschaftliche, soziale und
kulturelle Situation einer Region soll bei diesen Malinahmen gestéarkt werden.
Die Forderung des 6kologischen Anbaus, der Erhaltung von Natur- und Land-
schaftsschutzgebieten spielen ebenfalls eine groRe Rolle. Dabei ist die Region
an sich unterschiedlich oder gar nicht innerhalb des Programms vorgegeben. So
konnen bei ,,Regionen aktiv z.B. die Akteure selbst ihre Grenzen bestimmen,
wéhrend bei LEADER die Regionen durch die bereits vordefinierten Lokalen
Aktionsgruppen vorgegeben sind. Stédtische Ballungszentren diirfen ebenfalls
nur bei ,,Regionen aktiv* im Netzwerk eine groBere Rolle spielen. Die Grenzen
einer Region im Programm der ,,GAK® richten sich nach ,natiirlich histori-
schen* Grenzen.

Es werden keine Einzelpersonen oder Betriebe gefdrdert sondern immer Ak-
teursnetzwerke. Liegt der Fokus auf der regionalen Entwicklung, so sind Netz-
werke aller Kréfte einer Region in so genannten lokalen Aktionsgruppen (LEA-
DER) oder Vereinen (,,Regionen aktiv*, z.B. Naturschutzbund) oder &hnlichen
Institutionen zu bilden. Liegt der Schwerpunkt auf der wirtschaftlichen Entwick-
lung und der FOrderung des Absatzes von Produkten aus der Landwirtschaft,
sind die Akteure in Erzeugergemeinschaften (GAK) bzw. vertikalen VVermark-
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tungsketten (z.B. 5b-Forderung) zu organisieren, um eine Forderungen beantra-
gen zu konnen.

Die Forderhohen und —sétze sind unterschiedlich gestaltet und oft abhangig von
der Forderkategorie. So sind Fordersatze fir Investitionen oftmals niedriger als
fur Studien und Konzepte. Forderféhig 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 fir
den Erwerb naturschutzrelevanter Fldchen. Eine explizite Forderung von Dach-
marken und regionalen Qualitdtszeichen ist lediglich bei ,,Regionen aktiv* noch
primar als Projektvorhaben moglich. Die Projekte der 5b-F6rderprogramme in
Bayern waren ebenfalls groRtenteils auf die Ausbildung regionaler Marken aus-
gerichtet. Da Regionalitat aber nicht als alleiniges Qualitatsmerkmal dienen
darf, mussen hier andere Qualitatsparameter ergénzt werden, die eine derartige
Kennzeichnung erlauben. Weitere Restriktionen konnen insbesondere in der
Anzahl der Projektteilnehmer, der Projektdauer oder zu produzierenden Min-
destmengen bestehen.

Evaluierungen finden insbesondere zu den grof3en Programmen wie LEADER
und ,,Regionen aktiv* statt. Sie berichten in unterschiedlicher Weise (ber positi-
ve und negative Ergebnisse der Forderung. Ein Erfolg oder Nicht-Erfolg l&sst
sich jedoch bisher nur qualitativ messen, da konkrete 6konomische Daten ent-
weder nicht erfasst wurden oder erst mehrere Jahre nach der Etablierung ersich-
tlich sind. Bei LEADER-Ansétzen besteht z.B. die kontinuierliche Betreuung
der Projekte durch offizielle Stellen sowie eine Dokumentations- und Aus-
tauschpflicht am Ende des Projektes fiir den gegenseitigen Erfahrungsaustausch.
Die Programme bemihen sich in der Regel bereits bei der Konzeptionierung
von Projekten, endogene Potenziale einer Region zu erfassen, um die Konzepte
und Projektideen darauf aufzubauen. Marktanalysen fiir 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 brei-
ten Spektrum erfolgt und dies auch gerechtfertigt ist. Wird auch noch das Ziel
verfolgt, ,,...den Stakeholdern von Programmen umfassende Grundlagen, In-
formationen und Entscheidungshilfen fiir eine rationale Bewertung dieser Prog-
ramme zu geben (WITTMANN 1990), 0ffnet sich ein weiteres Themenfeld, und
zwar das der ,,Programmevaluation” (siche dazu SCHMIDT 2009). Bereits ein-
gangs (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, Okologischen 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 Me-
thoden zu bedienen, die von den angesprochenen Disziplinen entwickelt wur-
den. Dementsprechend besteht auch die Forschergruppe aus Okonomen, Sozial-
wissenschaftlern und Okologen. Dies fiihrt zu einem Forschungsdesign, das aus
einem Mix von quantitativen und qualitativen Methoden besteht. Wie dieses
Forschungsdesign im Einzelnen aussieht und wie das Problem der Synthese der
Beitrdge aus verschiedenen Disziplinen behandelt wird, wird im Folgenden aus-
gefuhrt. Diese Strukturierung fuhrt auch dazu, dass Methodenfragen und Daten-
quellen nicht vorab in einem Block (siehe die VVorgabe des Auftraggebers) be-
handelt werden, sondern jeweils in den einzelnen Fachkapiteln (Kapitel 5 bis
10). Der Ablauf des Forschungsprojektes ist auf der Abbildung 4 néchste Seite
dargestellt.
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Abbildung 4: Forschungsdesign

Universitat Rostock Thinen Institut IFEU

Literaturecherche Wohlfahrtstheoretische Analyse

Quantitative Bestimmung des
Forschungsfeldes

Konsolidierung der Befragung,
zukUnftige Entwicklungen &
Markteinschatzung

Teil 1

Wertschopfungskettenanalyse

Kundenpraferenzen flir regionale

Lebensmittel (Thiinen-Institut) Hhesicabaalecen

Analysen zur Lebensmittelqualitat

Teil 2

Fallstudien

Teil 3

1. Lebensmittel mit groBen Chancen
2. Vertriebswege mit hohem Potenzial
3. Faktoren flr betriebswirtschaftlichen Erfolg/ Wohlfahrtswirkung

Wie kénnen Nachteile, die mit der Erzeugung
und Verwendung regionaler Lebensmittel
verbunden sind, beseitigt und eine
Effizienzsteigerung des Gesamtsystems
regionaler Lebensmittel erreicht werden?

Kriterienkatalog fiir politische Massnahmen

Politische Handlungsempfehlungen

Das Ziel des Projektes verlangt die Bewertung von Systemen regionaler Le-
bensmittel in Bezug auf

o einzelwirtschaftliche Erfolgsfaktoren, speziell im Zusammenhang mit der
bisherigen Férderung, 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 minden:
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4.1 Analyse des Zusammenhangs zwischen Foérderung und
Projekterfolg

Bisherige Erfahrungen und die offenkundige Vielfalt der bereits durch Forder-
programme angestolRenen Projekte haben die Forschergruppe dazu bewogen,
mittels einer 6konometrischen Analyse den Zusammenhang zwischen Projekter-
folg und Forderung durchzufiihren (5. Kapitel). Die benétigten Daten werden
durch eine eigenstandige, schriftliche und bundesweite Befragung gewonnen.
Die ,,zu erkldrenden Variablen* (die auch als ,,abhéngige Variable* bezeichnet
werden) des 6konometrischen Modells, sind zum einen der von den im Projekt
eingebundenen Akteuren selber empfundene Erfolg und zum anderen das durch
das Projekt erzeugte Umsatzwachstum. Unter den ,,erklirenden Variablen* (oder
,unabhingigen Variablen*) kommt, entsprechend der Zielsetzung der Studie,
den angewandten Forderinstrumentarien besondere Bedeutung zu. Da aus der
Erfolgsfaktorenforschung aber auch bekannt ist, dass der Erfolg ,,viele Viter*
haben kann, werden auch weitere Faktoren hinsichtlich ihrer Wirkung analy-
siert. Es bietet sich hier an, sowohl strukturelle Eigenschaften von gefdrderten
Projekten zu erfassen (z. B. die Zahl der Mitglieder, die Art der beteiligten
Branchen, das Produktsortiment) als auch ,,weiche Faktoren®. Dazu gehoren die
verfolgten Ziele, die erfahrene Beratung, die wahrgenommene Rangordnung un-
ter den Projektakteuren, Einschatzungen von Potenzialen und Risiken. Bereits
an dieser Aufzahlung wird deutlich, dass man es auf diesem Feld auch mit quali-
tativen Wirkungsfaktoren zu tun hat, fiir deren Analyse nicht nur statistische
Methoden existieren. Es kommen Beschréankungen hinzu, die sich allein aus der
Anwendung der schriftlichen Befragungen als Erhebungsmethode ergeben
(DIEKMANN, 2007). Deshalb wird die 6konometrische Analyse erganzt durch
Experteninterviews mit regionalen Erzeugern, Verarbeitern, Vermarktern und
Verantwortlichen auf der Umsetzungsebene. Damit sollen erstens unklare Sach-
verhalte der schriftlichen Befragung geklart werden und zweitens zukiinftige
Perspektiven regionaler Lebensmittelsysteme aufgedeckt werden. Die Experten-
befragung (6. Kapitel) wird zu einem Teil bundesweit durchgefuhrt und zu ei-
nem anderen Teil (Thinen-Institut) als Fallstudie angelegt. Beide Ansétze be-
dienen sich qualitativer Methoden (siehe Abbildung 4, Teil 1).
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In diesem Aufgabenfeld kommen somit ein quantitativer und zwei qualitative
Anséatze zur Anwendung. (Abbildung 4, Teil 2)

4.2 Chancen und Risiken fur die Gesellschaft durch Steigerung
des Anteils regionaler Lebensmittel

Es wird mit der Analyse der Okologischen Auswirkungen regionaler Ern&h-
rungssysteme begonnen (7. Kapitel), weil es diese Aspekte sind, die auch schon
bisher intensiv und unterschiedlich diskutiert wurden. In Anbetracht des Kenn-
tnisstandes Uber regionale Lebensmittelketten - von Fallstudien abgesehen liegt
kaum empirisch belastbares Material vor -, werden modellhaft Okobilanzen an-
gefertigt, die einen systematischen Vergleich verschiedener Produkte und ver-
schiedener Vermarktungswege ermoéglichen. Damit kdnnen zumindest GroRen-
ordnungen und Wirkungsrichtungen 6kologisch wichtiger Variabler (Energieef-
fizienz und Klimagase) beurteilt werden und grundsétzliche Ansatzpunkte zur
Systemverbesserung — regional oder Gberregional - identifiziert werden.

Mit der Erfassung von 6konomischen Effekten regionaler Lebensmittelketten
wird weitgehend Neuland betreten (8. Kapitel). Entsprechend den Okobilanzen
haben auch diese Berechnungen nur Modellcharakter. Sie sollen aber ebenso die
GrolRenordnungen und Tendenzen aufzeigen, die als typisch fiir regionale Le-
bensmittelketten gelten kénnen. Um nicht zu sehr in Spekulationen abzugleiten,
werden diese Berechnungen so eng wie moglich an die Wertschopfungsrech-
nung angebunden. Je besser das Datenmaterial ist — z.B. Statistisches Bundes-
amt, Buchfuhrung der landwirtschaftlichen Testbetriebe, Statistiken des Erndh-
rungshandwerks — desto genauer kann die Analyse sein. Die untersuchten Le-
bensmittelketten aus Erzeugern, Verarbeitern und Handel haben aber reinen
Modellcharakter.

Die soziologischen und sozio6konomischen Aspekte regionaler Erndhrungssys-
teme kommen erstmals im 9. Kapitel zur Sprache. Dazu werden auf der Kon-
sumentenseite im Rahmen einer qualitativen Untersuchung die Wahrnehmung
und Bewertung regionaler Vermarktungsinitiativen untersucht. Die wohlfahrts-
theoretische Analyse greift zwar auch auf diese Ergebnisse zurtick, wird aber
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mehrheitlich im Lichte des in der Literatur vorgefundenen Materials gefiihrt. In
diesem Kapitel wird auch die Frage angeschnitten, ob regionalen Lebensmitteln
allein wegen rechtlicher Rahmenbedingungen - die ja gesellschaftliche Verein-
barungen darstellen - eine spezifische Qualitat zugeschrieben werden kann.

4.3 Ableitung von Mal3nahmen zur Effizienzsteigerung von
Systemen regionaler Lebensmittel

Begonnen wird mit vier Fallstudien, die auf Basis der bisher herausgearbeiteten
Eigenschaften von regionalen Initiativen der Lebensmittelerzeugung und —
vermarktung, als charakteristisch bezeichnet werden kdnnen (10. Kapitel). Dazu
wird die Methode der Clusterbildung und das Datenmaterial der schriftlichen
Befragung benutzt. Die verschiedenen Akteure der Fallstudien werden wiede-
rum schriftlich und mindlich befragt, um eine weitere Konsolidierung der bishe-
rigen Ergebnisse zu erreichen. Im 11. Kapitel sollen die folgenden Fragen be-
antwortet werden:

I. Gibt es Lebensmittelgruppen, bei denen die Vorziige regionaler Vermark-
tung besonders sichtbar zutage treten?
Il.  Haben von den vier untersuchten Vermarktungsketten bestimmte Distri-
butionswege ein besonders hohes Potenzial?
1. Welche Faktoren beeinflussen zum einen den betriebswirtschaftlichen Er-
folg, zum anderen die Wohlfahrtswirkungen fiir die Gesellschaft beson-
ders?

Diese Fragen werden ausschlieBlich qualitativ bearbeitet; sie stiitzen sich auf die
vorausgegangen Ergebnisse und fuhren die Ergebnisse der drei Fachdisziplinen
zusammen (Abbildung 4, Teil 3).
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5 Bestandsaufnahme und Erfolgsanalyse regionaler Initia-
tiven

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse vorgestellt, die aus einer bundesweiten
Befragung von Projekten und Initiativen resultieren, die sich mit der regionalen
Erzeugung, Verarbeitung und Vermarktung von Lebensmitteln befasst haben.
Da zu Beginn dieser Studie im Jahr 2006 in der Literatur bereits von tber 300
derartigen Initiativen berichtet wurde (MEYER 2003, GEES ET AL. 2005), war ein
guantitativer Ansatz gewahlt worden. Die Ergebnisse dienen erstens dazu, einen
reprasentativen Uberblick tiber wichtige Charakteristika dieser Initiativen zu ge-
ben. Dies erscheint deswegen sinnvoll zu sein, weil die Gruppierungen, die sich
um den Themenkreis regionale Lebensmittel herum organisiert haben, offenbar
sehr unterschiedlich sind, und zwar sowohl in Bezug auf ihre Zielsetzungen als
auch ihre Tatigkeiten. Zweitens soll gepruft werden, ob bei diesen Initiativen ein
statistisch messbarer Zusammenhang zwischen der Hohe der Férderung und
dem wirtschaftlichen Erfolg besteht. Dieser Punkt ist von zentraler Bedeutung
fir die gesamte Studie und stellt den ersten der drei formulierten 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 Fallbei-
spiele fir eine Forderung prasentiert. Im Kapitel 5.3 werden mit den Methoden
der beschreibenden Statistik die aus der Befragung erhaltenen Antworten vor-
gestellt. Im Kapitel 5.4 werden mittels Regressionsanalyse die Ursachen des
Projekterfolges untersucht, wobei dem Einfluss der Férderung besondere Bedeu-
tung 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 Be-
fragung

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
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bereit stellen. Der standardisierte Fragebogen sollte mdglichst einem gut infor-
mierten Gruppenmitglied vorgelegt, idealer Weise dem Projektmanager oder —
verantwortlichen, und von diesem auch ausgefullt werden. Der Fragebogen ist in
vier Abschnitte (A-D) untergliedert und enthélt insgesamt 27 Fragen, wobei die
geschlossenen Fragen vorherrschen. Im Themenbereich A (A1-A9) geht es dar-
um, Informationen tber die Projektlaufzeit und die beteiligten Akteure zu erhal-
ten. Frage A6 hebt sich davon ab, weil hier nach dem Verstandnis 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 Geldbetrdgen gefragt,
sondern nach der Einschétzung der relativen Verdnderung im Untersuchungs-
zeitraum, weil zu vermuten ist, dass in Projekten mit mehreren Akteuren in der
Regel keine gemeinsame Erfolgsrechnung angefertigt wird. Die Fragen C1-C10
behandeln Ziele und Instrumente der Gruppierungen, mit Schwerpunkt auf dem
Einsatz von Fordermitteln (C6-C10). Der Projekterfolg wird an dieser Stelle
auch noch einmal abgefragt und zwar in Form einer Selbsteinschéatzung. Es fol-
gen zwei Fragen zum Angebot und der Qualitat projektbegleitender Hilfen (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 Be-
fragung aller bis dahin beteiligten Regionalinitiativen durchgefiihrt, um ihre
Rechtsform und die Bedeutung von 6kologisch erzeugten Produkten zu erfahren.
Eine weitere 2008 durchgefihrte telefonische Befragung richtete sich dann spe-
ziell nur an die Projekte, die zu diesem Zeitpunkt nicht mehr fortgefiihrt wurden,
um die Griinde fur den Abbruch zu erfahren.

Die Anschriften der regionalen Gruppierungen wurden teils mit Hilfe von For-
derinstitutionen, z.B. Bundes- und Landesministerien, CMA, und teils durch ei-
gene Recherchen ermittelt. Im Februar 2007 wurden circa 400 Frageb6gen an
Regionalprojekte in der gesamten Bundesrepublik verschickt und im April noch
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einmal 100 Fragebogen. Die Befragung erstreckte sich somit tber einen relativ
langen Zeitraum, von Februar bis August 2007, da der Ricklauf schleppend war.
Mit 144 auswertbaren Datensatzen kann die Ricklaufquote von 29% dennoch
als ,,normal‘ bezeichnet werden. Auf Abbildung 5 ist die regionale Verteilung
dargestellt. Danach liegt der Schwerpunkt der Aktivitdten eindeutig in Bayern,
wobei zu vermuten ist, dass dies auch mit der dort sehr intensiv betriebenen
Forderung zusammenhangt.

Abbildung 5: Regionale Verteilung der befragten Projekte und Initiativen
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5.2 Ausgewahlte Fallbeispiele

Im Folgenden sollen zur Illustration der Forderung der Regionalvermarktung
drei unterschiedliche Projekte vorgestellt werden, die mit 6ffentlichen Mitteln
ausgestattet wurden. Auf diese Weise sollen sowohl Unterschiede als auch der
gemeinsame Fordertatbestand der Projekte deutlich werden, die in unserem Fall
samtlich in der Bodenseeregion lokalisiert sind.
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Unter dem Namen ,Béuerliche Anbietergemeinschaft am Bodensee® haben
Landwirte aus dem Bodenseekreis, dem Landkreis Konstanz und dem Landkreis
Ravensburg in Eigeninitiative das Internetportal www.bodenseebauer.de aufge-
baut. Ziel des Internetportals ist es, Kunden besser zu erreichen. Derzeit besteht
die Anbietergemeinschaft aus ca. 70 Mitgliedern. Das Startkapital der Gemein-
schaft stammte aus Mitteln verschiedener staatlicher Projekttrager. 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 &lteren Menschen, Uber das Internet noch nicht gut genug er-
reicht werden. Solche Interessenten bekommen dann eine ausgedruckte Liste der
Visitenkarten geschickt, was aber eigentlich der Zielstellung des Projektes wi-
derspricht.

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 Regio-
nalitdt mit dem Brot identifizieren kann und durch den Verzicht auf Pflanzen-
schutzmittel und die kurzen Absatzwege ein ,,gutes Gefiihl hat, etwas fiir den
Umweltschutz getan zu haben®. Auflerdem sollen durch die besseren Absatz-
mdoglichkeiten Existenzen landwirtschaftlicher und handwerklicher Betriebe ge-
sichert werden. Der Verein wurde 2000 gegriindet und besteht derzeit aus 36
Mitgliedern (einem Miller, elf Landwirten und 24 Backern), die einen monatli-
chen Beitrag von 50 € leisten. Das Mehl wird vom Miiller an die lokale Einrich-
tung ,,Bdko* verkauft und von dort aus an die Bécker verteilt. Die Betriebe lie-
gen im Bereich des westlichen Bodensees und einem Umkreis von 30 Kilome-
tern, eine Erweiterung in Richtung Friedrichshafen waére denkbar aber wegen
der Mehlverteilung iiber eine andere ,,Biko* problematisch. Neben dem Ver-
zicht auf Pflanzenschutzmittel sind die Landwirte verpflichtet, zertifiziertes
Saatgut zu verwenden und die Dingung um 20% des ublichen Niveaus zu redu-
zieren. Der Muller hat sich verpflichtet, das Getreide kihl zu lagern und auf
Mehlbehandlungsmittel zu verzichten, die Backer auf Backhilfsmittel. Der Ver-
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ein konnte zu 50% durch den lokalen Projekttrager gefordert werden, um das
Logo zu entwickeln.

Der Verein ,,Gutes vom See* vergibt ein Herkunftszeichen, das auf Lebensmit-
teln aus der Region platziert wird, die umweltschonend erzeugt wurden. Dabei
mussen unverarbeitete Lebensmittel und verarbeitete Lebensmittel mit nur einer
Zutat zu 100% aus der Region stammen. Bei verarbeiteten Lebensmitteln mit
mehreren Komponenten muss die Hauptkomponente aus der Region sein, Zusat-
ze wie beispielsweise Gewiirze dirfen maximal 15% der Masse ausmachen und
mussen nicht aus der Region stammen. Bei allem ist zu beachten, dass die Pro-
dukte in der Region verarbeitet werden mussen. Als Region wird in diesem Pro-
jekt die Uferlinie des Bodensees plus 40 Kilometer Umkreis angesehen. Ziele
des Vereins sind die Absatzerh6hung der beteiligten Betriebe und die Verbesse-
rung des Naturschutzes. Diese Ziele sollen durch die Erschliefung neuer Ab-
satzkanale im Bereich GroRkiichen und Gastronomie und die Vermarktung von
regionalen Produkten bei neuen Kundenschichten erreicht werden. Durch den
Umweltschutzaspekt méchte der Verein dazu beitragen, dass negative Umwelt-
effekte der Landwirtschaft verringert werden und die Kulturlandschaft der Bo-
denseeregion, wie beispielsweise Streuobstwiesen nachhaltig bewahrt wird. Das
Projekt wurde 2002 durch die Bodenseestiftung begonnen, der Verein 2004 ge-
grundet. Mittlerweile gehtren ihm 62 Mitglieder aus den Bereichen Landwirt-
schaft, Lebensmittelhandwerk, Handel, Gastronomie, GroR3kiichen, 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 Ab-
satz der Produkte innerhalb von einer Region das entscheidende Kriterium fur
die Forderwirdigkeit ist, teilweise flankiert durch zusétzliche 6kologische Auf-
lagen.

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 ,,giiltigen Pro-
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zente®, die sich als vom Hundertsatz der insgesamt erhaltenen Antworten be-
rechnen. Dort, wo es nétig ist, wird auch die absolute Zahl der Antworten (n=x)
genannt, woran zu erkennen ist, wie viele der 144 Befragten Uberhaupt geant-
wortet haben. Bei den Fragen, die sich auf metrische Variablen beziehen, z.B.
Anzahl der Mitglieder oder Hohe der Férderung, werden die Antworten durch
Angabe der Mittelwerte, des arithmetisches Mittels oder Medians, und der
Spannweite (minimaler und maximaler Wert) ausgewertet.

5.3.1 Akteure und Projektstrukturen im Themenbereich regionaler
Lebensmittel (Fragebogenabschnitt A)

Die untersuchten Projekte waren in den Jahren 1982 bis 2007 begonnen worden;

der Median des Projektbeginns liegt im Jahr 1998 (Abbildung 6, Median in

1998). Zum Zeitpunkt der Befragung betrug die Laufzeit der Projekte im Durch-

schnitt 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 beendet und 25 Projekte wiederum berichteten von einer Fortfiihrung
unter anderen Rahmenbedingungen.

Die Zahl der Projekte mit oder ohne schriftliche Statuten oder Satzungen hélt
sich mit etwa 50% die Waage (Abbildung 7). Mit 24,1% Uberwiegt als Rechts-
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form der eingetragene Verein, gefolgt von der GmbH (17,3%) und der Erzeu-
gergemeinschaft (EZG) (9,8%). Alle anderen Rechtsformen bewegen sich unter
5%; ca. 30% haben diese Frage nicht beantwortet.

Abbildung 7: Rechtsform der Regionalinitiativen
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Da in der Literatur keine einheitliche Definition fiir den Begriff ,,Region® exis-
tiert, wurden die angesprochenen Koordinatoren der Regionalprojekte gefragt,
wie sie ihre Region in Bezug auf die Anbieter definieren (Abbildung 8). Es wur-
den drei Antwortkategorien vorgegeben, und zwar:

geografische Distanzen (Umkreis von 20, 50, 100 km),
naturrdumliche und/oder historische Abgrenzung,
Verwaltungseinheiten (Landkreis, Bundesland, Bundesgebiet)
und eine Kategorie “Sonstige®.

Eine deutliche Mehrheit von 70 % spricht sich fir einen geografischen Regions-
begriff aus mit Schwerpunkt auf einem Umkreis von etwa 50 km (32 %); die
beiden anderen Kategorien naturrdumliche/historische oder Verwaltungseinheit
wird von jeweils etwa 15% der Befragten genannt. Innerhalb der zwei unterle-
genen Kategorien werden wiederum die naturrdumliche Abgrenzung bzw. der
Landkreis den anderen Begriffen vorgezogen. Auf die Kategorie ,,Sonstige* ent-
fallen unter 10% der Angaben.
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Abbildung 8: Definition des Regionsbegriffes durch die beteiligten Akteure
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Im Durchschnitt (Median) betrégt die Mitgliederzahl einer Regionalinitiative 15,
wobei allerdings die Spannweite (zwischen 1 und 8065) sehr groR ist und auf die
groRe Heterogenitdt der Strukturen hindeutet. Der Begriff ,,Mitglied” wurde
nicht weiter hinterfragt; man kann aber davon ausgehen, dass er die ,,Akteure*

oder ,,Stakeholder bezeichnet. Zusammen umfassen die untersuchten Projekte
19.107 Mitglieder.

Als Mitglieder der Projekte werden mit 90,3% am hadufigsten Landwirte ge-
nannt, gefolgt vom Erndhrungshandwerk (43,1%), der Gastronomie (33,3%) und
dem Lebensmitteleinzelhandel (29,2%). Auch noch recht zahlreich vertreten
sind Naturschutzverbande (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 Ernéh-
rungshandwerk (10,4%) und der Gastronomie (8,3%), (Abbildung 10).

Abbildung 10: Wichtigste Mitglieder
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Bei der deutlich ausgepragten Mitgliedschaft von privatwirtschaftlich tétigen
Institutionen ist es auch plausibel, wenn 108 der Befragten (77,1%) erklaren,
dass in ithrem Projekt ein ,,selbstdndiger Handel mit regionalen Produkten* statt-
findet. Auf der anderen Seite bedeutet dies aber auch, dass 32 Projekte in der
Befragung nicht an der kommerziellen Verwendung von regionalen Produkten
beteiligt sind und demzufolge wohl auch wirtschaftliche Erfolgskriterien weni-
ger von Bedeutung sind.

5.3.2 Produktsortiment, Distributionswege und Umsatz (Frageboge-
nabschnitt B)

Die wichtigste Produktgruppe mit regionalem Bezug sind Fleisch und Waurst-
waren, die bei 48,6% der Befragten zum regionalen Standardsortiment gehdren,
und bei weiteren 7,6% gelegentlich als regionale Produkte gehandelt werden
(Abbildung 11). Es folgen die Produktgruppen 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: Grundsétzlich regional oder teilweise regional gehandelte Produkte

60

50

B grundsatzlich

40

M teilweise
30

20

10

58



Zum Stellenwert von 6kologischen Produkten im Kontext regionaler Lebensmit-
tel befragt, machten 68 (57,1%) von 119 Befragten keine Angaben; 31 Projekte
(26,1%) bezeichneten sich ausdrticklich als 6kologisch orientiert und 20 (16,8%)
handelten nur mit konventionell erzeugten Produkten.

Als Absatzweg (Abbildung 12) dominiert mit 66,7% aller Angaben die Direkt-
vermarktung, der mit grollem Abstand die Gastronomie (27,1%), der Lebensmit-
teleinzelhandel (26,4%) und die Abgabe an den Zwischenhandel (22,2%) fol-
gen; der GroRhandel und das Ernahrungshandwerk spielen dagegen bei weniger
als 20% der Befragten eine Rolle.

Abbildung 12: Absatzwege
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Angaben zur Umsatzentwicklung ihrer Initiative machten 76 (52,8%) der Be-
fragten. Damit verringert sich die Gruppe der kommerziell aktiven Gruppen von
108 noch einmal um 32 Falle. Das mittlere Umsatzwachstum (ber die Jahre
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2001 bis 2006 betragt 32,5% (Median), wobei die Spannweite von minus 27%
bis tber plus 400% betragt. Diese Angaben werden bei der 6konometrischen
Erfolgsanalyse noch einmal aufgegriffen.

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

Die haufigsten Ziele der Regionalprojekte (Abbildung 13) waren in 86,1% der
Falle die Erhdhung des Absatzes fur landwirtschaftliche Unternehmen aus der
Region, gefolgt von der Erhéhung des Bekanntheitsgrades regionaler Produkte
(69,4%) und der Verbesserung des Naturschutzes (33,3%).

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 Produk-
ten sehen, gefolgt von der Verbesserung des Bekanntheitsgrades regionaler Pro-
dukte (23,7%) und der Verbesserung des Naturschutzes (6,5%).

60



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

Den Projekterfolg (Abbildung 15) schétzen die Befragten unter Verwendung des
Schulnotensystem (sehr gut bis ungenigend) im arithmetischen Durchschnitt mit
,hoch gut” (2,5) ein. Etwa gleich viele der Befragten hielten den Erfolg fiir sehr
gut (7,4%) oder mangelhaft und schlechter (6,6%); die Note ,,befriedigend* ver-
gaben 20,7%, die Note ausreichend 7,4%.
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Abbildung 15: Projekterfolg, gemessen in Schulnoten
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Eine finanzielle Zuwendung durch 6ffentliche Einrichtungen erhielten 69,9%
(n=95) der Projekte; im Durchschnitt (Median) waren dies 28.500 € (n=64). Be-
zogen auf das Jahr 2006 betrug die mittlere Zuwendung nur noch 2.250 €
(n=54). Die hier erfassten Fordermittel belaufen sich zusammen auf 7,9 Mio. €,
wobei die Zuwendung fur die einzelnen Projekte sehr variabel ist und im Einzel-
fall bis zu 1,5 Mio. € betragen kann. Bezogen auf die insgesamt investierten Pro-
jektmittel betragt der Anteil der Fordermittel im Durchschnitt (Median) 33%; in
etwa 16% der Falle wurden sogar tber 50% der Investitionen aus Fordermitteln
finanziert.

Auch die Herkunft der Férdermittel (n=106; Abbildung 16) ist sehr unterschied-
lich.
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Abbildung 16: Herkunft der Fordermittel
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Bei insgesamt 9 identifizierbaren Forderkategorien haben ,LEADER-
Programme* mit 19% den grofBten Anteil, gefolgt von ,,Ziel-5b-Programmen
(14%), ,,GAK/AFP-Programmen* 13% und spezifischen Programmen der Bun-
deslander (11%). Die Befragung der Forderempfénger ergab aber auch, dass
uber die in der Abbildung 16 dargestellten Férderwege hinaus weitere Maglich-
keiten bestanden, Fordermittel fur Projekte zur Verarbeitung oder Vermarktung
regionaler Produkte zu bekommen. Diese Fordermdglichkeiten sind jedoch teil-
weise sehr lokal begrenzt (Kommunen, Landkreise oder andere kleinrdumige
Regionen) und individuell verschieden, so dass sie hier nicht im Einzelnen dar-
gestellt werden kénnen.

Auf die Frage, welche Art der Unterstlitzung beim Projektstart am wichtigsten
gewesen ware, 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 de-
ren Beratungsqualitdt im arithmetischen Mittel mit ,,befriedigend* (3,0) bewertet
wurde (Abbildung 17). Von den Befragten hielten 41,9% die Beratung fiir ,,gut*

oder besser und 32,7% fiir ,,ausreichend* oder schlechter.

63



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

Eine offene Frage im Fragebogen bot den Regionalinitiativen die Mdglichkeit
sich zu Problemen und Nachteilen in der regionalen Erzeugung, Verarbeitung
und Vermarktung von Lebensmitteln zu &ul3ern. Es antworteten 84 der befragten
Projekte (58%). Diese qualitativen Aussagen wurden zusammengefasst und ana-
lysiert. Sie bezogen sich im weitesten Sinne alle auf Probleme im Marketing-
mix. Es wurden Themen aus der Produkt-, Distributions-, Preis- und Kommuni-
kationspolitik angesprochen. Zusétzlich wurden einige Argumente aus dem Be-
reich der Kooperation thematisiert.

Die grofiten Probleme gibt es demnach im Rahmen des Angebotes. Die Pro-
duktpalette ist oftmals saisonal eingeschréankt und es kann nicht immer eine
gleichbleibende Qualitat gewahrleistet werden. Fir die landwirtschaftlichen Er-
zeuger bereiten Aufbereitung und Verpackung der Produkte, wenn dies zu ihren
Aufgaben zahlt, einen hohen zusatzlichen Arbeitsaufwand. Auch die fir diesen
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Bereich entwickelten gesetzlichen Rahmenbedingungen werden hé&ufig als hin-
derlich empfunden, da sie auf die Verhdltnisse fur die industrielle Produktion
zugeschnitten wurden und von Kleinerzeugern nicht so leicht eingehalten wer-
den konnen.

Die Distribution der Produkte erfolgt zumeist tber die Direktvermarktung oder
spezielle Strukturen auf3erhalb des Ublichen Lebensmitteleinzelhandels. Jedoch
gelten auch hier die Anforderungen, konstante Mengen zu vereinbarten Liefer-
terminen 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,
kdnnen oftmals am Markt nicht erzielt werden. Es treten aber auch grundséatzli-
che Probleme auf, um die Preise innerhalb einer Kette zu ermitteln, da haufig
die daflr 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 Da-
tenerfassung und einem modernen Management entlang der Ketten.

Der fur die Kommunikationspolitik regionaler Lebensmittel notwendige finan-
zielle Aufwand, z.B. fur eine konstante Werbung, wird als sehr hoch empfun-
den. Andererseits erscheint er aber als notwendig, weil die Kunden Gber wenig
Produktkenntnis verfiigen und die Nachfrage auch nicht langfristig konstant ist.

Beztiglich der Kooperationen selber wurden ebenfalls Probleme und Nachteile
dokumentiert. So bestehen Koordinierungs- und Kommunikationsprobleme zwi-
schen den Akteuren, ist die Kooperationsbereitschaft unterschiedlich hoch und
entsteht eine hohe Arbeitsbelastung durch ehrenamtliche Leistungen.

Die Initiativen machten auch Vorschldge wie bestehende Probleme und Nachtei-
le verbessert werden kdnnen. Insgesamt 72 Teilnehmer (50%) &uBerten sich zu
diesem Thema. Die Argumente bewegen sich wiederum innerhalb des Marke-
tingmixes regionaler Lebensmittel und wurden dementsprechend ausgewertet.
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Die Produktqualitat und damit die Vermarktungschancen regionaler Lebensmit-
tel kann generell gesteigert werden, wenn sich die Qualitat nicht nur durch die
,,Regionalitdt” ausdriickt sondern mit inhaltlichen Attributen, wie z.B. 6kologi-
sche oder klimafreundliche Produktion und Vermarktung und Freiheit von gen-
technisch modifizierten Organismen, verbunden ist. Vom Gesetzgeber wird eine
scharfere Abgrenzung von regionalen Lebensmitteln vom Standardsortiment
verlangt, weil dadurch eine bessere Erkennbarkeit der Produkte beim Verbrau-
cher erwartet wird. Dies sollte durch den Aufbau von Regionalmarken geférdert
werden. Diese Regionalmarken sollten in Zusammenarbeit mit einem ,,identi-
tatsstiftenden Gesamtkonzept™ flr die Region erarbeitet werden und dem Ver-
braucher zusétzliche Informationen tber den Nutzen fir die regionale Wert-
schopfung, die Lebensmittelqualitat sowie die Umweltwirkung geben.

Es wurden auch Aussagen zur Optimierung der Forderung gemacht, weil sie ei-
nen wichtigen Einfluss auf den Start und die Etablierung der Regionalinitiativen
habe. Dabei wurde besonders die Bereitstellung der Fordermittel in der Anlauf-
phase als schwierig, zu wenig flexibel und auch als zeitlich zu kurz genannt. Der
Mitteleinsatz sollte aber auch grundsétzlich flexibler und einfacher zugéanglich
gestaltet werden, um auch Kleinere Investitionen und die Offentlichkeitsarbeit
besser finanzieren zu kdnnen. Zudem wird der Ausbau der Beratung empfohlen
und auch die Vorbildfunktion der offentlichen Hand beim Bezug und Vertrieb
regionaler Lebensmittel — z.B. in Kantinen und ahnlichen Einrichtungen - ange-
mahnt. Dadurch kdnnte den Regionalinitiativen viel an Basisarbeit abgenommen
werden.

5.4 Okonometrische Schatzung des Einflusses der Férderung
auf den Projekterfolg

5.4.1 Methodisches Vorgehen

Um einen statistischen Nachweis fir die Effizienz von FordermalRnahmen im
Bereich der regionalen Erzeugung, Verarbeitung und Produktion zu erbringen,
wurden zahlreiche Regressions- und Kaorrelationsberechnungen durchgefiihrt.
Als sehr nachteilig wirkte sich erstens der relativ geringe Umfang der Erhebung
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aus (n= 144), der trotz einer sehr intensiven, tber sechs Monate andauernden
Erhebungsphase nicht hatte vergrofRert werden kénnen. Es kommt hinzu, dass
nur in 108 Féllen tberhaupt 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 Mdglichkeiten
an:
1. die Umsatzentwicklung der letzten 6 Jahre, gemessen als % Veranderung
gegentiber einem Basisjahr,
2. die Selbsteinschétzung 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 tragféahiges Konzept hinweist.

Die Verwendung der Lebensdauer zur Erfolgsmessung war anlésslich der Pro-
jekttreffen kritisch diskutiert worden, weshalb sie hier auch nicht mehr zur Er-
folgsmessung sondern nur noch als eine Variable unter anderen betrachtet wer-
den soll. Dieses Kriterium wirde namlich alle erst vor kurzem begonnenen Pro-
jekte als weniger erfolgreich einstufen. Stattdessen wird der Frage der Projektle-
bensdauer und den Griinden fir eine Projektbeendigung in einem gesonderten
Abschnitt (5.4.3) nachgegangen. Fir diese Entscheidung spricht auch die Tatsa-
che, dass zwar die Variablen ,,Umsatzentwicklung* und ,,Selbsteinschatzung*
signifikant miteinander korreliert sind, nicht jedoch mit der Variablen ,,Lebens-
dauer®. Wie bereits im vorangegangenen Abschnitt berichtet worden war, wer-
den im Durchschnitt aller Projekte eine positive Umsatzentwicklung (Median +
33%) und eine noch positive Selbsteinschatzung (Mittelwert 2,5) genannt. Als
erklarenden Faktoren kommt wegen der Fragestellung des Projektes natirlich
den Variablen ,,Forderhohe* und ,,FOrderprogramm® eine besondere Bedeutung
zu. Korrelationsberechnungen und friihere Arbeiten (1. Zwischenbericht, 2007)
lassen es angebracht erscheinen, auch die Variablen ,,Mitgliederzahl®, ,, Bran-
chenmix*“, , Lebensdauer* , Beratungsangebot“, , Beratungsqualitit®, und
., Produktionsweise *“ auf ihren Einfluss hin zu untersuchen.
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Da die monetar gemessenen Variablen, Umsatz und Forderhthe, erstens nicht
sehr haufig vorliegen und zweitens auch eine recht grof3e Spannbreite aufzeigen,
bot es sich an, sie zum Zwecke der Unterdriickung von sogenannten ,,Ausrei-
Bern* ordinal umzuskalieren. Dazu wurden drei Umsatzklassen (1:= negative
Umsatzentwicklung; 2:= positive Umsatzentwicklung bis +100%; 3:= positive
Umsatzwachstum tiber 100 und vier Forderklassen (1: Férderung O bis 25% der
gesamten Investitionen; 2: 26 bis 50%; 3: 51 bis 75%; 4: tGber 75%) (Abbildun-
gen 18 und 19) gebildet. Da auch die Erfolgsvariable ,,Selbsteinschatzung® ordi-
nal skaliert ist, fihrt dies zur Anwendung der ordinalen Regression; im Gegen-
satz dazu (vgl. den 1. Zwischenbericht) waren die friiher durchgefiihrten Schat-

zungen mittels der Methode der ,,Kleinsten-Quadrate* erfolgt.
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Abbildung 18: Klassifizierung der Projekte nach ihrer Umsatzentwicklung

70,0%
58,7%

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%

22 7%
18,7% '

20,0%

10,0% -

0,0% -
1= negativ 2= positiv bis 100%  3=positiv tber 100%

Umsatzentwicklung

Abbildung 19: Anteil der Férdermittel an den gesamten Projektinvestitionen
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Bei der ordinalen Regression wird der Zusammenhang zwischen der abhangigen
Variablen — hier die Erfolgsvariablen - und den unabhéngigen Variablen durch
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Schétzungen von Wahrscheinlichkeiten berechnet. Wahrend die abhéngige Va-
riable stets ordinal skaliert sein muss, kdnnen die unabhéngigen Variablen inter-
vall-, ordinal- oder nominal skaliert sein. Die Interpretation der Schatzparameter
h&ngt davon ab, wie die unabhéngige Variable skaliert ist. Ist sie intervallska-
liert, mit signifikantem Einfluss und hat sie ein positives VVorzeichen, dann be-
deutet dies, dass sie die Wahrscheinlichkeit erhéht, dass die abhéngige Variable
in einer ,.,hohen Klasse* liegt; bei Verwendung von Schulnoten wiirde dies eine
schlechte Note bedeuten. Umgekehrt bedeutet ein negatives Vorzeichen des
Schatzparameters, dass die Wirkung auf die abhangige Variable in Richtung auf
eine niedrige Klasse besteht. Ist die exogene Variable selber ordinal oder nomi-
nal skaliert, dann hangt die Interpretation ihrer Wirkung davon ab, welche nu-
merischen Werte fur die Auspragungen verwendet wurden. Die Qualitat der
Schatzgleichung kann durch die erkldrte Varianz, das ist Pseudo R?, und die
Modellanpassung, das ist der Likelihood-Quotiententest gemessen durch %, be-
urteilt werden. Pseudo R? entspricht dem BestimmtheitsmaR der gewdhnlichen
Kleinst-Quadratschitzung und sollte moglichst nahe bei Eins liegen; y* sollte
maoglichst grol sein und zeigt an, wie die unabhéngigen Variablen die Anpas-
sungsgite verbessern. Die Qualitat der unabhéngigen Variablen wird durch ihre
Signifikanz gemessen, wozu ihre Standardfehler und die Wald-Teststatistik an-
gegeben werden. Zusatzlich ist zu prifen, ob die Wirkung der unabhéngigen Va-
riablen auf die abhangige Variable auch plausibel ist, wozu die VVorzeichen der
Schétzer zu interpretieren sind. Die Berechnungen wurden mit der SPSS-
Prozedur ,,ordinale Regression PLUM*“(Version 15.0) vorgenommen (BACK-
HAUS ET AL. 2006, BUHL 2008).

In der Tabelle 3 sind die verwendeten Variablen mit einigen statistischen MaR-
zahlen aufgefiihrt. Zur Reduktion von Extremwerten wurden auch noch die
intervallskalierten Variablen ,,Mitgliederzahl® (xs; drei Gruppen: 1-15, 16-59,
iber 60 Mitglieder) und ,,Projektdauer (x;; drei Gruppen: 0 bis 5; 6 bis 10; ber
10 Jahre) zu ordinalen Variablen umskaliert.
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Tabelle 3: Uberblick tiber die verwendeten Modellvariablen

Umsat- Selbst- | Forderh6- | Forder- Mitglie- | Zahl der betei-
zent- ein- he, in €' programm | derzahl ligten Bran-
wicklung, | schazg., 1) chen
inv.H.! Schul-
note
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|O 0 1 1
gut
Maximum | 4000% 6 un-|1.500.000 |9 8.065 9
genul-
gend
Summe - - 7.908.205 | - 19.107 -
Projekt- Beratungs- | Beratungs- Produktions- | Forderung
dauer, Jahre | angebot qualitat. weise Ja-nein
1)
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 | O 103 Ja 1 sehr gut 20 konv. 95 Ja
Maximum | 25 30 Nein 6 ungenigend | 31 oko. 41 Nein
Summe 1.209 - - - -

!) Tabellenwerte vor der Umskalierung in ordinale Variable
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Fir die Variable ,,Forderprogramm® wurden die neun genannten Kategorien
(siehe 5.3.3) in nur noch funf Kategorien zusammengefasst, da dies aus techni-
schen Grlinden vorteilhafter ist:

1. Naturschutz, Landesprogramme, Stiftungen, CMA; n=31
LEADER und Region Aktiv; n=23

Ziel-5b; n=15

GAK und AFP; n=14

o &~ W N

Sonstige Forderprogramme; n=23
5.4.2 Ergebnisse der Schatzung

Die aufgefiihrten unabhéngigen Variablen (X3 bis Xy0) sind, wie einfache Regres-
sionen (y=f(x)) zeigen, von unterschiedlich starkem Einfluss auf die abhéngigen
Variablen (x;, X,). Die Varianzerklarung (gemessen durch Pseudo R? Nagelker-
ke) liegt jedoch stets im einstelligen oder sehr niedrigen zweistelligen Bereich.
Ein recht guter Zusammenhang liegt aber zwischen den zwei abhangigen Va-
riablen (x; = f (X)) vor. Dies bedeutet, dass bei gegebenen Daten eine Verbesse-
rung der Modellgute eventuell durch multiple Regression (y=f(xy, Xa,..., X,) zZU
erreichen ist. Es werden im Folgenden nur die Schatzgleichungen gezeigt, die
auch von Relevanz fir die Fragestellung sind.

e Erklarung der Selbsteinschatzung des Projekterfolges

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

Xo= T( X1)
bringt bereits recht gute statistische Werte (Tabelle 4; Pseudo R®=0,286;

¥°=21,501***; Signifikanz fir x;=1*** und x,=2*** mit *** = p<0,001; n=71).
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Tabelle 4: Parameterschéatzer der Regressionsgleichung x2 = f (x1)

Schatzer Standardfehler 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)

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

Bei der ordinalen Regression werden die zu schatzenden Parameter der abhéngi-
gen Variablen 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 Schitzer der unabhingigen Variablen werden als ,,La-
geparameter ausgewiesen. In der Tabelle 2 stehen die Variablen x;=1 und x;=2
fiir die gebildeten Umsatzklassen ,,negative Umsatzentwicklung* bzw. fiir ,,posi-
tive Umsatzentwicklung bis +100%*. Die dritte Umsatzklasse (x;=3) ist redun-
dant und wird nicht ausgewiesen; ihr Effekt auf die abhdngige Variable l&sst
sich aber als Residuum aus den beiden anderen Werten ableiten. Bei der Variab-
len x;=1 ist das positive Vorzeichen des Schétzer so zu interpretieren, dass eine
schlechte Umsatzentwicklung auch zu einer schlechten (hohen) Note fiihrt. Bei
der Variablen x;=2 schwécht sich dieser Effekt schon ab. Vergleicht man die mit
dem Modell prognostizierte Klassenzugehdrigkeit mit der tatsachlichen, dann
wird in den 71 Fallen aber nur bei etwas mehr als der Hélfte die tatsachliche No-
te richtig vorhergesagt.

Einfache Regressionen mit den Fordervariablen zeigen nur fur die Gewéhrung
der Forderung in der Form ,,Ja-Nein® (xy;) einen signifikant positiven Einfluss,
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nicht aber fur die differenzierten Fordervariablen (Xs, X4). Die Guite der Modell-
anpassung bleibt aber insgesamt gering.

Bessere Ergebnisse bringt das multiple Regressionsmodell in der Form:
XZ:f(X].’ X51 X81 X9)
das neben der Umsatzentwicklung (x;), die Mitgliederzahl (xs) und die Bera-

tungseffekte (xs, Xo) einbezieht (Tabelle 5; Pseudo R*=0,533; Modellanpassung
v’=43 35*** n=65).

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

Standard-
Schatzer 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
[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 X5 bedeutet, dass mit steigender Mitgliederzahl die
Benotung besser ausfillt. Auch die Vorzeichen der Variablen ,,Beratungsquali-
tat“ (x9) sind plausibel, weil gute Beratungsqualitdt danach zu einer guten
Selbsteinschéatzung flihrt. Das positive Vorzeichen der Variablen ,,Beratungs-
angebot (xg=1 ,Ja*) bedeutet allerdings, dass die Wahrscheinlichkeit dafiir,
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dass es zu einer schlechten Einschétzung des Projekterfolges kommt, umso ho-
her ist, wenn auch ein Beratungsangebot vorlag.

Auch die folgende Schitzgleichung mit den Variablen ,,Umsatzentwicklung, Be-
ratungsqualitat, Produktionsweise, Forderung® liefert gute Schitzergebnisse,
bei sinnvoll zu interpretierenden Schétzparametern:

Xo=f (X1, X9, X10, X11)-

(Tabelle 6; Pseudo R°=0,540; Modellanpassung y°=42,20*** n=61).

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

Standard-
Schéatzer 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
[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, ,,0kolo-
gisch®) zeigt an, dass die Einschiatzung des Erfolgs dann besser ist, wenn aus-
schliel3lich Okologische Produkte gehandelt werden. Den gleichen Effekt hat
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auch die gewahrte FOrderung (X;1=1, ,,Ja*). Die Wirkung der Umsatzentwick-
lung und der Beratungsqualitat waren schon genannt worden.

e Erklarung der Umsatzentwicklung als Kennzahl des Projekterfolges

Ein Einfluss der FOrderung auf den Projekterfolg scheint grundséatzlich zu beste-
hen, wie die Schatzgleichungen:

Xi= f(X3), n=41

mit der Forderhdhe als erklarender Variablen, bei Unterteilung in drei Forder-
klassen (Tabelle 7),

und

X]_:f(X4), n=46

mit der Mittelherkunft als erklarender Variablen, bei Unterteilung in 5 Prog-
rammgruppen, zeigen (Tabelle 8). Darauf deuten jedenfalls die MaRe fiir die
Anpassungsgiite hin (Pseudo R® ~ 0,14 und y?, p<=0,10). Die Schatzparameter
selber lassen sich aber kaum verniinftig interpretieren, weil sie entweder nicht
ausreichend signifikant sind oder sogar fehlerhaft geschatzt wurden.

Tabelle 7: Parameterschéatzer fur die Regressionsgleichung x1= f (x3)

Standard-
Schéatzer fehler Wald Signifikanz
Schwelle x1=1] 16,928 ,657 | 664,452 ,000
X1 =2] 1756,60
20,556 ,490 3 ,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 waére die Wahrscheinlichkeit fur eine po-
sitive Umsatzentwicklung umso hoéher, je niedriger die FOrderquote ist. Weil bei
dieser Schitzung ein Fehler angezeigt wird (,,Singularititen in der Fisher-

Informationsmatrix*), muss das Ergebnis verworfen werden.
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Tabelle 8: Parameterschéatzer fur die Regressionsgleichung x1=f (x4)

Standard-
Schatzer 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 Férderkategorien (x4), wie ihre negativen Vorzei-
chen deutlich machen, auf ein negatives oder niedriges Umsatzwachstum hin.
Signifikant schlecht, mit p<0,05, wirden sich danach unter dem Programm
,Ziel-5b* (x4=3) geforderte Projekte entwickelt haben.

Ein vom Ansatz her plausibles Modell mit mehreren erklarenden Variablen ware
z.B. der Zusammenhang zwischen Umsatzentwicklung und ,,Mitgliederzahl, Be-

ratung, Forderung *“

Xq= f (X5, Xs, Xll); n=68.

(Tabelle 9: Pseudo R* =0,163; x*=10,175" mit p<=0,05).

Tabelle 9: Parameterschéatzer fur die Regressionsgleichung x1 = f (x5, x8, x11)

Schat- | Standard-
zer fehler Wald Signifikanz

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.
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Weder ist die generelle Modellgiite, gemessen durch Pseudo R* und ¥*, beson-
ders gut, noch sind die Schatzparameter fiir x5 und Xx;; von signifikantem Ein-
fluss. Nur die Variable xg=1, die das Beratungsangebot erfasst, scheint einen
Einfluss zu haben, dergestalt, dass nun, im Gegensatz zum Ergebnis in Tabelle
5, Beratung durch amtliche Stellen einen positiven Umsatzeffekt hat.

Zahlreiche andere Schéatzgleichungen mit mehreren Variablen fihren zwar zu
einer besseren allgemeinen Modellanpassung, jedoch um den Preis von nur noch
sehr kleinem Stichproben (n ~ 40) und nur bedingt interpretierbaren Schatzpa-
rametern. Eine solche Schétzgleichung ist z.B.

Xq=f (X3, Xs, Xo)
mit den erkldrenden Variablen ,,FOrderhOhe, Mitgliederzahl, und Beratungsqua-
litcit“ (Tabelle 10: Pseudo R? = 0,557 und x*=23,957** bei p<=0,01; n=39).

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

Standard-
Schéatzer 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
[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 fiir Pseudo R? und y° zeigen eine gute Modellanpassung an und auch
das positive Vorzeichen von xs entspricht der Erwartung, dass eine hohe Mitg-
liederzahl sich gunstig auf die Umsatzentwicklung auswirkt. Der Einfluss der
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Beratungsvariablen Xq ist unklar, da hier alle Noten (1 bis 6) eine positive Um-
satzentwicklung bewirken und zwar statistisch signifikant gerade bei den
schlechteren Noten 4 und 5. Da auch noch Fehler bei der Schatzung auftreten

(,,Singularitdten in der Matrix*), muss dieses Ergebnis verworfen werden.

Letzten Endes zeigen die Ergebnisse zur Erkléarung der Umsatzentwicklung,
dass hier wegen des zu geringen Stichprobenumfangs ein nicht behebbares Da-
tenproblem vorliegt. Keine Kombination der anderen in der Tabelle 3 aufgefiihr-
ten Variablen fuhrte zu besseren statistischen und auch plausibleren Ergebnis-
sen.

5.4.3 Laufzeit und Beendigung von Forderprojekten

Die Erfassung der Laufzeit eines kommerziell angelegten Projektes (Fragen Al,
A2) gibt insofern einen Hinweis auf den Projekterfolg, als eine lange Laufzeit
auch auf Wettbewerbsfahigkeit und damit Erfolg hindeutet (Abbildung 20).
Umgekehrt kdnnen aber nicht alle Projekte, die erst eine kurze Laufzeit aufwei-
sen allein deshalb als weniger erfolgreich eingeschétzt werden. Allein die Tatsa-
che, dass ein Projekt fur beendet erklart wurde, kann nicht als Misserfolg be-
trachtet werden, sei es, dass das Projekt von vorneherein nur fir eine befristete
Dauer geplant war oder dass das Projekt nach Ablauf der Forderung in anderer
Konstruktion weiter gefuhrt 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 deutlich. Dies zeigt sich daran, dass zwar in 32 Féllen das Projekt fur
beendet erklart wurde, jedoch in 45 Fallen auf die Frage nach der Fortflihrung
unter anderen Rahmenbedingungen geantwortet wurde (Ja=25; Nein=20). Des-
halb wurden im November 2008 noch einmal alle Projekte, die ihre Beendigung
angezeigt hatten (n=32) telefonisch um Stellungnahme gebeten. Danach zeich-
net sich folgendes Bild ab:

1. In 11 Fé&llen 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
ungunstig entwickelt hatten.

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

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

5. In 3 Fallen war die Beendigung irrtiimlich angezeigt worden, jedoch lief das
Projekt weiter.
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Als Misserfolg konnen demnach nur die unter Ziffer eins und zwei angefiihrten
Falle bezeichnet werden; die Zahl von 20 deckt sich dabei mit der Antwort auf
die Frage 4, wo ebenfalls 20 Projekte flr endgultig beendet erklart worden war-
en. Die durchschnittliche Projektlaufzeit der ,,echten Abbrecher ist mit 5,4 Jah-
ren auch kirzer als die durchschnittliche Laufzeit 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 berechnen ihre
Abbrecherquote aus den Eintragen in die Datenbank REGINET. Eine Erklarung
konnte sein, dass die in der Datenbank REGINET enthaltenen Regionalinitiati-
ven weniger stark kommerzialisiert sind, weil sie mehrheitlich einen Bezug zum
Umweltschutz aufweisen und deshalb weniger dem Wettbewerb am Markt un-
terliegen.

5.5 Zusammenfassung der Ergebnisse und Relevanz fir das
Gesamtprojekt

Mit der Befragung konnte ein interessanter Einblick in die Praxis von regionalen
Initiativen gewonnen werden, die im Themenfeld Lebensmittel tatig sind. Struk-
turen, Ziele und Forderung sind von groRer Heterogenitat gepréagt. Probleme
werden besonders im Zusammenhang mit Kooperation und Kommunikation in-
nerhalb der Akteursgruppen genannt aber auch beim Marketingmix. Die Forde-
rung wird als notwendig und hilfreich bezeichnet, sollte jedoch nach Meinung
der Akteure flexibler sein und Uber einen langeren Zeitraum gewahrt werden.
Die Bezeichnung als regionales Produkt alleine reicht nicht aus, sondern es sind
zusatzliche Qualitatsparameter anzugeben, wobei den Kaufern besonders die
Umweltvertréglichkeit wichtig ist. Die zum Zeitpunkt der Befragung schon rela-
tiv lange Projektlaufzeit scheint sich bereits negativ auf die Auskunftsfahigkeit
der Befragten auszuwirken. Die niedrigen Antwortquoten bei 0konomischen
Kennzahlen, nur ca. 50-60% der Befragten konnten hier Auskunft geben, kénn-
ten aber auch damit zusammenhangen, dass innerhalb der Initiativen diese Zah-
len nicht gemeinsam aufbereitet und diskutiert werden. Dort, wo 6konomische
Erfolgskennzahlen bekannt sind, zeigt sich aber, dass die positive Einschatzung
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des Projekterfolges deutlich mit einer positiven Umsatzentwicklung zusammen-
héangt.

Soweit es das Datenmaterial erlaubte, konnte grundsatzlich ein positiver Ein-
fluss von FOrderung und Beratung auf den Projekterfolg nachgewiesen werden.
Aber auch eine grolie Mitgliederzahl 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 gebilde-
ten Programmkategorien selber kaum sinnvoll zu interpretieren. Die Ursachen-
analyse fur 6konomische Erfolgskennzahlen kann nur verbessert werden, wenn
sich die Datenlage verbreitert.

Fir das gesamte Projekt von Bedeutung sind auch die Angaben zu den wichtigs-
ten Projektakteuren (vor allem Landwirte), zu den bevorzugten regionalen Pro-
dukten (Fleisch, Obst und Gemise vor Brot, Milch und Bier) und zu den Ab-
satzwegen (vor allem Direktvermarktung aber auch Abgabe an Gastronomie).
Das erleichtert es, die weiteren Untersuchungen durchzufiihren.
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6 Regionale Lebensmittel aus Expertensicht

Die Vielzahl an Akteuren, Produkten, Vermarktungswegen, Fordermanahmen,
Organisationsformen und Zielen in den bisher untersuchten Regionalinitiativen
kann auch als Konsequenz eines uneinheitlichen Verstandnisses von Regionali-
tat bei Lebensmitteln interpretiert werden. Eine Expertenbefragung soll helfen,
die bisherigen Ergebnisse zu konsolidieren sowie die Zukunftsperspektiven re-
gionaler Lebensmittel im Sinne der Zielstellung des Projektes zu ermitteln. In
Kapitel 6.1 wird die methodische Vorgehensweise erldutert, in Kapitel 6.2 die
Ergebnisse der Konsolidierung dargestellt und anschlieend in Kapitel 6.3 zu-
kiinftige Entwicklungschancen regionaler Lebensmittel aus Expertensicht abge-
leitet.

6.1 Methodisches Vorgehen

Die Befragung der Experten erfolgte im Anschluss an die bundesweite Befra-
gung der Regionalinitiativen. Die Erhebungsmethode ist ein Leitfadeninterview
(DIEKMANN 2007), welches mit Hilfe eines nichtstandardisierten Fragebogens
durchgefihrt wurde. Die Auswertung erfolgt in erster Linie mittels qualitativer
Inhaltsanalyse (MAYERING 2007). Dabei sind die wesentlichen Aussagen der
Experten kontextunabhéngig auf die einzelnen Problemaspekte der Kategorien
im Leitfaden zusammengefasst. Ausgewahlte Gesprachsteile wurden aber auch
in einem Seminar unter Teilnahme von Studenten mittels objektiver Hermeneu-
tik analysiert. In der objektiven Hermeneutik werden — mdoglichst im Rahmen
von Gruppenarbeit — Textsequenzen sehr ausfiihrlich auf ihre Struktur und ihre
Inhalte hin analysiert. Dabei sollten Gber das explizit Gesagte hinaus auch
Denkmuster oder Beziehungskonstellationen deutlich werden. Fir ausfihrliche-
re Darstellungen der Methode sei hier auf OEVERMANN ET AL. (1979), OEVER-
MANN (2000; 2001) und HILDENBRAND (2004) verwiesen.

Die Themen der Befragung richteten sich nach den Anforderungen des Projekt-
antrages, der Literaturrecherche und den Ergebnissen der bundesweiten Befra-
gung aus der ersten Projektphase. Anhand eines Leitfadens wurden die Themen
Vermarktung, Produkt, Regionalitat, Erfolgsfaktoren, Forderpolitik, Probleme
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und Losungsansatze diskutiert (Abbildung 21). Zudem wurden die zukinftigen
Entwicklungspotenziale der Produktion und VVermarktung regionaler Lebensmit-
tel anhand der bereits im TAB entwickelten Entwicklungsszenarien erortert. Da-
zu gehoren Ideenfindung und Sammlung von bisher nicht erfassten Tendenzen
in Bezug auf die nachhaltige Gestaltung regionaler Erndhrungssysteme, z.B. die
gesundheitsfordernde Wirkung regionaler Lebensmittel, die Wirkung von Le-
bensmitteltrends und die Einkommensentwicklung der Verbraucher. Der Leitfa-
den teilt sich somit in folgende Kernthemen:

1. Regionalitat (Definition, Qualitat)

2. Markt und Erfolgsfaktoren (Produktions- und Vermarktungsoptionen)
3. Politik und Entwicklung regionaler Lebensmittel
4

. Entwicklungsperspektiven (Trends, Gesundheitswirkung, Einkommens-
entwicklung)

5. Probleme und mdgliche Malinahmen
Abbildung 21: Konstruktion des Interviewleitfadens

Bundesweite Befragung Szenarien nach TAB*
Produkte
Vertriebswege Zuwachs
Forderung/Politik |, Leitfaden Erhaltung
Kooperationen
Schrumpfung
Regionalitat

Konsolidierung der Befragung

Zukunftsszenarien

Ideenkatalog

Quelle: eigene Darstellung 2009; *TAB (2003)
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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 Ge-
dachtnisprotokoll aufgezeichnet (auBer postalische Interviews).

Es wurden insgesamt 22 Interviews durchgefiihrt, davon 17 personlich, 1 telefo-
nisch und 4 postalisch. Tabelle 11 gibt einen Uberblick Gber die befragten Ex-
perten. Alle wortlichen Aussagen von befragten Experten stehen in Kursiv-
schrift.

Tabelle 11: Uberblick der Experten

Interview- Handlungsbereich der Experten Region
Nr.
1 Landespolitik Baden-Wirttemberg
2 Regionalinitiative Baden-Wirttemberg
3 Regionalmarketing Baden-Wiirttemberg
4 Grofhandel Baden-Wirttemberg
5 Stadtverwaltung Hamburg
6 GrolRhandel Hamburg
7 Wissenschaft Kiel
8 Verband Bundesweit
9 Regionalinitiative Mecklenburg-Vorpommern
10 Lebensmittelhandwerk Mecklenburg-Vorpommern
11 GroRhandel Berlin
12 GrofShandel Bundesweit
13 Wissenschaft Hamburg
14 Alternative Lebensmittelnetzwerke Bundesweit
15 Verband Hamburg
16 Lebensmitteleinzelhandel Mecklenburg-Vorpommern
17 Regionalinitiative Mecklenburg-Vorpommern
18 Marketinggesellschaft Bundesweit
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19 Wissenschaft Bayern

20 Wissenschaft Hessen

21 Erzeugung Hamburg

22 Erzeugung Baden-Wirttemberg

Quelle: eigene Darstellung 2009

Die Experten fiir die Befragung wurden im Kreis der unmittelbar an der Wert-
schopfungskette Beteiligten sowie aus weiteren Bereichen rund um den Prozess
der Lebensmittelvermarktung und -produktion ausgewahlt.

Die Kriterien fir die Auswahl der Experten waren:

e regionale Zugehorigkeit (Nord-Sid, Urban-Landlich)

e Rolle in der Wertschopfungskette

e Angrenzende und direkte Interessens- und Einflussbereiche (Wissenschaft,
Verwaltung, Interessensgemeinschatft)

Bei der Auswahl der Experten steht somit die Perspektive der Akteure im Be-
reich der Produktion, Verarbeitung und Vermarktung im Vordergrund. Dies ent-
spricht auch dem Forschungsauftrag, der neben den gesellschaftlichen Chancen
und Risiken auf die privatwirtschaftlichen Erfolgsfaktoren einer starkeren Re-
gionalisierung der Lebensmittelversorgung abzielt. Die Perspektive der Konsu-
menten wird im 9. Kapitel ergédnzend erforscht.

Im Folgenden werden zur Einfihrung zunéchst die mittels objektiver Hermeneu-
tik ausgewerteten Interviews dargestellt und analysiert. Danach sind die Aussa-
gen zu den Problemfeldern dargestellt und es wird Uberpruft, ob es einheitliche
Meinungen unter den Experten gibt und somit eine Konsolidierung ermdglicht
wird (Kapitel 6.2.1-6.2.5). Anschlielend werden die Zukunftsperspektiven re-
gionaler Lebensmittel aus den Chancen und Risiken und den Entwicklungsprog-
nosen abgeleitet (Kapitel 6.3.1 und 6.3.2).

6.2 Ergebnisse

Die erste Textsequenz ist einem Gesprach mit einem Abteilungsleiter in einem
Landesministerium entnommen:

86



Interviewerin: Warum wird hier Gberhaupt die regionale Produktion gefordert?

NN: Hm (.) die wird sehr stark gefordert, (.) weil wir Gberzeugt sind, dass ah (..)
also der gesamte Bereich der der Markt &h Forderung, ne, (.) im nachgelager-
ten Bereich nach der Roh- (.) nach der Rohproduktvermarktung &h ist einfach
auf Regionalitat ausgerichtet, ne

Interviewerin: hm

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

Interviewerin: hmhm

NN: Und die Marktférderung im nachgelagerten Bereich sehen wir als (.) als
Maglichkeit &h nicht nur dass wir sagen ah die Absatzsicherung wird da wird da
ah unterstutzt, sondern Wertschopfung erhalten.

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 Begriindung der Forderaktivitdten im Bereich Regionalvermarktung um-
reilst. Auf die Frage wird zunéchst jedoch keine direkte Antwort gegeben. Of-
fensichtlich sind hier keine bereits eingeschliffenen Begriindungsmuster vor-
handen. Nach der Pause des Nachdenkens wird zunéchst die Forderung lediglich
unterstrichen statt begriindet. Vor der Begriindung scheint eine Reflektion daru-
ber notig, dass es sich in der Tat um ein bedeutendes Feld staatlicher Aktivitat
handelt. Auch im darauffolgenden Anlauf wird die inhaltliche Argumentations-
ebene noch nicht betreten. Stattdessen wird eine Uberzeugung postuliert. Dabei
ist es offensichtlich leichter, die Uberzeugung als solche zu manifestieren, als
sie mit Inhalten auszuweisen.
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Die erwartete Begriindung erfolgt nun zundchst schlichtweg dadurch, dass auf
die Beschlusslage verwiesen wird, die ja eigentlich Ergebnis und nicht Grundla-
ge kausaler Zusammenhénge sein sollte: Die Marktforderung sei auf Regionali-
tat ausgerichtet. Der Zusatz ,,einfach soll dazu verleiten, die Forderkulisse als
quasi gottgegeben hinzunehmen. Diese Begrindung wird allerdings z6gernd
vorgebracht, was wiederum indiziert, dass es sich um keine bereits sehr etablier-
te Argumentation handelt. Diese Unsicherheit bestétigt sich im né&chsten Satz,
wo die Regionalitat zunéchst als wichtige VVoraussetzung erklért wird. Fir was
sie eine Voraussetzung ist, muss in mehreren Anlaufen (,,keinen, keinen, keine,
keinen®) erforscht werden. Nun wird dekretiert, Regionalitit sei der einzig ,rich-
tige* Ansatzpunkt fiir die Marktforderung, ungeachtet der international tblichen
Uberregionalen, oft internationalen Vermarktungsaktivititen, die bekanntlich
auch oft von der 6ffentlichen Hand begleitet werden.

Erst nach mehreren Anldaufen wird sichtbar, dass (ahnlich den Ausfiihrungen in
Abschnitt 3.3) angebotsseitig argumentiert wird, indem die Forderaktivitaten in
den Dienst von Absatzsicherung und Wertschopfung gestellt werden. Somit
wird die Region quasi zum ,,Label* erkldrt, mit deren Hilfe Produktionsaktivité-
ten am Standort weiterhin gesichert werden.

Zu beachten ist schlieRlich, dass auch dieses nicht tbermaRig visionar erschei-
nende 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 Gegensatz hierzu aufgebaut. So wird an-
gedeutet, dass nur ein Teil der geférderten Projekte den Hoffnungen gerecht
wird.

Die zweite Textsequenz, in der wiederum die detaillierte Auswertung der Frage
Ubergangen wird, entstammt dem Interview mit dem Geschaftsfuhrer eines loka-
len Projekttragers fir die Forderung von Regionalvermarktungsprojekten.

Interviewer: Meine grundsatzlichste Frage kdme jetzt zum Schluss, ndmlich, wie
wirden Sie grundsatzlich 6h irgendwelchen &ah liberalen Argumentatoren gege-
nlber begrinden, dass der Staat sich im Bereich Regionalvermarktung Uber-
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haupt engagieren sollte, man kdnnte ja auch so aus Sicht des freien Marktes sa-
gen das kann die Wirtschaft ja eigentlich auch alleine machen. Wenn da ne
Nachfrage besteht, dann kann man das ja auch anbieten, oder?

NN: Deswegen hat ja auch finde ich Name Projekttrager in Baden-Wirttemberg
seine groRe Berechtigung. Also ich sag jetzt einfach mal (..): Wenn wir in
Deutschland (.) ja? dih ich sag’s einfach mal auch im Zuge der weiteren Globa-
lisierung (.) nicht ich sag jetzt einfach mal noch n starkeren (.) Flacheneingriff
hinnehmen wollen

Interviewer: hm

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

Interviewer: hm

NN: Frage einfach bei uns hier in Name Region die Touristen bleiben weg, weil
sie sagen ihnen gefdlit’s hier nicht mehr, siehe Nordschwarzwald , dh wird blofs
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 natirlich noch aufhalten méchte, dann
kann man natirlich nur Gber solche Projekte wie wir es sind hier oder auch an-
dere, Regionen aktiv oder wie sie alle heillen, dagegen steuern, dass wir einfach
sagen, wir mdchten schauen, dass die Wertschopfung (.) im Sinne einer Volks-
wirtschaft, ja?,

Interviewer: hm

NN: durchaus einfach auch noch mit der Region zu tun hat.
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Bevor der Befragte zu einer grundsétzlichen Antwort ausholt, gibt er eine
schnelle Rechtfertigung, die Uberrascht. Wahrend der Fragesteller die Gedan-
kenwelt eines liberalen Staatsverstandnisses beschwdort und im Bereich Regio-
nalvermarktung auf ,,Nachfrage* setzt, nimmt der Befragte gerade die Nachfrage
als Begriindung fir die staatliche Einflussnahme durch den offentlich finanzier-
ten Projekttrager, wobei offensichtlich eine Umdeutung von einer Markt-
Nachfrage zu einer politischen Nachfrage vollzogen wird.

Nun folgt jedoch ein ausfuhrlicherer Begriindungsversuch, in dem zunéchst die
dreifache Durchsetzung mit ,,ich sag jetzt einfach mal* auffillt. Offensichtlich
ist sich der Befragte im Klaren darber, dass er ungeschitzt 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®, wobeli er sich mittels des beschworenden Duktus offenbar in ei-
ne Avantgarde-Rolle hineinversetzt, durch die das Allgemeininteresse formuliert
wird.

Nach einem Seitenhieb auf die Globalisierung werden nun Fl&cheneingriffe
problematisiert. Das Verb ,hinnehmen* signalisiert dabei klaren Widerstand.
Offenbar handelt es sich bei Flacheneingriffen a priori um etwas Negatives, un-
geachtet der Tatsache, dass seinerzeit auch Landwirtschaft erst durch Flachen-
eingriffe entstehen konnte.

Im Zuge der weiteren Ausfiihrungen wird die Art der befurchteten Flachenein-
griffe jedoch konkretisiert. Offensichtlich sollen die Projekte der Regionalver-
marktung dazu beitragen, die landwirtschaftliche Fldchennutzung zu erhalten.
Als Negativbeispiel werden dabei Regionen charakterisiert, in denen ,,blof3 noch
aufgeforstet wird. Mit einem zweiten Verweis auf das Kollektiv (,,bei uns
hier) wird ein weiteres Mal deutlich gemacht, dass es um ein elementares Ge-
meinschaftsinteresse geht, aufgrund dessen eine Veranderung der Flachennut-
zung verhindert werden soll. Integrierend argumentiert der Befragte dabei inso-
fern, da er nicht nur aus der Sicht des Sektors spricht, sondern auch die wirt-
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schaftlichen Interessen anderer Sektoren (,,die Touristen bleiben weg™) aktiv
einbezieht.

In letzter Konsequenz argumentiert der zweite Befragte ahnlich wie der in der
ersten Sequenz wiedergegebene Verwaltungsmitarbeiter, indem die Forderung
der Regionalvermarktung als Instrument fir die Erhohung der Wertschopfung
deklariert wird. Zwar wird dabei gezeigt, dass die Region hier als Ansatzpunkt
gesehen wird, in keiner der beiden Textsequenzen wird jedoch deutlich ausgesp-
rochen, weswegen der Regionalbezug dabei im Vordergrund 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 Wertschop-
fungsaktivitaten tatsachlich eine solch zentrale Bedeutung zukommt. Durch die
inhaltlich eher schwach ausgepragte Argumentation wird man stattdessen miss-
trauisch gegeniber der Selbstherrschaft der Blrokratie, die Forderprogramme
offensichtlich auch ohne ausgefeilte Begriindungen initiieren kann.

6.2.1 Regionalitat von Lebensmitteln

Die Experten waren sich nahezu darin einig, dass regionale Lebensmittel als
Sinnbild fir kurze Transportwege, positive regionale Entwicklung und Wert-
schopfung in kurzen Ketten sowie vornehmlich Direktvermarktung, stehen. Die
Lange der Transportwege wurde teilweise abgegrenzt mit Kilometerangaben
oder mit administrativen Einheiten wie Landes- oder Bundeslandgrenzen. Selte-
ner wird mit dem Begriff eine spezielle Qualitat in Verbindung gebracht, wie
z.B. spezielle Sorten oder Rassen in der Erzeugung bzw. regionalen Spezialita-
ten in der Verarbeitung. Flr den Verbraucher unterscheidet sich nach Meinung
der Experten ein regionales Produkt hauptsachlich durch die emotionale Aufla-
dung eines Lebensmittels mit Herkunftskulisse, das aber in einem (berregiona-
len Kontext vermarktet wird.

Es wurde auch deutlich, dass eine genaue Abgrenzung des Begriffs kaum mdg-
lich ist, sondern vielmehr vom Kontext abhangt:
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,Regionale Lebensmittelvermarktung ist meiner Ansicht nach eine Wortschop-
fung, die keinen wirklichen Prozess im Wirtschaftsleben beschreibt. Es geht hier
wahrscheinlich um regionale Vermarktung von Lebensmitteln in Hof- und Re-
gionalldden, Wochenmdrkten, Gastronomiebelieferung u.a. ... Die Vermarktung
regionaler Lebensmittel erfolgt sowohl in einer Region als auch daruber hi-
naus.“ (Interview-Nr. 15)

Demnach wird die regionale Lebensmittelversorgung durch ,,alltdgliche* Le-
bensmittel bestimmt, die sich beziiglich ihrer inneren Qualitdt kaum oder nur
wenig von Uberregionalen Lebensmitteln unterscheiden, sondern sich hauptsach-
lich durch die Vermarktung innerhalb einer rdumlich definierten Region bezie-
hen. Der Zusatznutzen regionaler Lebensmittel ergibt sich laut Aussagen der
Experten mehrheitlich auf einer sozialen und emotionalen Ebene durch die Aus-
bildung einer regionalen Identitdt und starkeres Vertrauen in eine transparente
Wertschopfungskette.

6.2.2 Produkte und Vermarktung

Die wichtigsten einzelnen Produktgruppen sind frische Lebensmittel, wie Obst
und Gemise, und sensible Produkte, wie Eier, Milch und Fleisch. Dies zeigt,
dass die Regionalvermarktung einen Ursprung in der Vertrauenskrise der Ver-
braucher fir Produkte anonymer Herkunft hat. In den Interviews wurde jedoch
auch deutlich, dass es auch in anderen Produktgruppen Maoglichkeiten gibt, Le-
bensmittel regional zu erzeugen und zu vermarkten.

Die Experten relativieren die Bedeutung der Produktgruppen jedoch unter-
schiedlich. So lautet die Aussage im Interview Nr. 1: ,,.Die regionale Vermark-
tung von frischen Produkten ist weniger geeignet, da sie nicht lange haltbar
sind. Die Vermarktung von sensiblen Produkten ist zu teuer, da sie gekihlt wer-
den mussen. Am besten sind Produkte mit grofRer Verarbeitungstiefe geeignet.*
Hier wird die Grenze unscharf zwischen vornehmlich frischen Produkten der
regionalen Lebensmittelversorgung und solchen, die als regionale Spezialitét
gelten und durchaus ein Lebensmittel mit einer spezifischen Herkunftskenn-
zeichnung darstellen, aber meist durch ihr besonderes Image vor allem aufer-
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halb der Region erfolgreich vermarktet werden kdnnen. Das Verstandnis von
Regionalitét hat also grof3en Einfluss auf die Produktpolitik.

Eine regionale Produktqualitat definieren die Experten als emotionale Aufla-
dung ganz regularer Produkte. Eine spezielle Kennzeichnung der Produkte durch
die Kommunikation der regionalen Herkunft ist laut Expertenmeinung dennoch
sinnvoll, aber die Nutzung von speziellen Regionallabels fir diesen Zweck wird
differenziert bewertet. Die Teilnahme an Regionallabels wird nur von einigen
Erzeugern als erfolgversprechend eingestuft, wenn diese flexible Teilnahmebe-
dingungen bieten: ,, Es wdre eine Mdoglichkeit, wenn auch nur ein bestimmter
Teil der Waren aus solchen Regionalstrukturen stammt. Haufig flihren Vorga-
ben zum ganzen Sortiment zu einer negativen Entscheidung Uber 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 werden dargestellt werden,
die eine konkrete Vergleichsmoglichkeit bieten. AuBerdem sollte, wo mdglich,
auf heimische Rassen und Sorten aufmerksam gemacht werden bzw. zusétzliche
Produktinformationen gegeben werden. Die Nutzung europdischer Herkunfts-
zeichen 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, Wochenmérkte, den lokalen Lebensmitteleinzelhandel aber auch den
Internetversandhandel. Die Befragten machten jedoch auch deutlich, dass es ih-
rer Meinung nach vor allem darauf ankommt, dass die Produkte zum Kunden
kommen und nicht der Kunde zum Produkt reisen muss. Das ware am ehesten
moglich, wenn sich die Vermarktung regionaler Lebensmittel in die regulére
Lebensmittelvermarktung eingliedern wirde.

Wichtig war den meisten Experten, dass regionale Lebensmittel stérker einer
professionellen Vermarktung bedirfen. Dazu zahlt insbesondere die Abstim-
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mung des Produktes mit dem ,,richtigen* Vermarktungskanal und einer ,,geeig-
neten* Bewerbung. Oder wie es ein Experte ausdriickt ,,unabhéangig von der re-
gionalen Vermarktung in der Direktvermarktung sind im Lebensmitteleinzel-
handel die Abstimmung von Produktions- und Absatzmenge sowie im Grol3han-
del und der Gastronomie das maligeschneiderte Profil der Produkte und eine
konstante Qualitat und Angebotsmenge von Bedeutung.© (Interview Nr. 16).

Zudem biete laut Expertenmeinung der regionale Markt eine Alternative zum
sich stérker konzentrierenden Lebensmitteleinzelhandel und damit einen Markt
fur kleinere Absatzmengen und individuelle Qualitdten 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 Pro-
dukts fur den Verbraucher transparent und glaubwurdig gestaltet wird und das
Image der Region aufgreift. Diese Eigenschaften konnen noch durch die Ver-
bindung zu regionalen Esskulturen und Traditionen rund um das Essen verstarkt
werden. Mit anderen Worten héngt der wirtschaftliche Erfolg regionaler Le-
bensmittel von einem zielgerichteten Marketing ab.

Der Erfolg ist auch von der Region selber abhangig und zwar neben der land-
schaftlichen und historischen Wirkung auch besonders von der unterschiedli-
chen Kaufkraft der Menschen. Lebensmittel, deren Herkunft betont wird, wer-
den als Qualitatsprodukte in Marktnischen mit einem hoheren Preis angesiedelt
und erfordern deshalb entsprechende zahlungsbereite Verbraucher. Hier werden
Metropolregionen in Verbindung mit einem gezielt Regionalimage als besonders
erfolgreiche Absatzmérkte eingestuft.

Bezogen auf die Regionalitat der Lebensmittel sind die Erfolgsfaktoren sehr in-
dividuell 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 spezifischer Geschmacksrichtungen und
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die regionale Identitat als Alleinstellungsmerkmal von entscheidender Bedeu-
tung. 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
Vermarktung

Erzeugung und Vermarktung regionaler Lebensmittel haben nach Meinung der
Experten die groRRten Erfolgsaussichten in regionalen Kooperationen und Initia-
tiven, weil dadurch der Aufwand fir das Marketing gebindelt und koordiniert
werden kann. In diesem Zusammenhang ist der Erfolg auch abhéngig von der
politischen Forderung und der Unterstiitzung und Zusammenarbeit mit anderen
gesellschaftlichen Kraften wie z.B. Naturschutzverbanden.

,,Fur eine erfolgreiche Regionalvermarktung verschiedener Produkte von unter-
schiedlichen Herstellern ist die regionale Kooperation von Erzeugern und Ver-
brauchern eine wesentliche Voraussetzung. Fir die Akteure in der Regional-
vermarktung haben Netzwerke eine wichtige Funktion: Informationsaustausch,
Beratung, aktive Kommunikation, Projektmanagement, Foérdermittelberatung,
Lobbyarbeit, Interessensvertretung, Kooperation mit regionalen Akteuren, poli-
tisch-finanzielle Forderung, 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 Kooperation, die auch andere gesellschaftliche Krafte aus der Re-
gion einbezieht und dadurch fur eine breite Akzeptanz sorgen kann.

Seit Mitte der 90er Jahre gibt es vermehrt Aktivitaten im Bereich der regionalen
Lebensmittel durch Griindungen von Initiativen und speziell ausgerichteten
Kooperationen, auf Markten und der Verwendung von Regionallabels. Dieser
Anstieg hat laut Expertenmeinung vielféaltige Ursachen, zum einen wird hdufig
ein verstirktes Okologie- und Gesundheitsbewusstsein betont und zum anderen
wird politisches Engagement und der Gegendruck zur Globalisierung hiermit
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thematisiert. Regionale Lebensmittel sind auBerdem als Leitprodukt und Image-
trager eingebunden in Netzwerke regionaler Entwicklung.

Mit der Zeit wuchsen durch die Zentralisierung des Lebensmitteleinzelhandels
auch die Anforderungen an die Landwirte und an die verarbeitende Lebensmit-
telindustrie in Bezug auf Angebotsmenge, Preiseffizienz und Kostenreduktion.
Der Zwang, groRere Produktmengen am Markt anzubieten, macht den Marktzu-
gang deshalb fiir kleinere Erzeuger immer schwerer. Damit wurde in Bezug auf
den wirtschaftlichen Erfolg die Notwendigkeit zur regionalen Kooperation deut-
lich. Laut Expertenmeinung konnen viele Probleme im Zuge der Marktanpas-
sung, zum Beispiel wenn es um Warenvielfalt, ausreichend grofRe Angebots-
mengen, Know-How und gemeinsame Offentlichkeitsarbeit geht, durch gemein-
schaftliche Aktivitaten besser geltst werden.

Hierbei tauchen allerdings Probleme auf, die als typisch fiir Kooperationen und
Netzwerke im Allgemeinen gelten konnen. ,,Die Ziele der Partner missen tber-
einstimmen, um eine erfolgreiche Zusammenarbeit und Vermarktung zu erlan-
gen.” (Interview Nr. 14) Wichtig ist also, dass die beteiligten Personen und Un-
ternehmen ein gemeinsames Verstandnis fur die Zusammenarbeit entwickeln,
ahnliche Ziele verfolgen und bereit sind, Nutzen und Kosten angemessen zu ver-
teilen.

6.2.5 Einfluss der Politik und offentliche Forderung

Der politische Einfluss auf den Markt fiir regionale Lebensmittel wird von allen
Experten als sehr grol? beschrieben. Es wird jedoch vorgeschlagen, in Zukunft

e die Information der Verbraucher, im Sinne von Aufklarung und Bewuss-
tsein Uber regionale Lebensmittel, und

e die Beratung der Akteure entlang der gesamten Wertschopfungskette

an die Spitze der Malinahmen der 6ffentlichen Hand zu stellen. Auch durch ein
gezieltes Offentliches Regionalmarketing konnte die regionale Vermarktung von
Produkten gefdrdert werden, wobei auch auf die Vorbildwirkung offentlicher
Akteure hingewiesen wurde.
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In 6konomischer Hinsicht sehen die Experten Handlungsbedarf vor allem in der
Gestaltung der zukinftigen Marktstrukturen. Die zunehmende Konzentration
des Lebensmitteleinzelhandels erschwert die Offenhaltung der Mérkte. Durch
Unterstutzung kleinbetrieblicher Marktstrukturen kénnte ein Beitrag zur Regio-
nalentwicklung geleistet werden. Die Aufgabe der Politik wird dabei aber nicht
in der unmittelbaren Unterstilitzung ftir einzelne Betriebe gesehen, sondern in der
Schaffung von Rahmenbedingungen, die diesbeziiglich eine positive Wirkung
entwickeln, z.B. die Erhaltung von Mérkten durch die Gestaltung von Markt-
platzen und Anpassung der Marktzeiten an moderne Lebensstile.

Die offentliche Forderung regionaler Lebensmittel, die seit gut zwei Jahrzehnten
Bestandteil der européaischen Regionalpolitik ist, stufen die Experten generell als
notwendig ein, jedoch sind sie auch kritisch in Bezug auf ihre bisherige Wirk-
samkeit. 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 Beratungs-
malRnahmen und Wissenstransfer sind entscheidende Elemente einer nachhalti-
gen Forderung. Die Praxis der Vergabe der Fordermittel wurde ebenfalls kriti-
siert. N6tig waren fur den Aufbau und den Erhalt kleinbetrieblicher Strukturen
z.B. Mikrokredite, die es den Erzeugern in einer Region erméglichen flexibel
und zeitnah zu investieren.

Die spezielle Férderung fur den Aufbau von Regionallabels wird einerseits kri-
tisch gesehen, weil die rechtliche Lage kompliziert ist (siehe Kapitel 3.1). Ande-
rerseits wird aber auch die Wirksamkeit auf die Verbraucherpraferenz bezwei-
felt. Kontrovers in diesem Sinne wird auch die Férderung des AOC-Glitesiegels
(,,Appellation d’Origine Controlée”) eingeschétzt. Dadurch wirden vor allem
Uberregional agierende Unternehmen gefordert und kaum ein Beitrag zu einer
regionalen Nahrungsmittelversorgung geleistet. Einer der Experten dufert sich
dazu wie folgt ,,Der EU-Herkunftsschutz ist ein wesentliches Element zur Siche-
rung und Steigerung der Wertschopfung in den Regionen, ein wichtiges Marke-
tinginstrument zur Steigerung der Bekanntheit und des Images von Spezialitaten
aus einer Region, weiterhin ein Qualitatsmerkmal und Verkaufsargument bei
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Absatzmalnahmen auch auf Auslandsmarkten. Das geschiitzte Erzeugnis erhalt
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 fir die
Schaffung klarer Qualitatsrichtlinien und die deutliche Kennzeichnung der Pro-
duktherkunft. Die 6ffentliche Forderung sollte daran ausgerichtet werden, dass
sie der Region und den individuellen Bedirfnissen angepasst ist.

Eine finanzielle Startférderung sollte in ein klares Konzept der Vermarktung in
einer Region integriert sein. Dazu gehoren z.B. eine mdglichst hohe Diversitat
des Lebensmittelangebotes und die Anpassung des Angebotes an die Standort-
bedingungen. Dies ist unter anderem auch abhdngig von einer integrierten
Stadtplanung, die daflir Marktflachen zur Verfiigung stellt, und die versucht, auf
die Struktur des Lebensmitteleinzelhandels Einfluss zu nehmen, damit eine ge-
zielte Regionalvermarktung moglich wird und ein verl&ssliches Angebot qualita-
tiv hochwertiger Produkte zul&sst.

6.3 Zukulnftige Entwicklungsperspektiven
6.3.1 Chancen und Risiken regionaler Lebensmittel

Die Bewertung der gesamtgesellschaftlichen Chancen und Risiken durch die
Experten konzentriert 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 6kologi-
schen Vorteile regionaler Lebensmittel bei ihnen nicht im Vordergrund steht und
sogar kritisch diskutiert wird. Wichtiger erscheinen in Zukunft die stérkere
Vermittlung von Traditionen und Kultur durch mehr Information und Kommu-
nikation sowie der Ausbau spezieller regionaler Produktqualitaten. Die befrag-
ten Experten sehen aber durchaus einen Zusammenhang zwischen der regiona-
len Vermarktung und positiven Effekten fir die Umwelt und den Landschafts-
und Naturschutz. Insbesondere kurze Wege und der damit verbundene geringere
CO,-Ausstold wurden als Argumente vorgebracht; aber auch die Erhaltung der
Kulturlandschaft und alter Kultursorten und Rassen als Beitrag zur Biodiversitat
98



wurden thematisiert. Vor einer vorschnellen Verallgemeinerung dieser Effekte
wurde jedoch gewarnt. Ob positive Effekte in den genannten Bereichen auftre-
ten, hangt sehr stark von den gewahlten Strategien ab und unterliegt Gberdies
den differenzierten Zusammenhéngen in den jeweiligen Regionen. Beispiel da-
fur sind die GréRenordnungen in der Produktion, der Flachenverbrauch an Stra-
Ren oder die energetische Effizienz der gewahlten Vermarktung. Chancen beste-
hen vor allem in der Kombination aus biologischem Anbau und regionaler Ver-
marktung, wobei derzeit der Markt fiir regionale Lebensmittel den Bio-Markt
aber noch nicht ausreichend zu bedienen scheint.

Dennoch ist Produktregionalitt durchaus ein erkennbarer Gegentrend zur Glo-
balisierung, der sich, sofern Anfangsschwierigkeiten Gberwunden werden kon-
nen, auch als 6konomisch erfolgreich erweisen und deshalb auf lange Sicht etab-
lieren kénnte. Der Erhalt und die Schaffung von Arbeitsplatzen durch Steige-
rung der Wertschépfung in der Region hangt nach Meinung der Experten von
der Professionalisierung des Marketings, einer starkeren Produktdifferenzierung,
der Bundelung des Angebots und der Bildung starker regionaler Kooperationen
ab. Ob es tatséchlich zu einer positiven regionalen Entwicklung auf Basis der
verstarkten Regionalisierung des Lebensmittelbereichs kommt, héngt ab von der
Wahrnehmung der regionalen Potenziale durch die Akteure.

Da regionale Produkte im Allgemeinen als teuer und exklusiv gelten, wurde
auch der Einfluss der Einkommensverhéltnisse auf die VVermarktung der regio-
nalen Lebensmittel erfragt. Denn es wurde deutlich, dass die soziodkonomi-
schen Chancen nicht nur bei den Erzeugern zu suchen sind sondern auch beim
Zugang breiter Verbraucherschichten zu hochwertigen Lebensmitteln. Nach
Meinung der Experten kann bei entsprechender Bildung und Aufklarung auch
ein geringes Einkommen zu einer Nachfrage nach regionalen Lebensmitteln fiih-
ren. Im Hinblick auf eine gesundheitsférdernde Wirkung wurde auf(erdem die
Chance gesehen, frische und unverarbeitete Produkte hduslich zu verarbeiten
und zuzubereiten.
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6.3.2 Marktsituation und -entwicklungspotenziale

Die zukinftige Marktsituation wird grundsatzlich positiv bewertet. Regionale
Lebensmittel scheinen bei den Verbrauchern im Trend zu liegen und bilden ei-
nen wachsenden Markt. Insbesondere frische und sensible Produkte sind gefragt,
aber auch andere Produktgruppen haben die Mdglichkeit einer starkeren regio-
nalen Erzeugung und Vermarktung. Auch andere Trends am Lebensmittel-
markt, wie Convenience Food oder Chilled Food, kénnen Chancen fiir regionale
Lebensmittel bedeuten. Innovative neue Lebensmittel scheinen eine zunehmen-
de Bedeutung zu haben. In der Vermarktung hatte bisher die Direktvermarktung
uber Hofladen und Wochenmarkte die wichtigste Rolle gespielt, aber auch der
Absatz Uber den Lebensmitteleinzelhandel und den Internetversandhandel
scheint gute Zukunftsperspektiven zu haben. Die Mehrheit der Experten geht auf
Basis der derzeitigen Nachfrage und des gestiegenen Interesses des Lebensmit-
teleinzelhandels von einem leichten Marktwachstum fir regionale Produkte aus.
Nur wenige Experten sehen ein starkes Wachstum oder umgekehrt einen Riick-
gang. Einer der Experten begrindete seine Annahmen eines starken Wachstums
mit der Erfahrung der Bio-Branche. Dort traten bekanntlich mit dem zunehmen-
den Interesse des Lebensmitteleinzelhandels 6kologisch hergestellte Lebensmit-
tel aus ihrer Nische heraus und stellen heute bisweilen schon Massenware dar.
Demnach kdnnte man vermuten, dass auch groRere Lebensmittelerzeuger einen
Teil ihrer Produktion im regionalen Markt anbieten. Damit wirde einerseits die
Produktidentitat gewahrt und die Wertschopfung der Unternehmen gestarkt; an-
dererseits wiirden aber bei dieser Entwicklung die ,,regionale* Idee und vor al-
lem das Ziel einer Verkirzung der Wertschopfungskette wieder aufgegeben, so
die Argumente einzelner Experten.

Die Expertenbefragung ergab weiterhin, dass die Bedeutung regionaler Lebens-
mittel in Nord- und Stiddeutschland unterschiedlich bewertet wird. Griinde dafur
kdnnen Unterschiede bei der BetriebsgroRenstruktur der Landwirtschaft, bei der
Entfernung der Erzeuger von aufnahmefahigen Absatzmarkten, bei der regiona-
len Einkommenssituation aber auch bei Traditionen und Geschichte sein. Damit
héngt auch der zukiinftige Erfolg regionaler Lebensmittel von der individuellen
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Anpassung der Vermarktungsprogramme an die Bedingungen der jeweiligen
Region ab. In Bezug auf das Verstdndnis von Regionalitat sollten Konzepte
entwickelt werden, die sich auf eine regionale Versorgung, eine regionale Ver-
marktung oder in besonderen Fallen auf regionale Spezialitdten beziehen, ohne
dabei die Mdglichkeiten einzuschranken.

Eine weitere groRe Herausforderung ist die ,,...Schnittstellenproblematik in der
Wertschopfungskette, da haufig fehlende Kooperationsbereitschaften vertikaler
und horizontaler Art oft bei kleineren Produzenten und Anbietern vorherrschen.
Konkurrenzdenken statt gemeinsamer Erschliefung von Wettbewerbsvorteilen
durch strategische Blindelung. Oftmals sind die benétigten handwerklichen
Strukturen auch schon ganzlich weggebrochen, somit fehlen in der Wertschop-
fungskette 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 Kooperationsbereitschaft sowie bei der Verlasslichkeit bei Ange-
botsmengen, Qualitat und Preisstabilitat.

6.4 Fazit

Die Ergebnisse lassen erkennen, dass es auch unter den Experten keine verbind-
lichen Definitionen und demnach auch kein einheitliches Verstandnis fiir regio-
nale Lebensmittel gibt. Allerdings tauchen im Gegensatz zur relativ einheitli-
chen Meinung der Befragung, wonach regionale Lebensmittel in einem Umkreis
von 50-100 km produziert und transportiert werden, unter den Experten auch
Meinungen auf, die deutlich machen, dass Regionalitdt sowohl 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 Direkt-
vermarktung angeboten, wahrend die Experten davon ausgehen, dass eine viel-
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faltige Palette an Produkten vor allem tber den Lebensmitteleinzelhandel regio-
nal am besten zu vermarkten ist. Die Erfolgsfaktoren beziehen sich in der Befra-
gung zudem eher auf die Offentliche Férderung, Beratung und die Kooperati-
onsmodelle der Initiativen, wahrend die Experten das zielgerichtete professiona-
lisierte Marketing als wichtigsten Erfolgsfaktor sehen. Es fallt auf, dass es unter
den befragten Initiativen sehr vielféltig ausgepréagte Formen der Kooperationen
gibt, die Experten gehen wiederum davon aus, dass insbesondere vertikale und
konglomerate Strukturen besonders gunstig auf eine starkere Marktentwicklung
der regionalen Lebensmittel wirken (Tabelle 12).

Tabelle 12: Vergleich der Befragungsergebnisse der Initiativen mit der Expertenmei-

nun
Themenkomplix Befragungsergebnis Expertenmeinung
Regionalitat - 50-100 km Umkreis - Kurze Wege, kurze Ketten
- Herkunftsregion
Markt - Frische, sensible Produk- |- Vielfaltige Produkte
te - Lebensmitteleinzelhandel
- Direktvermarktung
Erfolgsfaktoren - Forderung & Kooperati- |- Information & Marketing
on
Kooperationen - Vielfaltige Kooperatio- - Vertikale und konglomerate
nen Kooperationen
Politik & Forde- |- Finanzielle Starthilfe - Finanzielle Starthilfe
rung - Beratung - Beratung

Beide Befragungen sehen die politische Forderung regionaler Lebensmittel zu-
mindest als Startfinanzierung und in Form der 6ffentlichen Beratung als zwin-
gend notwendig und auch erfolgversprechend an. Somit konnten einige Ergeb-
nisse bestatigt werden und bei anderen wurde der Einfluss der Perspektive deut-
lich. Wéhrend die Antworten der befragten Erzeuger und Regionalinitiativen die
derzeitige Situation widerspiegeln beziehen die Experten, indem sie den eigenen
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Standpunkt reflektieren, auch Verbesserungspotenziale mit ein und weisen somit
in Zukunft mogliche Entwicklungen auf.

Es besteht unter den Experten dartiber hinaus ein Einvernehmen, dass eine Re-
gionalisierung der Lebensmittelversorgung tendenziell Mdglichkeiten bietet,
Okologische, 6konomische und soziale Vorteile zu generieren. Kontroverse
Meinungen gibt es insbesondere dartiber, wie dies erfolgen kann und welche
Schwerpunkte gesetzt werden sollten. Die politischen Gestaltungsmaoglichkeiten
beziehen sich auf die Forderung 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 Nahrungsmittelversor-
gung, Lebensmitteln mit regionalem Herkunftsbezug und regionalen Spe-
zialitaten scheint von entscheidender Bedeutung fiir die Ermittlung von en-
dogenen Potenzialen einer Region zu sein. Der Markt an sich bietet offensich-
tlich gute Erfolgsaussichten, vorausgesetzt es wird ein professionelles Marketing
angewandt. Die Forderwdrdigkeit 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, bei-
spielsweise wegen der damit verbundenen Forderung landlicher Entwicklung,
sondern auch 6kologisch vorteilhaft sind. Einer der Griinde dafir ist, dass fur
regionale Produkte im Vergleich zu importierten Lebensmitteln aus der EU oder
vom Weltmarkt weniger Energie beim Transport aufgewendet werden muss.
Diese Annahme ist aber nur richtig, wenn alle mit der Produktion verbundenen
Effekte erfasst sind und auch die verglichenen Produktionsmethoden genau
Ubereinstimmen. Sind diese unterschiedlich, dann koénnen (berregional oder
international produzierte Lebensmittel auch 6kologische Vorteile gegentiber re-
gionalen Produktionsweisen 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 6kolo-
gische Bewertung von Lebensmitteln, die die Energie- und Klimagaseffekte von
unterschiedlichen Herkinften auf einer methodisch identischen Basis vergleicht.

Die Ausfiihrungen in diesem Kapitel sind dem Forschungsbericht des IFEU-
Institutes®, der im Rahmen dieses Forschungsprojektes entstanden ist, entnom-
men und etwas verkurzt worden. Zundchst werden die methodische VVorgehens-
weise (Kapitel 7.1) und die Datenbasis (Kapitel 7.2) erlautert. Im Kapitel 7.3
werden die Ergebnisse fir die verschiedenen Produkte vorgestellt und interpre-
tiert. Im Kapitel 7.4 wird ein Fazit fir die Zwecke der Studie gezogen.

Methodische VVorgehensweise

Fir die 6kologische Bewertung von Lebensmitteln auf der Basis von Energie-
und Klimagasbilanzen sind folgende Teilziele von Interesse:

e Okologischer Vergleich regional erzeugter Produkte und regionaler Ver-
marktungswege mit tberregionaler Produktion und deren Vermarktung auf
Basis des Verbrauchs an fossilen Energietrdgern und der Emission von
Treibhausgasen

8 http://www.ifeu.de/index.php?bereich=lan&seite=reqgiofood
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e Ermittlung von Optimierungspotenzialen durch Untersuchung verschiedener
Variationen in Produktion, Transport, Vermarktung, Einkauf, etc.
e Ableitung von Handlungsempfehlungen

Zur Durchfuhrung der Studie werden flr jedes betrachtete Lebensmittel Ener-
gie- und Treibhausgasbilanzen erstellt und Schwachstellen analysiert. Darauf
aufbauend wurden Sensitivitatsanalysen durchgefihrt, welche Aufschluss daru-
ber geben, inwieweit Anderungen von Systemparametern, wie z. B. Transport-
lange, Klhlung, etc. das Ergebnis beeinflussen.

Die Energie- und Treibhausgashilanzen fiir die einzelnen Lebensmittel werden
als Ubersichts-Okobilanzen in Anlehnung an die Okobilanz-Normen 14040 &
14044 erstellt (DIN 14040/44 2006). Der Schwerpunkt der Ubersichtsokobilan-
zen liegt auf Energie- und Klimagasbilanzen, da dies der Verknappung der Res-
sourcen und dem Klimawandel als aktuelle Themen Rechnung tragt. Im Detail
werden alle Transporte, Nebenprodukte und deren Nutzen sowie Abfalle und
Emissionen ber(cksichtigt, so dass eine solche Lebensweganalyse 500 bis 1000
Einzelprozesse beinhalten kann. Der Lebensweg eines Produkts wird also ,,von
der Wiege bis zur Bahre“ vollstindig betrachtet. Insbesondere werden beriick-
sichtigt:

e Input- und Outputflisse (Rohstoffe, Produktionsmittel, Energieaufwand, Ab-

falle, Emissionen, usw.),

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

Damit liefern Okobilanzen umfassende Informationen nicht nur zu den 6kologi-
schen Auswirkungen des gesamten Lebenswegs, sondern auch zu Einflissen
einzelner Produktionsschritte. In Abbildung 22 sind die einzelnen Lebensweg-
abschnitte beispielhaft anhand eines vereinfachten, schematischen Lebenswegs
fur das Produkt Apfel aufgefihrt.
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Abbildung 22: Schematischer Lebensweg Produkt Apfel

Lebensweg 1: Regional | Lebensweg 2: Regional Il Lebensweg 3: Siidtirol Lebensweg 4: Neuseeland
- Streuobstwiese - Plantage - Plantage - Plantage
Ba , Pesti- -
% @ DR E
/
\ Siisuobstiioss ) Apfel aus Plantage Apofel aus Plantage Apfel aus Plantage
[ew ] =N
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Transport . 153:;;“
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'd
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\Einka g/,z. 20kg '\Einkauf 2120kg

* Die Entsorgung der Verpackungsmaterialien wurde ebenfalls berlicksichtigt.
Quelle: ifeu 2009

Fir jeden Abschnitt werden die bendtigten Inputs und Outputs erfasst. Somit
wird der Einfluss der einzelnen Lebenszyklusabschnitte auf das Gesamtergebnis
sowie die sich daraus ergebenden wichtigsten Parameter identifiziert. Anhand
dieser Parameter werden dann Uber Sensitivitatsanalysen 6kologische Schwach-
stellen ermittelt und mdgliche Optimierungspotenziale aufgezeigt. Daraus lassen
sich Optionen ableiten, wie 6kologisch vorteilhafte bzw. nachteilige Pfade re-
gionaler Produkte zu optimieren sind. Auf Basis dieser Informationen erfolgt
abschlieRend eine Bewertung und es werden Handlungsempfehlungen abgelei-
tet.

Sensitivitatsanalysen zeigen nicht nur auf, wie sich Parameteranderungen auf die
Bilanzergebnisse auswirken, sondern tragen auch dazu bei, Datenunsicherheiten
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zu beseitigen und Ergebnisse sicherer zu machen. Ist beispielsweise der Ener-
giebedarf einer Produktion mit einer hohen Datenunsicherheit belastet, so hilft
die Variation des Energiebedarfs, die Auswirkungen dieser Datenunsicherheit zu
bestimmen. In der vorliegenden Studie wurden fir viele Prozessschritte zunéchst
Durchschnittswerte angesetzt und anschliel3end deren Datengtte und damit auch
die Richtungssicherheit der Ergebnisse durch Sensitivitatsanalysen zusatzlich
abgesichert.

Innerhalb jedes Produktsystems werden mehrere Lebenswege betrachtet. Sie
konnen sich beispielsweise in Anbaubedingungen, Vertriebswegen, Verpackun-
gen und Produktion unterscheiden. Dartiber hinaus wird untersucht, inwieweit
die Entfernung zwischen Produktionsort und Verkaufsstelle die Energie- und
Treibhausgasbilanzen beeinflusst. Es ist zu beachten, dass sich der Begriff
,“Okologisch’ in dieser Studie ausschlieBlich auf den Klima und Ressourcen-
schutz bezieht. Andere 6kologische Auswirkungen wie Versauerung, Nahrstoff-
eintrag, Wasserverbrauch, Agrobiodiversitat 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 anschlieRend ein Fazit gezogen wird.

7.1 Datenbasis

Die Daten fir die Erstellung der Energie- und Treibhausgasbilanzen stammen
aus verschiedenen Quellen. Vorwiegend wurden fir alle Produkte und Prozesse
Durchschnittswerte angesetzt, die keinen spezifischen Einzelprozess widerspie-
geln. Die meisten Basisdaten fiir Energiebedarfsmengen und Transportprozesse
sind der IFEU-internen Datenbank entnommen. Sie wurden im Laufe der Jahre
fur diverse Okobilanzstudien des IFEU erarbeitet, validiert und fortgeschrieben
(IFEU 2008). Einige Daten zu Produktionsprozessen entstammen Ecoinvent
(2007) und GEMIS (2007). Daten zu landwirtschaftlichen Prozessen sind unter
anderem auf KTBL (2005) und Widemann® zuriickzufiihren. Alle Daten aus ex-

% Schriftliche Kommunikation, ObstgroRmarkt Markdorf, e-mail vom 14.10.2008
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ternen Quellen wurden durch IFEU auf Konsistenz tberpriift und gegebenenfalls
an die hier zugrunde gelegten Systemgrenzen angepasst. Daten zu Verpackun-
gen entstammen der IFEU-internen Datenbank (IFEU 2008). Die Daten wurden
in dieser Studie nur in groben Richtwerten abgeschatzt. Fiir eine noch tieferge-
hende Analyse missten weitere Annahmen uber die Ausgestaltung der Produkt-
lebenswege getroffen werden, was im Rahmen dieser Studie nicht zu leisten
war.

Wo abschétzbar, sind Lagerverluste bei den jeweiligen Lebensmitteln bertick-
sichtigt und ausgewiesen. Bei allen Lebensmitteln wurde ein 100%iger Verkauf
(kein Verderb durch Nicht-Verkauf) angesetzt. Zudem wurden diverse Okobi-
lanzstudien, die in den letzten Jahren zu den ausgewahlten Produkten erschienen
sind, als Datenquelle und zu Vergleichszwecken herangezogen (BLANKE UND
BURDICK 2005, CEDERBERG UND MATTSON 2000, DE BOER 2003, HOSPIDO ET AL.
2003, MiLA 1 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 fiir ,,typisch* regionale Lebensmittel zu kommen.
Insgesamt werden die folgenden sechs Produkte untersucht (Tabelle 13):

Apfel - stellvertretend fur die Produktgruppe Obst

Kopfsalat - stellvertretend fiir die Produktgruppe Gemiise
Rindfleisch - stellvertretend fiir die Produktgruppe Fleisch

Bier - stellvertretend fiir die Produktgruppe Getranke

Brot - stellvertretend fir die Produktgruppe Grundnahrungsmittel
Vollmilch - stellvertretend fur die Produktgruppe Milchprodukte

Tabelle 13: Ausgewahlte Produkte und funktionelle Einheit

Apfel 2 kg Durchschnittlicher Apfel, als 2-kg-Pack, in
Folie eingeschweil3t oder lose

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

Rindfleisch 1 kg Fleisch vom Jungbullen in Folie oder in Polys-
tyrolschale
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Brot 1 kg Weizenbrot, in Folie oder in Papiertite

Bier 1 Liter Ausschank aus Glasflaschen oder Fassern

Milch 1 Liter Vollmilch mit Fettgehalt von 3,5 % und 3,3
% Eiweillgehalt, im Getrankekarton, Polyethylen-

Schlauch oder in Polycarbonatflasche

Die Lebenswege fiir alle Produkte setzen sich aus den jeweiligen produkttypi-
schen Besonderheiten in Anbauform, Herstellungsverfahren, Vertriebsweg und
Verpackungsart zusammen.

Fir das Verstandnis der Ergebnisse sind noch folgende Festlegungen zu beach-
ten:

Funktionelle Einheit: Die funktionelle Einheit wird je nach Produkt so festge-
legt, dass sich sinnvolle, gebréuchliche GroRen ergeben, die in etwa dem Kon-
sumverhalten eines Verbrauchers entsprechen. Meist sind das Gewichts- oder
Volumeneinheiten (kg bzw. Liter). In Tabelle 13 ist die funktionelle Einheit fur
jedes Produkt angegeben.

Geografischer Bezug: Der Bezugsraum fur den Erwerb der Produkte ist
Deutschland. Die Produktion kann regional erfolgen, tberregional innerhalb
Deutschlands, in Europa oder in Ubersee. Die Entfernung zwischen dem Pro-
duktionsort und der Verkaufsstelle des Produkts ist dabei ausschlaggebend fuir
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 vermehrter Zentralisierung von Abfullanlagen). Genauere Angaben
sind in den jeweiligen Kapiteln unter ,,Beschreibung der untersuchten Lebens-

wege* zu finden.

Zeitlicher Bezug: Die Studie unterstellt dort, wo keine weiteren Erlauterungen
abgegeben werden, stets die heute gultigen Produktionsbedingungen.
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Systemgrenzen: Grundsétzlich wird der Systemraumerweiterung Vorrang vor
der Allokation eingerdumt (Naheres siehe Borken et al. 1999). Bei der Bertick-
sichtigung der Nebenprodukte werden Gutschriften erteilt, da durch deren Ver-
wendung die Produktion dquivalenter Produkte vermieden wird. Fallt beispiels-
weise bei der Produktion von Rindfleisch durch die Rinderhaltung im Stall Gul-
le mit einer bestimmten Dlngerwirkung an, kann dadurch eine gewisse Menge
an mineralischem Diinger ersetzt werden, der somit nicht produziert werden
muss. Die durch den Einsatz der Gulle vermiedenen Aufwendungen flr diese
Mineraldlngerproduktion werden dem Rindfleisch gutgeschrieben. Diese Me-

thode nennt man die ,,Aquivalenzprozessbilanzierung®.

Gutschriften und Aufwendungen: Verpackungen und andere Materialien mus-
sen am Ende ihres Lebenswegs entsorgt werden. Dies kann entweder durch Re-
cycling 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 Mineralien, Energie und Treibhaus-
gase eingespart. Durch die thermische Verwertung von Stoffen wie Polyethylen-
folie, Polystyrol und Polycarbonat werden fossile Energietrager ersetzt: bei-
spielsweise konnen diese Stoffe beim Millverbrennungsprozess zugegeben
werden, bei dem man ansonsten zusatzliche fossile Energietrdger bendtigen
waurde. In dieser Studie sind die Aufwendungen fir die Produktion des Materials
und die Gutschriften fiir die thermische Verwertung schon vollstandig in die Be-
rechnung mit einbezogen.

Die ausgewdhlten Lebensmittel und zugrunde gelegten Lebenswege dienen vor
allem dazu, Tendenzen aufzuzeigen. Sie sind beispielhaft ausgewahlt, mit dem
Anspruch, grundsatzliche Zusammenhénge der Ergebnisse sowie Entwicklungs-
und Optimierungsmoglichkeiten aufzuzeigen. Daher liegt der Fokus in allen
Szenarien in erster Linie auf der Qualitdt der Aussagen, und weniger auf dem
quantitativen Ergebnis. Dabei sind einige der verwendeten Daten mit grof3en
Unsicherheiten behaftet. Dies liegt zum einen daran, dass im Rahmen dieser
Studie nur generische Daten verwendet wurden, die vorwiegend grobe Durch-
schnittswerte darstellen. Zum anderen weisen einige Werte groRRe Bandbreiten
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auf. So ist die Ungenauigkeit durchschnittlicher Produktionsdaten bereits grofier
als die Ungenauigkeit, die sich durch eine Variation der BetriebsgroRen ergébe.
Beispielsweise variieren die Angaben zum Energiebedarf fur die Kihlung der
Milch in der Literatur stark. Solche Variationen finden sich bei vielen Basisda-
ten. Die diesbezuglich durchgefihrten Sensitivitatsanalysen dienen dazu, solche
Unsicherheiten abzufedern, indem vor allem die ergebnisbestimmenden Parame-
ter variiert wurden.

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 Kihlung, 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-Tuten
aus Polyethylen

- Transporte bei Regionalproduktion (Lebensweg 2): Von Erzeugern
zu Grolimarkt 100 km einfach mit LKW 40 t, vom Grolimarkt zu
Einzelhandel 100 km mit LKW 12 t (= ,,Transport lang*; in Varia-
tion 20 km =, Transport kurz*)

- Transporte bei Erzeugung in Stdtirol (Lebensweg 3): VVon Erzeu-
gern zu GroBmarkt 1000 km einfach mit LKW 40 t, vom GroR-
markt zu Einzelhandel 100 km mit LKW 12 t (=,,Transport lang*;
in Variation 20 km = ,, Transport kurz*)

- Transporte bei Erzeugung in Neuseeland (Lebensweg 4): Von Er-
zeugern zum Hafen im Kihlschiff 23.000 km einfach, vom Hafen
zum Grolmarkt 200 km einfach mit LKW 40 t, vom GroBmarkt zu
Einzelhandel 100 km mit LKW 12 t (= ,,Transport lang®; in Varia-
tion 20 km =, Transport kurz*)

- Lagerung mit Kihlung (Lebenswege 2 und 3): 6 Monate unter
kontrollierter Atmosphéare mit Kihlung (in Variation Frischver-
kauf), Lagerungsverluste 5 %. Die angesetzten Werte fiir die Kiih-
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lung sind Durchschnittswerte, die in einer konkreten Einzelfallbe-
trachtung tberpriift und gegebenenfalls angepasst werden mussen.
- Einkauf des Verbrauchers: ,,Mit Auto‘ bedeutet, dass der Verbrau-
cher nur zum Einkaufen extra 5 km zum Einkaufsort fahrt und da-
bei entweder nur 2 kg Apfel (,,worst case*) oder 20 kg gemischte
Ware inklusive 2 kg Apfel (Standard) einkauft. Diese Angaben sind
nicht als reale Durchschnittsentfernungen zu sehen, sondern bei-
spielhaft gesetzt, um Aussagen uber ein mogliches Einkaufsverhal-
ten treffen zu konnen. Die Bezeichnung ,,mit Rad* ist stellvertre-
tend gewdhlt, um auszusagen, dass der Verbraucher entweder mit
dem Rad oder zu FuR einkauft, oder dass er seinen Einkauf neben-
bei auf Wegen erledigt, die er ohnehin fahren wiirde. In diesen Fél-
len ergibt sich kein zusétzlicher Kraftstoffaufwand flr 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) Primdrenergie pro Tute Apfel (2 kg)). Die oberen
vier Balken in Grafik A geben den Energiebedarf fiir die oben genannten Stan-
dardlebenswege 1 bis 4 an. Die Staffelung der Balken erlaubt einen detaillierten
Blick auf die Aufteilung der Einzelaufwendungen, welche die Gesamtbilanz bil-
den. Die darunter liegenden Balken stellen Variationen innerhalb des Lebens-
wegs 2 dar. Variiert wurden Transport, Lagerungsdauer (Kihlung) der Apfel
und das Einkaufsverhalten des Verbrauchers. In Grafik B werden die Treibhaus-
gasemissionen in CO:-Aquivalenten pro Tiite Apfel (2 kg) gezeigt. Die Auftei-
lung und Staffelung ist analog zu den Balken in Grafik A.

Die Ergebnisse fir Energieaufwand und Treibhauseffekt sind in ihrem Muster
sehr dhnlich, weshalb sie hier zusammen beschrieben werden. Erwartungsgemaf
hat der Transport einen entscheidenden Einfluss auf die 6kologische Wirkung
des Produkts Apfel, da die Aufwendungen fir die Produktion vergleichsweise
gering sind. Es gibt also Prozesse, die die Ergebnisse nur wenig beeinflussen.
Dazu gehort beispielsweise die Verpackung der Apfel in Folie. Demgegeniiber
haben andere Parameter einen starkeren Einfluss auf das Gesamtergebnis. Dazu
gehodren Anbau und Lagerung und in noch starkerem Malie Transport und Ein-
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kaufsverhalten des Verbrauchers. Diese vier Parameter werden im Folgenden
naher diskutiert:

In beiden Umweltkategorien schneidet die Produktion auf Streuobstwiesen am
gunstigsten ab. Obwohl hier ein duRerst konservativer Ertrag von nur 2,5 t Apfel
pro Hektar und Jahr angesetzt 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 zurlickzu-
fuhren. Der Einkauf des Verbrauchers auf dem Hof féallt mit 90 % der Gesamt-
aufwendungen stark ins Gewicht. Angesetzt sind hier ein Einkauf von 20 kg
Waren inklusive 2 kg Apfel und ein Anfahrtsweg von 5 km. Kauft der Verbrau-
cher weniger ein oder ist sein Anfahrtsweg groRer, so kann die Bilanz um ein
Vielfaches unginstiger ausfallen.

Bei der konventionellen Plantagenproduktion in Deutschland mit regionalem
Vertrieb (Balken 2) machen die Aufwendungen fiir den Anbau den groRten Teil
des gesamten Lebenswegs aus, ndmlich etwa ein Drittel des Energiebedarfs und
der Treibhausgasemissionen. Ebenfalls hohe Aufwendungen verursacht eine ge-
kithlte Lagerung der Apfel von 6 Monaten, die fiir fast ein Viertel der gesamten
Aufwendungen verantwortlich ist. Dabei muss beachtet werden, dass die ange-
setzten Aufwendungen fiir die Kihlung nur Durchschnittswerte darstellen, die je
nach Betrieb variieren kdénnen. Eine 6-monatige Kihlung ist im Sinne einer Ex-
tremabschitzung zu verstehen, da deutsche Apfel ab Herbst bis etwa Ende Marz
gelagert werden. Werden beispielsweise deutsche Apfel im Dezember gekauft,
so reduziert sich der Lagerungsaufwand entsprechend. Der Frischverkauf von
Apfeln (Balken 2c) ist dagegen 6kologisch eindeutig glinstiger.

Bei einem Vergleich der Lebenswege 2 bis 4 fallt auf, dass die Lange der Trans-
portwege fiir die signifikanten Unterschiede verantwortlich ist. Somit zeigt die
neuseeléndische Apfelproduktion mit ihren langen Transportwegen die ungins-
tigste Bilanz, selbst gegentiber Apfeln aus Siidtirol oder Deutschland, die 6 Mo-
nate gelagert werden. Dies liegt in erster Linie daran, dass die Aufwendungen
fir die Apfelproduktion insgesamt gering sind, so dass der Transport im Ver-
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héltnis dazu eine grolle Bedeutung hat. Werden dagegen innerhalb der Region
nur fur den Transport vom GrolBmarkt zum Einzelhandel kiirzere Distanzen an-
gesetzt (nur 20 km anstelle von 100 km, Balken 2d), ist dies zwar vorteilhaft,
tragt aber nur zu einer geringen Reduzierung des Energieaufwands und Treib-
hauseffekts bei, da die Variation relativ klein ist und zudem nur einen Trans-
portabschnitt betrifft. Die Wahl des Transportmittels und die L&nge der Ein-
kaufswege haben grolRen 6kologischen Einfluss. Bei der Variation ,,worst case*
(Balken 2a) sind Energiebedarf bzw. Treibhausgasemissionen groRer als die ge-
samten restlichen Aufwendungen des Lebenswegs. Dabei ist zu berlicksichtigen,
dass diesem Szenario ein Anfahrtsweg von 5 km zugrunde liegt. Wenn der An-
fahrtsweg kuirzer oder langer ist, fallt die Bilanz entsprechend vorteilhafter bzw.
ungunstiger aus. Fahrt man mit dem Rad oder ohne zusétzlichen Treibstoffver-
brauch, ist die Bilanz am guinstigsten.
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Abbildung 23: Ergebnisse Umweltwirkungen in der Produktkette Apfel
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7.2.2 Kopfsalat
Wesentliche Charakteristika der Lebenswege fir das Produkt Salat sind:

Kopfsalat aus der Region — Sommer - Direktvermarktung: Ernteertrag
80.000 Stuck pro Hektar a 350 g, konventionelle Durchschnittsproduktion,
Transport vom Feld zum Erzeuger 10 km einfach, vom Erzeuger zum Wo-
chenmarkt 20 km einfach mit Transporter

Kopfsalat aus der Region — Sommer - Einzelhandel: Ernteertrag 80.000
Stlick pro Hektar a 350 g, konventionelle Durchschnittsproduktion, Trans-
port zum Grofmarkt 200 km einfach mit LKW 7,5 t, zum Einzelhandel 20
km einfach mit LKW 7,5 t, Salat in Folie verpackt, 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 fiir Gewéchshaus, Abschreibung Glas, Stahl und Alu tber 10
Jahre, 10.000 Liter Heizol fir 2 Monate temporare Beheizung, Transport
zum GroBmarkt 200 km einfach mit LKW 7,5 t, vom Grolmarkt zum Ein-
zelhandel 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, konventionelle Durchschnittsproduktion, Folie und Stahlgestange fur Fo-
lientunnel, Entsorgung der Folie auf Deponie, Haltbarkeit der Folie 5 Jahre
und des Gesténges 10 Jahre, Transport zum Grofimarkt in Deutschland 2000
km (in Variation 1000 km) mit LKW 12 t, vom GrolRmarkt zum Einzelhan-
del 20 km einfach mit LKW 7,5 t, Salat in Folie verpackt, thermische Ver-
wertung der Folie nach Entsorgung

Einkauf des Verbrauchers: ,,Mit Auto* bedeutet, dass der Verbraucher nur
zum Einkaufen 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 Durchschnittsentfer-
nungen zu sehen, sondern beispielhaft gesetzt, um Aussagen Gber ein mogli-
ches Einkaufsverhalten treffen zu kdnnen. 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 erledigt, die er ohnehin fahren wiirde, so dass sich kein zusatzlicher
Kraftstoffaufwand ergibt.

In diesem folgenden werden die Ergebnisse fiir den Energieaufwand und den
Treibhauseffekt fir Vertrieb und Produktion von Kopfsalat dargestellt (Abbil-
dung 24). Der Verbrauch an erschopfbaren Energietragern (Erdél, Kohle, Erdgas
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und Uranerz) wird in Megajoule (MJ) Primarenergie pro Salatkopf angegeben
(Grafik A). Die Staffelung der Balken erlaubt einen detaillierten Blick auf die
Einzelaufwendungen fiir die Lebenswegabschnitte und deren Anteil am Gesamt-
lebensweg. Die oberen vier Balken der Grafik A stellen die Standardlebenswege
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 ana-
log dazu die Ergebnisse fur den Treibhauseffekt in kg CO--Aquivalenten pro
Salatkopf dargestellt.

Die Ergebnisse fur Energieaufwand und Treibhauseffekt verlaufen analog. Da-
her werden sie zusammen diskutiert. Es gibt Prozesse, die die Ergebnisse nur
wenig beeinflussen. Die Kuhlung und das Material fir Gewé&chshaus bzw. Fo-
lientunnel sind beispielsweise nur fir einen geringen Teil der Aufwendungen
verantwortlich. Dies gilt auch fir unterschiedliche Ausgestaltungen von einzel-
nen Prozessschritten wie beispielsweise fiir die Verwertung bzw. Entsorgung der
Plastikfolie des Folientunnels: Bei der spanischen Produktion von Salat im Fo-
lientunnel wurde eine Entsorgung der Folie auf der Deponie bilanziert, wahrend
sie in Deutschland thermisch verwertet wiirde. Uber Sensitivitatsanalysen wur-
den solche Prozessvariationen abgebildet und in den Ergebnissen nur dann dar-
gestellt, wenn die Auswirkungen signifikant waren. Andere Parameter wie An-
bau, Verpackung, Transport, Beheizung und Einkaufsverhalten des Verbrau-
chers haben dagegen einen betrachtlichen Einfluss auf das Gesamtergebnis und
werden im Folgenden néher erldutert.

Der Anbau hat deutliche 6kologische Auswirkungen, die sich vor allem beim
Treibhauseffekt bemerkbar machen. Dies ist auf einen relativ hohen Diingemit-
tel- und Pestizidinsatz zurlickzufiihren. Da allerdings die Aufwendungen daftr
bei allen Lebenswegen gleich gesetzt wurden, ist der Anbau nicht fur die Unter-
schiede zwischen den Lebenswegen verantwortlich.
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Abbildung 24: Ergebnisse Umweltwirkungen in der Produktkette Salat
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Die Transporte haben betrachtlichen Einfluss auf die Bilanzergebnisse. Dies ist
darauf zurtckzufiihren, dass die Salatproduktion insgesamt relativ geringe Auf-
wendungen verursacht, so dass die Transporte entsprechend durchschlagen. Der
hochste Energieaufwand und die meisten Treibhausgasemissionen ergeben sich
bei einer Produktion des Salates in Spanien und einem Transport nach Deutsch-
land. Damit ist eine Freilandproduktion in Deutschland im Sommer klar vorzu-
ziehen. 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.

Wird der Salat im Gewéchshaus gezogen, ist nicht immer eine Beheizung not-
wendig. Je nach Temperaturverlauf kann es jedoch vorkommen, dass zur Ver-
meidung von Frostschaden eine zeitweilige Beheizung bendtigt wird. Ist dies der
Fall, dann schneidet eine Winterproduktion in Deutschland 6kologisch noch un-
gunstiger ab als eine Produktion in Spanien. Die Beheizung verursacht dann im
Vergleich zu den anderen Lebenswegen eine signifikante Erhdhung des Ener-
giebedarfs und der Treibhausgasemissionen. Wird dagegen das Gewachshaus
unbeheizt genutzt (Balken 3a), so erweist sich die regionale Produktion im Win-
ter in Deutschland giinstiger 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 betréchtlicher
Vorteil gegeniiber dem Kauf von verpacktem Salat im Einzelhandel (LW 2 bis
4).

Beim Einkauf ,,mit Rad* entsteht kein zusétzlicher Energiebedarf (Balken 2b).
Kauft der Verbraucher mit dem PKW 20 kg Waren inklusive eines Kopfsalats,
ist der hinzukommende Energieaufwand betréchtlich (Balken 2). Bei der ,,worst
case* Variante (Balken 2a) dagegen fdhrt der Verbraucher ausschlieSlich zum
Zwecke des Salaterwerbs mit dem PKW: Der Energieaufwand hierfir ist enorm
und liegt bei weitem hoher als die gesamten restlichen Aufwendungen jedes Le-
benswegs. Dabei ist zu beriicksichtigen, dass diesem Szenario ein Anfahrtsweg
von 5 km zugrunde liegt; ist der Anfahrtsweg kiirzer oder langer, fallt die Bilanz
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entsprechend vorteilhafter bzw. ungunstiger aus. Dies l&sst erkennen, welche
Bedeutung dem Einkaufsverhalten des Verbrauchers zukommt.

7.2.3 Rindfleisch

Wesentliche Charakteristika der betrachteten Lebenswege fir das Produkt
,,Rindfleisch* sind:

e Produkt: 1 kg Rindfleisch vom Jungbullen, in Folie (Polyethylen) oder
Schale (Polystyrol) 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 bertiicksichtigt, dass in Argentinien Jungbullen stellenweise
in den letzten 2 bis 3 Lebensmonaten im Stallmist Futtermitteln wie Mais,
statt auf der Weide gemaéstet werden (PORDOMINGO 2005, REARTE 2007).

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

e Mutterkuh- vs. Milchviehhaltung: Um das System Fleischproduktion voll-
stdndig zu beschreiben, ist es notwendig, auch die ,,Eltern- und GroRel-
terngenerationen® der Rinder mitzuerfassen. Im Falle von Kélbern aus der
Milchviehhaltung werden die Umweltauswirkungen der Aufzucht und
Lebensphase der Mutterkuh vollstandig der Milch zugeschlagen, da die
Produktion von Milch als Hauptzweck der Milchviehhaltung gilt. In der
Mutterkuhhaltung (argentinische Weidehaltung) dagegen werden die Mut-
terkiihe ausschlieBlich zur Aufzucht und Fitterung der Kalber gehalten.
Deshalb werden hier die Umweltauswirkungen der Aufzucht und Lebens-
phase vollstandig dem Bullenkalb zugeschlagen. In dieser Studie wird an-
gesetzt, dass die deutschen Jungbullen aus der Milchviehhaltung, die ar-
gentinischen Jungbullen dagegen aus der Mutterkuhhaltung stammen.

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

e Transporte regional (Lebenswege 2 und 3): Transport zu regionalem
Schlachthof 100 km mit LKW 40 t, Transport zu GroBmarkt 100 km (in
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Variation 20 km) mit Kihl-LKW 12 t, Transport zu Einzelhandel 100 km
einfach (in Variation 20 km) mit Kihl-LKW 12 t. Jeweils eine Kombina-
tion aus den beiden langeren Transporten als Standardfall (,,Transporte
lang*) und aus den beiden kiirzeren Transporten (,,Transporte kurz*) wur-
de untersucht.

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

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) einkauft. Diese Angaben sind nicht als reale
Durchschnittsentfernungen zu sehen, sondern beispielhaft gesetzt, um
Aussagen Uber ein mégliches Einkaufsverhalten treffen zu kdnnen. Die
Bezeichnung ,,mit Rad* ist stellvertretend gewihlt, um auszusagen, dass
der Verbraucher entweder mit dem Rad oder zu Ful’ einkauft oder dass er
seinen Einkauf nebenbei auf Wegen erledigt, die er ohnehin fahren wirde,
so dass sich kein zusatzlicher Kraftstoffaufwand fiir den Einkauf ergibt.
Landnutzungsénderung (Variation Lebensweg 2 und 4): In dieser Studie
werden die Landnutzungsanderungen wie folgt berlicksichtigt:

- Lebensweg 2: Wird zukinftig verstéarkt regional erzeugtes deutsches
Rindfleisch aus Stallhaltung nachgefragt, so missen vermehrt Futter-
mittel produziert werden. Hierfr wird ein Import von Futtermitteln an-
gesetzt. Fir deren Produktion wird zusatzliche Flache im Ausland be-
notigt und dadurch eine Landnutzungsénderung induziert: beispielhaft
wird hier zugrunde gelegt, dass fir die zusatzliche Futtermittelproduk-
tion (Kohlenstoffvorrat in annueller Biomasse ca. 2,5t C / ha) Savan-
nenwald (Kohlenstoffvorrat 40 t C / ha in Biomasse) gerodet wird, so
dass es netto zu einem Kohlenstoffverlust 37,5 t C / ha kommt. Der Ab-
schreibungszeitraum des Kohlenstoffverlustes wurde auf 20 Jahre fest-
gesetzt.

- Lebensweg 4: Wird zukinftig verstéarkt argentinisches Rindfleisch
nachgefragt, so sind zu dessen Produktion zusétzliche Weiden notig,
wofur gegebenenfalls Naturraum zu Weideland umgewidmet werden
muss. Eine Rodung von beispielsweise Savannenwald (Kohlenstoffvor-
rat ca. 40 t C / ha in Biomasse) zur Gewinnung von Weideland (Koh-
lenstoffvorrat ca. 10 t C / ha in Biomasse) ergibt einen Kohlenstoffver-
lust ca. 30 t C/ ha. Der Abschreibungszeitraum des Kohlenstoffverlus-
tes wurde auf 20 Jahre festgelegt.
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- Datenunsicherheit: Es gilt: Die Kohlenstoffvorréte der Vegetations-
formen konnen betréchtlich variieren. Dariiber hinaus kdnnen ebenfalls
Veranderungen im Bodenkohlenstoff auftreten, die in dieser Analyse zu
Null gesetzt wurden. Insofern dient die hier vorgenommene Szenarie-
nauswahl lediglich dazu, die Auswirkungen einer Produktionssteige-
rung grob grolRenordnungsmaliig aufzuzeigen. Um genauere Aussagen
zu treffen, misste dieses Thema weiter vertieft werden, was den Rah-
men dieser Studie sprengen wiirde.

Im Folgenden werden die Ergebnisse fur die Umweltauswirkungen Energieauf-
wand und Treibhauseffekt fir die Rindfleischproduktion unter unterschiedlichen
Bedingungen prasentiert.

Abbildung 25 zeigt im Detail die 6kologischen Auswirkungen, die sich aus dem
Kauf von einem Kilogramm Rindfleisch ergeben kdnnen. Dabei wird in Grafik
A der Verbrauch an erschopfbaren Energietrdgern (Erddl, Kohle, Erdgas und
Uranerz) angegeben, und zwar in Megajoule (MJ) Primarenergie pro kg Rind-
fleisch. Die Staffelung der Balken erlaubt einen detaillierten Blick auf die Ein-
zelaufwendungen fiir die Lebenswegabschnitte und deren Anteil am Gesamtle-
bensweg. 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 Bal-
ken die Treibhausgase der Standardlebenswege. Fir die einzelnen Lebensweg-
abschnitte sind hier die Treibhausgasemissionen in kg CO.-Aquivalenten pro kg
Rindfleisch angegeben. Die unteren Balken in Grafik B stellen eine Variation
des Lebenswegs 4 und des Lebenswegs 2 dar.

Wenn man die Gesamtsummen betrachtet, folgen die Ergebnisse fir den Ener-
gieaufwand einem anderen Muster als die Ergebnisse fir den Treibhauseffekt.
Auch die relativen Beitrage der einzelnen Lebenswegabschnitte zu den Gesamt-
aufwendungen unterscheiden sich deutlich. Daher werden hier Energieaufwand
und Treibhauseffekt getrennt vorgestellt:
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1. Verbrauch fossiler Brennstoffe

Manche Prozesse beeinflussen die Ergebnisse wenig. Dazu gehort beispielswei-
se die Kihlung, die nur flr einen geringen Teil der Aufwendungen verantwort-
lich ist. Andere Parameter, wie Aufzucht, Schlachtung und Verpackung, haben
dagegen betréchtlichen Einfluss auf das Gesamtergebnis und werden im Folgen-
den n&her erldutert.

Bei der deutschen Produktion muss im Vergleich zur argentinischen das unge-
fahr 3-fache an fossiler Energie aufgewendet werden. Fir diesen Unterschied ist
vor allem die Art der Aufzucht verantwortlich (vgl. LW 2 und 4). Der Energie-
bedarf fur die Futtermittelproduktion fur deutsche Rinder allein Ubersteigt be-
reits den energetischen Gesamtaufwand fur argentinisches 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 fur die Futtermittelproduktion
entsteht, fallen die langeren Transportwege fur argentinisches Rindfleisch kaum
ins Gewicht.

Die Verpackung hingegen hat einen wesentlichen Einfluss auf den Energiebe-
darf: Falls das Rindfleisch nicht nur in Folie verpackt wird, sondern in eine Po-
lystyrolschale, wie man sie im Einzelhandel oft in den Kihlregalen findet, erho-
hen sich die energetischen Aufwendungen fiir die Verpackung um das mehr als
6-fache (vgl. LW 2 und 3). Dies liegt daran, dass die Herstellung der Polystyrol-
schalen an sich einen hoheren Energiebedarf aufweist als die Produktion der Fo-
lien und darlber hinaus mehr Material davon benétigt wird, um die gleiche
Menge an Fleisch zu verpacken.

Es zeigt sich, dass sich die Wahl des Transportmittels fur den Einkauf durch den
Verbraucher sowie die Menge des gekauften Guts unmittelbar auf die Energiebi-
lanz auswirkt. Den gréften Verbrauch an fossiler Energie weist das Einkaufs-
verhalten auf, bei dem der Verbraucher 5 km mit dem Auto féhrt, um 1 kg

Fleisch zu erwerben (,,worst case*). Kauft er jedoch 20 kg Lebensmittel ein —
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und dabei 1 kg Fleisch — so reduziert sich der Verbrauch fossiler Energietrager
fir den gesamten Lebensweg demgegeniiber um ca. ein Viertel. Fahrt der Ver-
braucher mit dem Rad oder plant er seine Fahrten so, dass kein zuséatzlicher
Kraftstoffverbrauch erfolgt, so ergibt sich gegeniiber dem ,,worst case*- Szena-
rio ebenfalls eine weitere Reduktion des Primarenergieverbrauchs. Es ist zu be-
achten, dass die Entfernungen sowie Mengenangaben, die diesen Szenarien zu-
grunde liegen, beispielhaft gewahlt sind. Somit lassen sich daraus Tendenzen
ablesen; im Einzelfall sind allerdings genauere Angaben zugrunde zu legen.

Eine weitere Variante stellt die Nutzung der anfallenden Giille als Substrat fir
eine Biogasanlage dar. Setzt man auf Stallhaltung und nutzt die anfallende Gille
zu 100 % in einer Biogasanlage zur Strom- und Warmeerzeugung, so ergibt sich
eine drastische Reduktion des Energieaufwands: die Bilanzergebnisse fiir eine
regionale Rindfleischproduktion mit Nutzung der Gille in einer heutigen Bio-
gasanlage sind dann annéhernd so vorteilhaft wie die Bilanzergebnisse fur ar-
gentinisches Rindfleisch.

2. Treibhauseffekt

Wie bereits angedeutet wurde, folgen die Gesamtemissionen und Beitrdge der
einzelnen Lebenswegabschnitte der Treibhausgase einem anderen Muster wie
der Energieaufwand. Dies ist im Wesentlichen auf den enormen Einfluss der
Methanemissionen zuriickzufihren, die die Rinder wéhrend ihrer Verdauung
produzieren. Methan ist ein duf3erst klimawirksames Gas, wirkt sich aber nicht
auf den Energiebedarf aus. Mehr Aufschluss tber die einzelnen Faktoren gibt
eine genauere Betrachtung der Ergebnisse: Alle Lebenswege 1 bis 4 resultieren
in Treibhausgasemissionen zwischen 24 und 28 kg CO.-Aquivalenten pro Kilo-
gramm Rindfleisch. Verantwortlich fir diese hohen Emissionen ist in erster Li-
nie das Methan, das die Rinder wahrend ihres Lebens produzieren. Zu uber 50
% werden die Lebenswege davon bestimmit.
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Abbildung 25: Ergebnisse Umweltwirkungen in der Produktkette Rindfleisch

Aufwendungen im Detail - | Energieaufwand

1 LW 1: Lokal
2 LW 2. Regional - Folie
3 LW 3. Regicnal - Schale
4 Standard-Lebenswege LW 4: Argentinien
A 2 LW 2: mit Auto - Std.
2a LW 2: mit Auto - worst case
2l Variation Bnkauf | LW 2- mit "Rad"
z o LW 2: Transporte lang
Variation
2¢ LKW-Transporte| LW 2: Transporte kurz
- 2d Variation Biogasnutzung | LW 2: Biogas heute*
0 10 20 30 40 50 60 MJ PE/kgRindfleisch
Aufwendungen im Detail —» | Treibhauseffekt
1 LW 1: Lokal
2 LW 2. Regional - Folie
B 3 LW 3: Regional - Schale
4 Standard-Lebenswege LW 4: Argentinien
[ 2¢ Variation Biogasnutzung | LW 2: Biogas heute*
2@ LW 2: Landnuizungséanderung
4a | LW 4: Landnutzungsénderung
Variation Landnutzungsanderung
0 10 20 3o 40 50 60 kg COrAquiv. ! kg Rindfleisch
B Aufzucht B Landnutzungsénderung O Methan Jungbulle
O Schlachiung O Kihlung B Transporte
O Verpackung O Einkauf B Gesamtsaldo Biogasnutzung

Quelle: ifeu 2009

Den Unterschied zwischen den Lebenswegen 1 bis 3 und dem Lebensweg 4 ver-
ursacht im Wesentlichen die Haltungsform. Bei der Mutterkuhhaltung (Argenti-
nien) wird den Jungbullen jeweils noch ein Anteil der Methanemissionen der
Mutterkuh zugerechnet. Der GroRteil der Methanemissionen der Kihe aus der
Milchviehhaltung (Deutschland) dagegen wird der produzierten Milch zuge-
schlagen und spielt in dieser Bilanz daher keine Rolle. Da argentinische Rinder
auf der Weide gehalten werden, fiihrt der Kauf von argentinischem Fleisch zu
ca. 15 % hoheren Treibhausgasemissionen als der Kauf von deutschem Rind-
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fleisch. Der Unterschied ist relativ gering, da die Futtermittelproduktion fiir das
deutsche Rindfleisch den Nachteil des argentinischen Rindfleischs aus der Mut-
terkuhhaltung zu einem groRRen Teil wieder ausgleicht.

Jegliche andere Unterscheidungen nach Transportwegen, Einkauf und Verpa-
ckung verlieren im Vergleich zum Einfluss der Aufzucht und des Methanaussto-
Res der Rinder an Bedeutung. Dennoch koénnen die Erkenntnisse beztiglich des
Verbrauchs fossiler Energietrager in punkto Verpackung, Transport und Ein-
kaufsverhalten analog dazu auf den Treibhauseffekt Uibertragen werden. Wie ge-
ring jedoch die Bedeutung dieser Prozessschritte flr die Gesamtemissionen der
Lebenswege ist, sieht man beispielsweise daran, dass der Anteil der Aufwen-
dungen fir die Polystyrol-Verpackung im Lebensweg 3 am gesamten Energie-
aufwand noch 14 % betragt, wéahrend ihr Anteil an den gesamten Treibhausgas-
emissionen des Lebenswegs 3 nur noch bei 1 % liegt.

Wird die Giille aus der regionalen Stallhaltung fir eine Strom- und Warmeer-
zeugung in einer Biogasanlage genutzt (Balken 2d), so vermindern sich dadurch
die gesamten Treibhausgasemissionen um 14 % gegenlber einer Nutzung der
Gdlle als Dungemittel (Balken 2).

Eine Steigerung der Rindfleischproduktion kann unterschiedliche Auswirkungen
haben: Wird deutsches Rindfleisch starker nachgefragt und produziert, so kon-
nen sich durch die zusatzlich benétigte Flache flr vermehrte Futtermittelproduk-
tion eventuell Landnutzungsénderungen ergeben, die sich dul3erst unvorteilhaft
auf die Bilanzergebnisse auswirken kénnen. Wird die argentinische Rindfleisch-
produktion erhéht, kann es aufgrund von Weideknappheit ebenfalls zu Landnut-
zungsénderungen kommen. Diese wirken sich umso starker auf die argentinische
Rindfleischproduktion aus, da bei der dortigen extensiven Weidehaltung mehr
Flache pro Rind benotigt wird als fir die Futtermittelproduktion flr deutsche
Rinder. Sollten aufgrund steigender Nachfrage neue Flachen in Nutzung ge-
nommen werden, muss dafur eventuell Wald, beispielsweise Savannenwald ge-
rodet werden, um neues Weideland zu schaffen. Hierbei kann der Verlust an
Biomasse zu einer Freisetzung von 110 t CO.-Aquivalenten pro Hektar fiihren.
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Geht man davon aus, dass die gerodete Flache 20 Jahre lang als Weideland fir
Rinder genutzt wird, so ergeben sich pro Kilogramm argentinischen Rind-
fleischs, das auf dieser Flache produziert wird, 28 kg CO--Aquivalente an Mehr-
emissionen, wie Balken 4a zeigt. Benutzt man eine gerodete Flache zur Futter-
mittelproduktion fur deutsche Rinder, so flhrt dies zu Mehremissionen von
knapp 15 kg CO.-Aquivalenten pro Kilogramm Fleisch. Der groRe Unterschied
zwischen beiden Systemen ist auf die Flachenbelegung zuriickzufihren: trotz
des gleichen zugrunde gelegten Kohlenstoffinventars der gerodeten Ursprungs-
Biomasse schneidet das deutsche Rindfleisch besser ab, da gegentber der Wei-
dehaltung hier nur etwa die Halfte an Flache pro Rind zur Ern&hrung bendtigt
wird. Insgesamt zeigt diese Betrachtung, wie wichtig es ist, landerspezifische
Randbedingungen und globale Effekte einer Anderung der Lebensmittelnach-
frage zu kennen. Argentinien ist hier nur beispielhaft als Fleischproduzent he-
rausgegriffen. Ebenso ist die Rodung von Savannenwald nur beispielhaft ge-
wahlt. In Landern mit hohem Waldanteil und wenig Weideland, die aufgrund
steigender Nachfrage dennoch Fleisch in extensiver Weidehaltung produzieren
wollen (z. B. Brasilien), konnen die 6kologischen Folgewirkungen demnach
ganz anders ausfallen als in Landern, in denen ausreichend Weideland zur Ver-
flgung steht. Entscheidend ist die Hohe des Kohlenstoffverlustes durch Rodung
— je mehr Kohlenstoff in der Biomasse gespeichert 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 Studien ein: Fur die konventionelle Rindfleischproduktion sind in der
Literatur Werte zwischen 16 und 26 kg CO--Aquivalenten pro Kilogramm Rind-
fleisch zu finden (Hirschfeld et al. 2008). Diese sind allerdings nur bedingt ver-
gleichbar, 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:

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 wiederbefillt werden
(LW 2), irisches Bier in 0,5 | Glas-Einwegflaschen (LW 3)

Produktion (Variante LW 1): Da man annehmen kann, dass kleinere Regio-
nalbrauereien eine geringere Energieeffizienz haben als Industriebrauereien,
wurde hier eine Variation zum Standardfall (Energiebedarf ftir alle Lebens-
wege gleich) untersucht, in welcher ein um 20 % héherer Energiebedarf fir
die Malzerei sowie fur die Brauerei angesetzt wurde.

Transporte Bier aus der Region (Lebensweg 1): Transport der Gerste zur
Brauerei 100 km (in Variation 20 km) einfach mit Transporter, Transport
Bierféasser zur Gastronomie 50 km (in Variation 20 km) mit Transporter. Un-
tersucht wurde jeweils eine Kombination aus den beiden langeren Transpor-
ten als Standardfall (,,Transporte lang*) und aus den beiden kiirzeren Trans-
porten (,,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 Deutsch-
land zur Gastronomie 500 km einfach mit LKW 12 t. Im Standardfall wird
der weitere Transport der Gerste zugrunde gelegt (,,Transport lang®), in Va-
riation der kiirzere (,,Transport kurz*).

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 Standardfall 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
Transportvarianten miteinander verglichen werden kdnnen.

In Folgenden werden die Ergebnisse fir die Umweltauswirkungen Energieauf-
wand und Treibhauseffekt fir die Bierproduktion und den Vertrieb in der Gast-
ronomie prasentiert. Abbildung 26 zeigt im Detail die 6kologischen Auswirkun-
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gen, die sich aus dem Kauf von 1 Liter Bier in einer Gaststatte ergeben. Dabei
wird in Grafik A der Verbrauch an erschopfbaren Energietragern (Erdol, Kohle,
Erdgas und Uranerz) angegeben, und zwar in Megajoule (MJ) Primérenergie pro
Liter Bier. Die obersten drei Balken zeigen, wie sich die Aufwendungen 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 restli-
chen Balken stellen Variationen der Transportwege dar. Grafik B zeigt — dem
gleichen Muster folgend — die Treibhausgasemissionen und ihre Aufteilung auf
die einzelnen Abschnitte der Lebenswege 1 bis 3 in kg CO:-Aquivalenten pro
Liter Bier an.

Es gibt eine Reihe von Prozessen, die die Ergebnisse wenig beeinflussen. Dazu
gehoren der Anbau der Gerste (Landwirtschaft) und die Kihlung des Biers in
der Gastronomie, die nur fiir einen geringen Teil der Aufwendungen verantwort-
lich sind. Andere Parameter wie die Bierproduktion, die Transporte und die
Verpackung haben dagegen betrachtlichen Einfluss auf das Gesamtergebnis und
werden im Folgenden néher erldutert.

1. Verbrauch fossiler Energietrager

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

Vergleicht man den regionalen Pfad mit dem Uberregionalen und irischen Pfad,
so schneidet Bier aus der Region &uRerst vorteilhaft ab. So muss fur Bier aus der
Region im Vergleich zu Bier aus Irland knapp die Hélfte weniger an fossiler
Energie aufgewendet werden, um den Verbraucher in der Gaststatte mit einem
Liter Bier zu versorgen. Verantwortlich flr die Unterschiede sind der Transport
und die Verpackung.

129



Die Transporte haben deutliche Auswirkungen auf den Ressourcenschutz: auf-
grund des hohen spezifischen Gewichts der Flaschen und des Produkts fihren
langere Transporte zu einem bedeutenden Mehraufwand an fossiler Energie als
kurze Transporte. Es ist also der Transport der Verpackung und der Flussigkeit,
der sich in den Bilanzen niederschlagt (siene Balken 1b). Der Transport der
Gerste zur Mélzerei dagegen ist kaum relevant (siehe Balken 2a und 3a).

Abbildung 26: Ergebnisse Umweltwirkungen in der Produktkette Bier

Energieaufwand

LW 1: Regional

LW 2: Deutschliand

3| LW 3: Irdand

Standard-Lebenswege
1 LW 1: Regional - Std.

gj 1 LW 1: Energieaufwand hoch

A Variation Produktion

Aufwendungen im Detail »

LW 1: Regional - Transporte lang
LW 1: Regional - Transporte kurz

LW 2: Deutschland - Transporte lang
| LW 2: Deutschland - Transporte kurz
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Quelle: ifeu 2009
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Ebenfalls relevant ist die Art der Verpackung und deren Wiederbeftllung: das
Fass schneidet dabei am besten ab. Zum einen ist das Verhaltnis von Gewicht zu
Inhalt glinstiger als bei den Glasflaschen, zum anderen wird das Fass mindestens
50-mal wiederbeflllt. Daher ist der Materialaufwand pro Liter Bier geringer als
bei den Glasflaschen. Im Vergleich zur Mehrwegflasche 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 Schétzung, das Fass
bleibt so lange im Einsatz, bis der Stahl Schéden zeigt. Deutlich aufwendiger
dagegen ist die Verpackung in Glasflaschen. Dabei ist zur Produktion, Abfil-
lung und Entsorgung der Mehrwegflasche mit durchschnittlich 25 Uml&ufen
trotz notwendiger Reinigungsvorgange bedeutend weniger Energie notig als fir
die Produktion, Abftllung und Entsorgung der Einwegflasche.

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

2. Treibhauseffekt

Die Ergebnisse fur den Treibhauseffekt folgen dem gleichen Muster wie der
Verbrauch fossiler 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
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e Backprozess:

- Lokale Einzel-Béackerei (Lebensweg 1) und 5-Filialen-Backerei (Lebens-
weg 2): hoher Energiebedarf

- Industriebackerei (Lebensweg 3): effizientere Produktion, um 50 % ge-
ringerer Energiebedarf

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

- Transporte Einzel-Bdackerei regional (Lebensweg 1): Transport Getreide
zu lokaler Muhle 10 km (in Variation 100 km) einfach mit LKW 40 t,
Transport Mehl zu Backerei 10 km (in Variation 100 km) mit LKW 12 t.
Untersucht wurde jeweils eine Kombination aus den beiden langeren
Transporten (,,Transporte lang*) und aus den beiden kiirzeren Transpor-
ten (,,Transporte kurz*, Standardfall).

- Transporte 5-Filialen-Backerei regional (Lebensweg 2): Transport Getrei-
de zu lokaler Miihle 10 km (in Variation 100 km) einfach mit LKW 40 t,
Transport Mehl zu Backerei 10 km (in Variation 100 km) mit LKW 12 t,
Transport in flnf verschiedene Filialen 30 km mit Transporter. Jeweils
eine Kombination aus den beiden langeren Transporten (,,Transporte
lang*‘) und aus den beiden kiirzeren Transporten (,, [ransporte kurz®,
Standardfall) wurde untersucht.

- Transporte Uberregional (Lebensweg 3): Transport Getreide zu Industrie-
mihle 50 km (in Variation 1000 km) einfach mit LKW 40 t, Transport
Mehl zu Industriebackerei 50 km (in Variation 200 km) mit Silo-LKW,
Transport zu Filialen oder Einzelhandel 200 km mit LKW 12 t. Jeweils
eine Kombination aus den beiden ldngeren Transporten (,,[ransporte
lang*) und aus den beiden kiirzeren Transporten (,,Transporte kurz®,
Standardfall) wurde untersucht.

Die Auswirkungen der Brotherstellung samt Vertrieb und Einkauf auf den Ener-
giebedarf und Treibhauseffekt sind in Abbildung 27 dargestellt. Dabei wird in
Grafik A der Verbrauch an erschépfbaren Energietragern (Erdol, Kohle, Erdgas
und Uranerz) angegeben, und zwar in Megajoule (MJ) Primdrenergie pro kg
Brot. Die obersten drei Balken zeigen, wie sich die Aufwendungen auf die ein-
zelnen 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 CO.-Aquivalenten
pro kg Brot an.
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1. Energiebedarf und Treibhauseffekt

Einige Prozesse beeinflussen die Ergebnisse nur wenig. Dazu gehoéren bei-
spielsweise die Vermahlung des Korns und die Verpackung des Brots. Andere
Parameter sind dagegen ergebnisbestimmend, wie Anbau, Backprozess, Ein-
kaufsverhalten des Verbrauchers und Transport. Diese werden im Folgenden
néher 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 6kologischen Anbau des Weizens die
Bilanz erheblich verbessert werden kann.

Der Energiebedarf fiir den Backprozess ist allerdings die entscheidende Groélie
fir die Bilanzergebnisse und bestimmt im Wesentlichen den Unterschied zwi-
schen regionaler und tberregionaler Produktion. Der Backprozess in der Indust-
riebackerei besitzt gegenuber dem Backen in einer kleinen Béackerei einen um
50 % geringeren Energiebedarf und verursacht 55 % weniger Treibhausgasemis-
sionen.

Auch das Einkaufsverhalten des Verbrauchers fallt stark ins Gewicht. Fahrt der
Verbraucher mit dem PKW zum Baécker, um nur 1 kg Brot zu kaufen, so ver-
braucht er dadurch mehr fossile Energie und verursacht mehr Treibhausgasemis-
sionen als alle restlichen Aufwendungen zusammengenommen (Balken 1a). Er-
ledigt der Verbraucher dagegen seinen Einkauf ohne dass ein zusatzlicher Kraft-
stoffverbrauch, so fiihrt das zu grofRen ©kologischen Vorteilen (Balken 1Db).
Auch ein Grolieinkauf mit dem PKW schneidet aus 6kologischer Sicht verhalt-
nismaRig giinstig ab (Balken 1).
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Abbildung 27: Ergebnisse Umweltwirkungen Produktkette Brot
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Quelle: ifeu 2009

Der Transport spielt in den meisten Szenarien nur eine untergeordnete Rolle im
Vergleich zu den bereits erwahnten Parametern. Die 5-Filialen-Béckerei hat
zwar im Vergleich zur Einzel-Béckerei ein leicht hoheres Transportaufkommen,
welches aber anteilsmaRig nur wenig ausmacht. Allerdings haben lange Trans-
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portwege (Balken 3a, Transporte: 1.400 km), beispielsweise durch Getreideim-
porte und durch lange Wege zwischen Miihle und Industriebécker betrachtlichen
Einfluss auf das Gesamtergebnis. Dadurch wird der Vorteil der Industriebacke-
rei gegentiber der Einzel-Béackerei nahezu aufgehoben.

7.2.6 Milch

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

e Vorzugsmilch (Lebensweg 1): Konventionelle Rohmilchproduktion; Vor-
zugsmilch ist vollig unbehandelt und darf nur unter hohen Auflagen vertrie-
ben werden: die Betriebe werden intensiv tiberwacht und mussen strenge
Hygienevorschriften einhalten. Eine Weiterverarbeitung in der Molkerei fin-
det nicht statt. Die Milch wird mit einem Transporter in Polycarbonat-
Mehrwegflaschen ausgefahren (Umkreis 50 km, in Variation 20 km), die
vom Verbraucher nach Leerung der Milch kurz ausgespuilt und vom Erzeuger
maschinell gereinigt werden. Eine Flasche wird laut Hersteller 50-mal wie-
derbefullt, bevor sie entsorgt wird.

o Verarbeitete Vollmilch mit natiirlichem Fettgehalt:

Konventionelle Rohmilchproduktion, professionelle VVollmilchproduktion,
durchschnittliche Vollmilch mit Fettgehalt 3,5 % (Lebenswege 2-4)
Transport Lebenswege 2 und 3: Zur Molkerei in Tankwagen (40 t) ohne
Kihlung 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 Frischmilchabftllung zurtickzufuhren. Jeweils eine Kom-
bination aus den beiden langeren Transporten als Standardfall (,,Transpor-
te lang*) und aus den beiden kiirzeren Transporten (,,Transporte kurz*)
wurde untersucht.

Transport (Lebensweg 4): Zur Molkerei in Tankwagen (40 t) ohne Kiih-
lung 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 (,,Transpor-
te kurz*) wurde untersucht.

Verpackung im Getrankekarton (Lebenswege 2 & 4) bzw. Polyethylen-
schlauch (Lebensweg 3). Ca. 96 % der Vollmilch werden in Getrankekar-
tons abgeflllt, der Schlauchbeutel hat dagegen nur noch einen Marktanteil
von unter einem Prozent (LUXENHOFER 2009, HAGER 2009). Verpackung
in Glasflaschen wurde nicht untersucht.
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Im Folgenden werden die Auswirkungen der Produktion, des Vertriebs und des
Einkaufs von Milch auf Energiebedarf und Treibhauseffekt prasentiert. Abbil-
dung 28 zeigt im Detail die 6kologischen Auswirkungen, die sich aus dem Kauf
von einem Liter Milch ergeben. Dabei wird in Grafik A der Verbrauch an er-
schopfbaren Energietragern (Erdol, Kohle, Erdgas und Uranerz) angegeben, und
zwar in Megajoule (MJ) Primarenergie pro Liter Milch. Die Staffelung der Bal-
ken erlaubt einen detaillierten Blick auf die Einzelaufwendungen fir die Le-
benswegabschnitte und deren Anteil am Gesamtlebensweg. Die oberen vier Bal-
ken der Grafik A stellen die oben bereits beschriebenen Standardlebenswege 1
bis 4 dar. Die darunter liegenden Balken zeigen Variationen, die beispielhaft an
den Lebenswegen 1, 2 und 4 vorgenommen wurden. Grafik B zeigt analog dazu
die Ergebnisse flr den Treibhauseffekt in kg CO.-Aquivalenten pro Liter Milch.

Da die Bilanzergebnisse fir Energieaufwand und Treibhauseffekt sich in ihren
Anteilen der Einzelaufwendungen an den Gesamtlebenswegen unterscheiden,
werden die Ergebnisse flr die beiden Kategorien getrennt erldutert.

1. Energieaufwand

Es gibt Prozesse, die die Ergebnisse nur wenig beeinflussen (siehe Abb. 3.12).
Die Kihlung der Milch ist beispielsweise nur fiir einen geringen Teil der Auf-
wendungen verantwortlich und wird daher nicht weiter diskutiert. Andere Para-
meter wie der Anbau, der Transport, die Verpackung, die Verarbeitung und das
Einkaufsverhalten des Verbrauchers haben dagegen betréchtlichen Einfluss auf
das Gesamtergebnis und werden im Folgenden naher erléutert.

Die landwirtschaftlichen Aufwendungen bis hin zur Rohmilchproduktion ma-
chen einen betréchtlichen Anteil der Gesamtaufwendungen aus. Sie beinhalten
die Futtermittel fur die Milchkuh, das Melken und die Gilleverwertung. Fir alle
Lebenswege ist die gleiche konventionelle Rohmilchproduktion angesetzt, so
dass sich die absoluten Aufwendungen daflir zwischen den Lebenswegen 1 bis 4
nicht unterscheiden. Es variiert aber der Anteil der Aufwendungen am Gesamt-
lebensweg; so verursacht beispielsweise die Landwirtschaft beim Lebensweg 1
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fast die Halfte aller Aufwendungen, bei der Uberregionalen Produktion dagegen
nur noch ein Flnftel.

Bei der regionalen Produktion mit Auslieferung an den Verbraucher (LW 1) ist
der Verbrauch an fossilen Energietrdgern 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.

Abbildung 28: Ergebnisse Umweltwirkungen der Produktkette Milch

Aufwendungen im Detail —» Energieaufwand
1 LW 1: Regicnal - Liefersenice
2 LW 2: Regicnal - EZ - Getrankekarton
3 LW 3: Regicnal - EZ - Schlauch
4 Standard-Lebenswege | LW 4: Uberregional

A 2 . LW 2: mit Auto - Std.
) 23 = LW 2: mit Auto - worst case
2b Variation Einkauf | LW 2: mit "Rad"
1

LW 1: 50 Umlaufe

12 Variation Mehrwegflasche | |\ 1- 10 Umlaufe
4 LW 4: Transporie lang
4a Variation LKW-Transporte | LW 4: Transporte kurz
0 5 10 15  MJ PE/Liter Milch

Aufwendungen im Detail -» | Treibhauseffekt
LW 1: Regional - Liefersenice

LW 2: Regional - EZ - Getrankekarton
LW 3: Regional - EZ - Schlauch

4 LW 4: Uberregional
Standard-Lebenswege

2 2 LW 2: mit Auto - Std.
B BN za = LW 2: mit Auto - worst case
2b LW 2: mit "Rad"

Variation Bnkauf

1 LW 1: 10 Umldufe

Variation Mehrwegflasche

4 LW 4: Transporte lang
4a LW 4: Transporte kurz
Variation LKW-Transporte

0 05 1 15 kg CO,-Aquiv. / Liter Milch

\I Landwirtschaft O Methan Kuh @ Molkerei O Kihlung B Transporie O Verpackung O Einkauf

Quelle: ifeu 2009
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Zum anderen liegt es an der Auslieferung in Mehrwegflaschen. Obwohl Poly-
carbonat sehr energieaufwendig in der Herstellung ist, wirkt sich das nur gering-
fligig aus, wenn die Flaschen tatsdchlich 50-mal wiederbefullt werden. Im Ver-
gleich zur Uberregionalen Produktion von verarbeiteter VVollmilch (LW 4) wer-
den fir eine regionale Produktion von Vorzugsmilch nur ca. 40 % an fossilen
Energietrdgern benotigt.

Die Verpackung ist ebenfalls relevant: Milch im Polyethylen-Schlauch verur-
sacht einen geringeren Verbrauch fossiler Energietrager, da weniger Material
bendtigt wird und dementsprechend der Produktionsaufwand geringer ist. Der
Verbrauch ist um etwa 44 % geringer als fir den Getrankekarton. Auch gegenii-
ber der Mehrweg-Polycarbonatflasche des Lieferservices mit 50 Umlaufen (LW
1) ist der PE-Schlauch im Vorteil. Werden die Mehrwegflaschen nicht 50-mal,
sondern nur 10-mal wiederbeftllt, so verdoppeln sich die Energieaufwendungen
fur die Verpackung (LW 1a). Der relativ geringe sichtbare Zuwachs ist darauf
zurtickzufihren, dass zur Verpackung nicht nur die Materialproduktion zahlt,
sondern auch die Entsorgung, Reinigung und Wiederbeftllung, welche ebenfalls
einen Teil der Aufwendungen bei der Mehrwegflasche ausmachen.

Der Transport beeinflusst das Bilanzergebnis deutlich: So ist zur Bereitstellung
von einem Liter Milch ein signifikant hoherer Energieaufwand noétig, 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 Energiecbedarf (Balken
2b). Kauft der Verbraucher 20 kg Waren inklusive 1 Liter Milch, ist der hinzu-
kommende Energieaufwand ebenfalls relativ gering und fallt in der Summe
kaum ins Gewicht (Balken 2). Bei der ,,worst case* Variante (Balken 2a) dage-
gen fahrt der Verbraucher ausschliel3lich zum Zwecke des Milchkaufs mit dem
PKW: der Energieaufwand hierfir ist enorm und macht fast 90 % der Gesamt-
aufwendungen aus. Dies lasst erkennen, welche Bedeutung das Einkaufsverhal-
ten des Verbrauchers hat. Der gesamte Energiebedarf ist in diesem Fall bei wei-
tem hoher als die gesamten restlichen Aufwendungen des Lebenswegs.
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2. Treibhauseffekt

Die Ergebnisse fir den Treibhauseffekt verlaufen analog zu den Ergebnissen fir
den Energieaufwand bei den Parametern Einkauf, Transport, Kiihlung und Mol-
kerei. Allerdings ist ihr Anteil an den Gesamtemissionen deutlich geringer, da
zwei andere Parameter hauptsachlich die Bilanzergebnisse beeinflussen: haupt-
verantwortlich fir die hohen Treibhausgasemissionen sind die Landwirtschaft
und die Methanemissionen der Milchkihe. Im Vergleich dazu verlieren die (b-
rigen Parameter an Bedeutung. Aufgrund der hohen Treibhausgasemissionen
aus der Landwirtschaft und vor allem aus der Methanproduktion der Kiihe sind
die Klimagasemissionen der regionalen Vorzugsmilchproduktion mit Lieferser-
vice (LW 1) gegentber der tberregionalen Vollmilchproduktion (LW 4) nur
noch 15 % niedriger. Gegeniber der regionalen Vollmilchproduktion (LW 2 &
3) bestehen kaum noch Unterschiede.

Ausschlaggebend fir die noch bestehenden geringen Unterschiede zwischen den
Lebenswegen sind Transport, Verpackung und Molkereiprozess: Der Vorteil des
Lieferservices von Vorzugsmilch (LW 1) gegeniber der regionalen Vollmilch-
produktion (LW 2) liegt im Wesentlichen in der Vermeidung der Emissionen
aus dem Molkereiprozess. Bezuglich des Treibhauseffekts erweist sich die Ver-
packung Polyethylenschlauch wiederum als vorteilhafter als der Getrankekarton
wie ein Vergleich zwischen LW 2 und LW 3 zeigt. Allerdings ist der Unter-
schied nur noch gering, aufgrund des hohen Anteils der Landwirtschaft und der
Methanemissionen am Gesamt-Lebensweg. Die Uberregionale Milchproduktion
ist fur den Klimaschutz am unglnstigsten, da die weiteren Transportwege fur
Mehremissionen gegeniiber einer regionalen Produktion sorgen.

Vergleich zu anderen Publikationen: Andere Studien zu konventioneller Milch-
produktion geben eine Bandbreite von Treibhausgasemissionen von 0,9 kg bis
1,4 kg CO.-Aquivalenten pro Liter Milch an. Unsere Ergebnisse lassen sich in
diese Bandbreite einordnen, wenn auch am unteren Ende. Eine genauere Ver-
gleichbarkeit zu anderen Studien ist allerdings nicht gegeben, da die Rahmenbe-
dingungen je nach spezifischer Fragestellung unterschiedlich gewéhlt sind.
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7.2.7 Zusammenfassung der Ergebnisse

Im Folgenden werden die wichtigsten Einzelergebnisse flir die untersuchten
Produkte kurz zusammengefasst. Weitere Details sind in dem Abschlussbericht®
zu finden.

o Apfel: Den grofiten Beitrag zu Ressourcen- und Klimaschutz leisten regio-
nal vermarktete Apfel aus Streuobstwiesen, da kaum landwirtschaftliche
Aufwendungen nétig sind, wenig Transporte anfallen und keine lange Lage-
rung stattfindet. Auch der deutsche Plantagenanbau bietet bei regionalem
Vertrieb einen Vorteil gegenuber Importen, da die Transportaufwendungen
niedrig gehalten werden kénnen. Der Frischverkauf dieser Apfel ist kolo-
gisch bedeutend glnstiger als eine langere Lagerung, die allerdings immer
noch einem Import aus Ubersee vorzuziehen ist.

e Salat: Der Kauf von Kopfsalat aus der Region in den Sommermonaten
bringt die groRten dkologischen Vorteile. Nachteilig ist dagegen der Anbau
von Kopfsalat im Winter im beheizten Gewachshaus. Lange Transportwege
wirken sich ebenfalls unglinstig aus, so dass Salatimporte aus Slideuropa
weitgehend vermieden werden sollten. Alternativ dazu kénnten im Winter
verstarkt andere, winterharte Salatsorten aus der Region nachgefragt werden.

¢ Rindfleisch: Es kann keine Empfehlung flr oder gegen regional produzier-
tes oder importiertes Rindfleisch ausgesprochen werden. Je nach Einzelbe-
trachtung fallen die Ergebnisse gunstiger oder ungunstiger aus. Die argenti-
nische Rindfleischproduktion verbraucht beispielsweise gegentber einer re-
gionalen Produktion in Deutschland zwar deutlich weniger fossile Energie,
verursacht daftir aber mehr Treibhausgasemissionen. Eine Entscheidung fur
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 Kélber
angelastet, da der einzige Zweck der Mutterkuhhaltung die Fleischprodukti-
on ist. Eine 100 %ige Biogasverwertung der Gille bei Stallhaltung verbes-
sert die Energiebilanz fir regionales Rindfleisch deutlich. Daneben spielt
auch die Verpackung des Rindfleischs beim Verkauf eine erhebliche Rolle:
Polystyrol- Schalen schneiden gegendiber der reinen Folienverpackung deut-
lich schlechter ab. Letztlich bleibt anzumerken, dass die Rinderhaltung per
se zu aulRerordentlich hohen Treibhausgasemissionen beitragt, da Rinder als
Wiederk&uer beim Verdauen viel klimawirksames Methan produzieren. Mit

19 \www.ifeu.org
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einer grundséatzlichen Reduktion des Fleischkonsums ware im Hinblick auf
Energieeinsparung und Minderung des Treibhauseffektes am meisten er-
reicht.

Bier: Die regionale Produktion und der regionale Vertrieb in Féssern sind
die 6kologisch gunstigste Variante fir Bier. Dies liegt in erster Linie an der
Verpackung und den Transportwegen: da Bier zum Grof3teil aus Wasser be-
steht, wirken sich lange Transportwege deutlich negativ auf die Bilanzer-
gebnisse aus. Insofern weist importiertes Bier in Einwegglasflaschen die
groRten 6kologischen Nachteile auf. Nach dem regional produzierten Fass-
bier stellt die Mehrwegglasflasche die zweitbeste Alternative dar.

Brot: Die industrielle Produktion von Brot verursacht den geringsten Ener-
gieaufwand und die niedrigsten Klimagasemissionen, da der Backprozess in
Industrieb&ckereien bedeutend energieeffizienter durchgefiihrt werden kann
als in kleinen Béackereien. Lediglich liberlange Transportwege ,,quer durch
Deutschland* konnen dieses Ergebnis umkehren. Optimieren lassen sich
demnach die Transportprozesse beim Industriebrot und die Backprozesse bei
den Familienbackereien.

Vollmilch: Vollmilch aus regionaler Produktion ist Vollmilch aus tberre-
gionaler Produktion vorzuziehen. Von allen Alternativen der Milchprodukti-
on und des Vertriebs verursacht VVorzugsmilch per Lieferservice aus regiona-
ler Produktion den geringsten Energieverbrauch und die niedrigsten Klima-
gasemissionen. Konventionelle VVollmilchproduktion mit regionalem Ver-
trieb ist in dieser Hinsicht ebenfalls glinstiger als ein Gberregionaler Vertrieb
mit langen Transportwegen. Auch die Verpackung ist relevant fiir das Er-
gebnis: Der Getrankekarton schneidet 6kologisch schlechter ab als der Po-
lyethylen-Schlauch und die Mehrweg-Polycarbonat-Flasche mit 50-maliger
Wiederbefillung. Milch in Glasflaschen wurde nicht untersucht.

7.3 Fazit

Ziel der Untersuchung war, 6kologische Vergleiche von regional erzeugten Pro-
dukten und regionalen Vermarktungswegen mit einer Gberregionalen Produktion
und Vermarktung durchzufiihren und daraus Handlungsempfehlungen abzulei-
ten. Damit sollen zum einen die Regionalvermarktung unterstiitzt und zum ande-
ren Handel und Verbrauchern Informationen und Entscheidungshilfen gegeben
werden. Diese Studie liefert grob abgeschatzte Ergebnisse, die qualitativ stabil
sind. Um alle Inputs und Outputs fir jeden Lebensweg bei jedem Produkt konk-
ret zu erfassen, missten genauere fallspezifische Daten erhoben werden. Dies
kann nur im Rahmen einer ausfuhrlicheren Untersuchung geschehen. Der im
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Folgenden verwendete Begriff ,0kologisch’ bezieht sich ausschliellich auf den
Klima und Ressourcenschutz, da andere 6kologische Auswirkungen wie Vers-
auerung, Nahrstoffeintrag, Wasserverbrauch, Ackerbiodiversitat und Ahnliches
in dieser Studie nicht untersucht wurden.

Bei gleichen Produktionsbedingungen sind regional produzierte Lebensmittel
immer vorteilhaft, da Transporte vermieden werden, die Energiekosten und
Treibhausgasemissionen verursachen. Bei unterschiedlichen Produktionsbedin-
gungen koénnen die Ergebnisse dagegen anders ausfallen: So hat sich gezeigt,
dass in Einzelfallen internationale Produktionsweisen 0kologisch vorteilhaft sein
konnen, namlich dann, wenn giinstigere Produktionsbedingungen die langeren
Transportentfernungen tberkompensieren. Damit sind regional produzierte Le-
bensmittel nicht grundsétzlich 6kologisch vorteilhafter als tberregional oder im
Ausland produzierte. Im Folgenden sind ausgewahlte Beispiele fur beide Kate-
gorien aufgefthrt:

Vorteil von Lebensmitteln aus regionaler Produktion:

Fur 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 Uberregional produzierten Bieres zu kaufen. Auch Vollmilch aus regiona-
ler Produktion hat insbesondere durch kiirzere Transportdistanzen 6kologische
Vorteile gegeniiber tberregional produzierter Vollmilch.

Nachteil der Regionalproduktion:

Der Import von spanischem Kopfsalat im Winter ist 6kologisch gunstiger als der
Kauf von regional produziertem Salat aus beheizten Gewdchshdusern. Der Kauf
von industriell und tberregional produziertem Brot ist dem Kauf von Brot aus
einer kleinen Bé&ckerei vorzuziehen, wenn Ressourcen- und Klimaschutz als
Entscheidungsmafstab dienen.

Demgegentiber gibt es auch Falle, bei denen keine eindeutige Empfehlung abge-
leitet werden kann. Dazu z&hlt beispielsweise Rindfleisch: Eine erhéhte Nach-
frage nach deutschem Rindfleisch kann im Ausland ungtinstige 6kologische
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Folgen haben, wenn dort zusatzliche Futtermittel produziert werden mussen. An
diesem Beispiel werden auch globale Zusammenhéange in der Lebensmittelpro-
duktion deutlich. Daher ist es wichtig, das jeweilige Produkt im Einzelnen zu
betrachten und zu bewerten, da sich kaum allgemeingultige Erkenntnisse ablei-
ten lassen, die fur alle Lebensmittel gleichermalen gelten. Zudem sind manche
Einzelparameter wie Transport, Verpackung oder Produktion jeweils produkt-
spezifisch von mehr oder weniger groRer Bedeutung. Daher lassen sich aus ih-
nen keine grundsatzlichen Zusammenhange ableiten. Andere Parameter dagegen
erweisen sich bei allen Produkten als ergebnisbestimmend. Dazu z&hlt das Ein-
kaufsverhalten des Verbrauchers.

Die vorliegenden Ergebnisse der Bilanzen liegen in &hnlichen Bereichen wie die
Ergebnisse anderer Publikationen. Unterschiede sind auf spezifische Rahmenbe-
dingungen und individuelle Fragestellungen zurtickzufuihren. Dies macht deut-
lich, wie wichtig die Wahl einer exakten Fragestellung und von Systemgrenzen
Ist.

Fir alle betrachteten Lebensmittel gilt: das Einkaufsverhalten des Verbrauchers
bestimmt entscheidend die 6kologischen Folgen. Eine Autofahrt mit dem
Zweck, lediglich ein Kilogramm oder ein Stiick des jeweiligen Lebensmittels zu
erwerben, kann die Ergebnisse der Bilanzen deutlich verdndern, wie die aufge-
fuhrten Beispiele zeigen. Zum Teil ist der damit verbundene Energiebedarf so-
gar hoher als alle anderen Aufwendungen fir die Produktion, Verarbeitung und
Verpackung des Produktes zusammen. Verluste durch verdorbene Lebensmittel
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.

Als wichtigste Erkenntnis aus diesem Abschnitt ist festzuhalten, dass die darges-
tellten Einzelergebnisse fir Energiebedarf und Klimagasemissionen nicht ver-
allgemeinert werden kénnen. Das gilt nicht nur fiir die Ubertragbarkeit der Er-
gebnisse zwischen den Produkten, sondern auch innerhalb der einzelnen Pro-
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duktlebenswege. Die Ergebnisse sind in hohem Mafe abhéngig von der genauen
Fragestellung, den spezifischen Bedingungen der Produktion und des Vertriebs.
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8 Beitrag regionaler Lebensmittel zur regionalen
Wertschopfung

Die Wege, die Lebensmittel vom landwirtschaftlichen Erzeuger bis zum Kon-
sumenten zurticklegen, konnen unterschiedlich lang sein. Wie lang diese Wege
fur die wichtigsten Lebensmittel tatsachlich sind, wird im Wesentlichen durch
den Stand der volkswirtschaftlichen Entwicklung eines Landes und die Préafe-
renzen seiner Konsumenten bestimmt. Verlassliche Information tUber 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
fur eine kontinuierliche Verfolgung der Warenstrome keine speziellen amtlichen
Statistiken erstellt werden* (GURRATH 2008). Wie lang diese Wege aus einer
wohlfahrtstheoretischen Perspektive sein sollten, dirfte aber noch schwerer zu
beurteilen sein (vgl. dazu die im Kapitel 2.2 ausgewertete Literatur und das 9.
Kapitel). Zwar ist man sich insoweit einig, dass auch der Lebensmittelkonsum
den allgemeinen Kriterien der Nachhaltigkeit entsprechen sollte, jedoch ist da-
mit noch Uberhaupt nicht klar, wie die praktische Umsetzung dieser Forderung
aussehen konnte.

Einen interessanten Hinweis auf die Bedeutung der landwirtschaftlichen Erzeu-
ger in der Wertschopfungskette fiir Lebensmittel liefert die langjéhrige Entwick-
lung 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. Besonders stark gefallen ist er bei den Le-
bensmitteln pflanzlicher Herkunft und zwar von 32% auf nur noch 9%. Mit an-
deren Worten erhélt der Erzeuger von jedem Euro den der Konsument fir
pflanzliche Lebensmittel ausgibt, nur noch 9 Eurocent. WENDT (2007) erkl&rt
die Ausweitung der ,,Handelsspanne* mit der zunehmenden Bedeutung von
komplementéren Sach- und Dienstleistungen durch die der Landwirtschaft
nachgelagerten Bereiche der Erndhrungswirtschaft und des Lebensmittelhandels.
Es ist vor diesem Hintergrund verstandlich, dass von Seiten der Landwirtschaft
erhebliche Anstrengungen unternommen werden, um diese Entwicklung min-
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destens aufzuhalten. WENDT weist aber auch darauf hin, dass die Berechnung
der Handelspannen nicht frei ist von methodischen Problemen.

Tabelle 14: Anteil der inlandischen Erzeugererldse an den Ausgaben der Verbraucher

Anteil der Verkaufserldse der Landwirtschaft an den Verbraucherausgaben fiir
Hahrungsmittel inlandischer Herkunft in Deutschland"

Summe Summe | Summe

Brot Kar-| Fleisch Milzh Tierische | ober ale

Wirtschafts-|  Brot Zucker | toffeln, | Fleisch- | (erzeug- Erzeu- | erfaliten
jahr {getreide ] Kartoffeln| (riben) | fucker WaAren nisse) Eier gung | Produkts
187071 18.2 g2,7 421 24 430 &7.1 B4.5 48,1 43,3
187172 18.3 582 423 30.4 404 58,0 Bv.8 52,0 3.4
187273 17.3 58,3 423 30,0 432 &7.1 B5,2 53.0 49,0
187374 17.0 0,7 420 2.7 48,2 55,4 B5.3 51,0 47.3
187475 16.8 51.4 403 w74 450 571 B5.0 50,4 43,3
1875/TG 18.6 534 423 30,3 433 81,1 B5.2 538 0.3
197677 18.3 72,8 453 25,8 453 82,0 81.9 5.8 3.9
1877TH 17.8 528 438 e 456 80,8 B0.3 514 474
1878/TA 16.8 385 447 5.8 40,8 508 7.2 478 43.7
1878/80 163 45,6 441 4.7 425 50,5 80,2 48,8 443
18E0/81 14.5 45,2 41.5 28 430 56,8 B0.2 48,7 4239
1881/82 142 47,4 408 3.2 48,3 573 7a.8 51.0 454
1082183 143 49,4 408 234 43,2 50,5 4.4 40,2 44,2
1883/84 13.7 409 405 x4 42 6 588 7a.8 40,3 439
18E4/85 12,6 45,3 T 21.0 428 56,9 739 484 428
18BE/BG 10.8 35,5 40.0 8.1 40,1 56,4 734 48,5 40,7
18E6/ET 107 33 398 ig.4 30,6 55,8 4.0 438 3.5
18B8T/BR B2z arz 33.1 15,7 343 538 735 4.7 359
18ER/ED B4 2T 383 4.0 342 56,2 7.3 42,8 34,1
1eER20 7.6 Jze 34.5 14,2 351 528 70.8 421 35.8
180021 6.8 20,8 38.7 11,8 28.2 43,5 63,7 5.2 29,1
1001/82 7.1 33.0 33.3 13,7 32,0 442 69.0 Ire 3.5
1802/83 6.7 243 ar2 12,3 28.7 45,0 63,0 35,8 294
1em304 440 an.g 383 1.0 27.2 434 69,4 T 274
1884/25 440 447 334 13,2 28.5 432 63,5 5.2 238
1585/26 44 35,5 388 10,7 238 442 4.2 36,2 28.7
180687 4.5 20,1 396 a7 205 426 4.7 ara 292
188720 45 287 1 10,1 25.6 g1 61,1 e 21,1
18@B/20 41 arz 387 1.1 204 40,1 &5, 28,0 242
1e20/00 42 28,0 306 9.8 234 wT 53.8 31.0 25,2
2000801 41 26,0 393 a7 255 447 69,1 33 27.8
2001802 4.0 325 342 2.1 222 42,5 G7.8 3.8 254
2002103 v 243 33.1 B8 23,1 aB7 63,7 3.0 247
2003104 45 28.1 383 8.5 247 5 5.1 R | 25.8
200405 35 15.4 ar2 T4 284 8.0 399 X7 25,3
200506 36 18,0 381 6.7 204 av4 435 320 248
200607 4.4 30,4 258 2.0 23.3 38,0 40,3 208 2349

1) Bis einschliellich Wirschaftsjahr 1880/21 friheres Bundesgebiet - 2) vorlaufig

Quelle: Wendt, H. 2007

Nachdem im vorangegangenen 7. Kapitel 6kologische Unterschiede von regio-
nalen 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 Lebensmit-
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telketten* ausgegangen werden, jedoch in einem etwas anders gearteten Kontext
als in der 6kologischen Analyse. Dies wird in den folgenden Kapiteln noch aus-
flhrlicher beschrieben. Im Kapitel 8.1 werden die Untersuchungsmethode und
die verwendeten Daten beschrieben. Im Abschnitt 8.2 werden die Ergebnisse fiir
die sechs Produktarten vorgestellt. Im Kapitel 8.3 werden die Ergebnisse zu-
sammengefasst und hinsichtlich der Relevanz fir die Gesamtstudie bewertet.

8.1 Erfassung von okonomischen Effekten regionaler Lebens-
mittel

Die 6konomischen Effekte, die im regionalen Kontext interessieren, haben eine
einzel- und eine gesamtwirtschaftliche Dimension. Einzelwirtschaftlich deshalb,
weil es einmal um die Wettbewerbsféhigkeit und damit um das Gewinnpotenzial
von Unternehmen geht, die Regionalinitiativen benutzen, um ihre Erléssituation
zu verbessern. Gesamtwirtschaftlich, weil neben der Gewinnerzielung der Un-
ternehmen auch noch Ziele der Regionalentwicklung verfolgt werden, und in
diesem Zusammenhang induzierte Beschéftigungs- und Einkommenseffekte ei-
ne wichtige Rolle spielen. Zur einzel- und gesamtwirtschaftlichen Bewertung
von Lebensmittelketten eignet sich an dieser Stelle gleichermallen die ,,Wert-
schopfungsrechnung®, weil sie in Form der ,,Nettowertschopfung zu Faktorkos-
ten* die Entgelte aller am ,,Wertschopfungsprozess* beteiligten Akteure erfasst
(siehe Kapitel 2.2.1, HAHNE 2005; GOTHE UND HAHNE 2006). Die Wertschop-
fungsrechnung einer Unternehmung ermittelt die Differenz zwischen den ,,Ab-
gabeleistungen und den von den anderen Unternehmen bezogenen ,,Vorleistun-
gen®“. Mit anderen Worten misst sie die ,,Eigenleistung® der Unternehmung
(WEBER 1993). Diese Eigenleistung steht zur Entlohnung der eingesetzten Pro-
duktionsfaktoren, zur Zahlung von Steuern sowie als Prdmie flr den Unterneh-
mer zur Verfigung. Die Wertschopfungsrechnung eines Unternehmens l&sst
sich mittels des betrieblichen Rechnungswesen (Ertrags- Aufwandsrechnung
oder Kosten-Leistungsrechnung) durchfiihren, jedoch nur als aggregierte Grofie
der gesamten Unternehmung. Das heif3t, dass die durch ein einzelnes Produkt
erzeugte Wertschépfung nur dann festgestellt werden kann, wenn es sich entwe-
der um eine Einproduktunternehmung handelt oder wenn in einer Mehrprodukt-
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unternehmung flr jedes Produkt eine Vollkostenrechnung vorliegt (WEBER
1993). Die Vollkostenrechnung erfordert jedoch, dass die betrieblichen Gemein-
kosten und Gemeinleistungen auf die einzelnen Produkte, die ,,Kostentriger,
umgelegt werden. Dazu ist eine sehr gute Kenntnis der innerbetrieblichen Ab-
ldufe notwendig, um zu groflie Verzerrungen der wahren Kosten zu vermeiden.
In der landwirtschaftlichen Buchflihrung, z.B. in der vom Bundesministerium
fir Erndhrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz (BMELYV) herausgegebe-
nen Testbetriebsstatistik, wird die ,,Eigenleistung® der landwirtschaftlichen Un-
ternehmen als Betriebseinkommen bezeichnet und regelmalig ausgewiesen.
Sie ergibt sich aus dem Jahresgewinn vor Steuern zuzliglich der gezahlten L6h-
ne, Zinsen und Pachten (BMELV 2009; DEUTSCHE LANDWIRTSCHAFTSGESELL-
SCHAFT 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 Beschaftigten; das bedeutet, dass grol3e Teile des
Handwerks nicht erfasst werden. Alle Angaben beziehen sich dort auf die ge-
samte Unternehmung und nicht auf einzelne Produkte.

Um die Wertschépfung zu Faktorkosten flr eine komplette Produktkette zu be-
rechnen, muss zundchst 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 Verfugung:

1. Es werden fir das betrachtete Produkt die auf den einzelnen Stufen erzielten
Marktpreise ermittelt und davon die Vorleistungen je Produkteinheit abge-
zogen. Die Differenz ergibt die Wertschopfung zu Faktorkosten je Stick.
Durch Addition der Wertschopfung aller beteiligten Stufen ergibt sich die
gesamte Wertschopfung je Produkteinheit. Dieses VVorgehen entspricht dem
»Produktlinienkonzept*, das auch fur die 6kologische Analyse verwendet
wurde. Bei Kenntnis der insgesamt erzeugten und vermarkteten Produkt-
mengen lassen sich die 6konomisch relevanten regionalen Effekte quantita-
tiv berechnen.

2. Es wird fir jedes Unternenmen der Produktkette die Nettowertschépfung zu
Faktorkosten (das ist das Betriebseinkommen) berechnet. Nur wenn die Un-
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ternehmen hinreichend spezialisiert sind und ihr Produktions- und Absatzvo-
lumen bekannt ist, kann das Betriebseinkommen je Stlick geschéatzt 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 verstandli-
chen Ergebnissen fihrt, weil er die Wertschépfung je Produkteinheit ausweist:
Allerdings sind in diesem Fall auch die Anspriiche an die Datenqualitat sehr
hoch, da auf jeder Verarbeitungsstufe eine Verrechnung der produktspezifi-
schen Kosten und Leistungen anfallt. Der Ansatz bietet sich fiir konkrete Fall-
studien an, wo im direkten Kontakt mit den beteiligten Unternehmen die beno-
tigten Daten ermittelt werden kénnen (HAHNE 2005). Aber nur, wenn sehr einfa-
che Produktionsstrukturen vorliegen, reicht die gewohnliche Finanzbuchfiihrung
der Unternehmen zur Berechnung aus. Andernfalls, wenn Mehrproduktunter-
nehmen und / oder mehrstufige Produktionsprozesse vorliegen, wéren komplexe
Kosten-Leistungsrechnungen durchzufihren. Fir das landwirtschaftliche Rech-
nungswesen sei dazu auf die Ausarbeitungen der Deutschen Landwirtschaftsge-
sellschaft verwiesen (DLG 2004).

Flachendeckende Aussagen zur Wertschopfung auf dem Niveau von Produktli-
nien lieBen sich unter Umstanden auch mit Hilfe von Regionalmodellen ablei-
ten; BERGMANN (2006) hat z.B. mittels Input-Outputanalyse die wirtschaftliche
Bedeutung des Obstbaus im Alten Land untersucht. Im Allgemeinen dirften die
Angaben der Wirtschaftsstatistik fiir so detaillierte Analysen aber nicht ausrei-
chen. Man wird deshalb fiir die 6konomische Analyse mehrstufiger Verarbei-
tungsprozesse 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; HEN-
RICHSMEYER ET AL. 1996).

Bei der Wertschdpfungsrechnung muss aber auch beachtet werden, dass in der
Landwirtschaft und unter Umstanden auch im Ern&hrungshandwerk, der Gewinn
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Im Jahresabschluss noch nicht die Kosten der betriebseigenen Faktoren berlick-
sichtigt. Da Okonomische Nachhaltigkeit von regionalen Lebensmittelketten
aber nur dann gegeben ist, wenn alle Faktoren entlohnt sind, wird das erzielte
Betriebseinkommen mit den gesamten Faktorkosten, bewertet zu Opportunitats-
kosten, verglichen. Auch dieser Vergleich gehdrt zum Standardrepertoire der
Testbetriebsstatistik und wird dort in Form der Wertschépfungsrentabilitat aus-
gewiesen. Diesen Quotienten erhalt man, indem man die Nettowertschopfung zu
Faktorkosten (das Betriebseinkommen) durch die Summe der kalkulatorischen
und pagatorischen Faktorkosten teilt. Der Quotient betragt 100%, wenn das Be-
triebseinkommen gerade die totalen Faktorkosten deckt; liegt er unter 100%,
dann bedeutet dies, dass die Produktionsfaktoren auf langere Sicht aus dem Un-
ternehmen ausscheiden, weil sie woanders eine hohere Entlohnung erfahren.
Nachhaltige Wettbewerbsfahigkeit einer Lebensmittelkette setzt deshalb voraus,
dass alle beteiligten Unternehmen diesen Schwellenwert erreichen. Die Bewer-
tung der Faktoren folgt auf der Erzeugerebene den Vorgaben der Testbetriebs-
statistik (siehe dazu die Ausfihrungsanweisungen des BMELV, 2009). Fur das
Erndhrungshandwerk werden Vorgaben der betreffenden Branchen verwendet.
Da bei den veroffentlichten Testbetriebsergebnissen keine vollstandige Diffe-
renzierung 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 Erzeu-
gerbetrieb verlassen, in sehr unterschiedlichem MaRe konsumfertig. Wé&hrend
der Apfel nur noch vom Baum gepfliickt werden muss, erlangen Brot, Fleisch
und Bier die Konsumreife erst nach tiefgreifenden Verarbeitungsschritten. Dem-
zufolge sind zur Ermittlung 6konomischer Effekte der Regionalisierung auch
unterschiedliche Berechnungen anzustellen. Fir die sechs betrachteten Produkte
wird hier folgendermalen verfahren:

o Auf der Erzeugerebene werden fiir alle Produkte stets die Ergebnisse der
Buchfuhrung der Testbetriebe benutzt (arithmetisches Mittel der Jahre
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2004/05 bis 2007/08), weil hier bis auf die kalkulatorischen Kapitalkosten
und den Pachtansatz bereits alle ben6tigten Daten vorliegen.

Apfel und Salat sind nach der Ernte weitgehend konsumreif, sofern es nicht
zu Lagerung und anderen MaRnahmen der Konditionierung kommt. Die der
Landwirtschaft folgenden Glieder der Lebensmittekette tiben weitgehend nur
distributive Tatigkeiten aus. In diesem Fall lassen sich die dadurch verur-
sachten Kosten und Leistungen, und damit auch die Wertschépfung aus die-
ser Téatigkeit, durch Modellrechnungen ermitteln

Milch kann einerseits mit relativ geringem Aufwand flr den Konsum aufbe-
reitet werden; andererseits ist Milch aber auch Rohstoff fiir eine breite Palet-
te an Verarbeitungsprodukten. Die Wertschopfung bei Direktvermarktung
wird durch eine Modellrechnung ermittelt. Die Wertschopfung beim Absatz
uber 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 Ver-
arbeitungsstufen bevor sie den Konsumenten erreichen. Das sind auf der ers-
ten Stufe Vermahlung, 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 Wertschépfung aus den Angaben der Verbandsbuch-
fihrungsstatistik abgeleitet, die vergleichbar der Buchflihrungsstatistik der
Testbetriebe angelegt ist, jedoch weit entfernt von der Vollstandigkeit dieses
Zahlenwerkes. Fur Bier wird die Wertschopfungsrechnung der Brauereien
anhand der Angaben des Statistischen Bundesamtes berechnet, weil ein den
Backern und Fleischern vergleichbares Zahlenmaterial fiir Brauereien mit
weniger als 20 Beschaftigten nicht vorzuliegen scheint.

Fir den Lebensmitteleinzelhandel (LEH) liegen weder in der amtlichen Sta-
tistik noch im Verbandswesen Wertschopfungsrechnungen vor, sodass von
einer Berechnung abgesehen werden muss. Fir die untersuchten Produkte
sind die aufgestellten Ketten deshalb teilweise unvollstandig. Unter der An-
nahme, dass der LEH im Preiswettbewerb steht und nur eine reine Vertei-
lungsfunktion wahrnimmt, dirfte die durch ihn erzeugte Wertschépfung je
Produkteinheit im Vergleich zu den vorausgegangenen Stufen nur gering
sein.

In den folgenden Kapiteln werden fiir jedes Produkt zuerst die Annahmen ge-
nannt, unter denen die Wertschépfungsketten konstruiert werden. Danach wer-
den die Ergebnisse der Berechnungen vorgestellt; es werden vorzugsweise Gra-
fiken benutzt, weil damit Tendenzen und GroRenordnungen verstandlicher ge-
macht werden kénnen. Am Ende des Kapitels werden die Produkte zusammen
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verglichen und hinsichtlich ihrer Eignung fur die regionale Vermarktung bewer-
tet.

8.2.1 Apfel
Rahmenbedingungen der Wertschopfungskette

Auf der Erzeugerstufe werden die Daten der Haupterwerbsbetriebe des Obstbaus
verwendet, die zwei Gruppen ausweisen: Betriebe < 100 EGE und Betriebe >
100 EGE. Der Durchschnitt aus allen Betrieben wird als dritte Gruppe hinzuge-
fligt (Tabellel5). Die Ergebnisse der Jahre 2004/05 bis 2007/08 werden gemit-
telt, um jahrliche Schwankungen abzumildern. Die Erlése aus dem Verkauf von
Apfeln betragen in allen Jahren mindestens 66% der Gesamterlose und der An-
teil der Apfelflache an der gesamten LF ca. 50%. Die Wertschopfung wird fiir
das einzelne Unternehmen und auch das Kilogramm Apfel berechnet. Diese
Umrechnung ist nach betriebswirtschaftlichen Regeln im Prinzip nicht méglich,
weil Obstbaubetriebe Mehrproduktbetriebe sind und aus den Daten der Testbe-
triebsstatistik keine vollstandige Betriebszweigabrechnung erstellt werden kann.
Um jedoch eine der 6kologischen Analyse vergleichbare, Produkt bezogene Be-
trachtung zu ermoglichen, wird die Umrechnung vorgenommen, indem die ge-
samtbetrieblichen Werte zundchst auf die bewirtschaftete Flache (Wertschop-
fung je Hektar LF) und danach auf den Ertrag je Hektar (es wird ein konstanter
Durchschnittsertrages von 250 dt/ha unterstellt) verteilt werden.

Die in der Testbetriebsstatistik ausgewerteten Obstbaubetriebe vermarkten ihre
Apfel Uber verschiedene Absatzwege. Dies sind die Direktvermarktung, der
Verkauf am Grof3markt, die Abgabe an den Grol3handel und an Erzeugerorgani-
sationen. Fir den Apfel spielt die Direktvermarktung eine wichtige Rolle, so
dass man ihn auch als ein typisches regional vermarktetes Produkt bezeichnen
kann (Wirthgen und Maurer 1992). Die Vermarktung tber den GroBmarkt stellt
eine Mischform dar, da hier regionale und Uberregionale Ware umgeschlagen
wird. Der Absatz Uber den GroRhandel und die Erzeugergemeinschaften wird
hier als Uberregionaler Absatz betrachtet. Apfel, die Gber den Lebensmittelein-
zelhandel vertrieben werden, werden ebenfalls als berregional definiert. Inso-
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fern bildet die Testbetriebsstatistik auch ohne weitere Aufbereitung der Daten

mehr oder weniger ,,regionale Vermarktungswege* ab.

Tabelle 15: Eckdaten der Untersuchungsbetriebe, Mittelwerte der Jahre 2004/05 bis

2007/08
BetriebsgroRenklasse
<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 44.121 70.460
Betriebseinkommen, € 52.727 75.781 126.654
Wertschopfungsrentabilitat, % 76% 90% 106%

Quelle: BMELYV, Testbetriebsstatistik verschiedene Jahre

Die Direktvermarktung uber den Wochenmarkt stellt hier den Weg mit dem
hochsten Grad an Regionalitat dar (Abbildung 29). Dabei vermarktet der Erzeu-
ger in der Regel so viel von seiner Ernte, wie es die lokalen Marktbedingungen
und die Arbeitskapazitdt der Familie zuldsst. Durch eine nicht reprasentative,
qualitative Befragung von Direktvermarktern von Apfeln wurde eine durch-
schnittlich 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 Vermarktungswege (Marktstand, Fahrzeug, Arbeitszeit usw.) zu kal-
kulieren, werden Kalkulationszahlen des Kuratoriums fiir Technik und Bauwe-
sen 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 Experten vier fiktive Wertschopfungsketten konstruiert, die sich hinsichtlich

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

e der erzielten Erzeugerpreise

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

o Kette 1: Es wird davon ausgegangen, dass die Gruppe der kleinen Erzeuger
maximal 20% ihrer Ernte direkt auf dem Wochenmarkt absetzen kénnen.
Der Rest der Erntemengen wird (ber verschiedene andere Wege vermarktet:
durch die Abgabe an andere regionale und tberregionale Handler auf dem
GrolRmarkt, an den GrolRhandel und an die Erzeugergemeinschaften. Die Ab-
satzanteile konnten exemplarisch aus den Befragungen am Hamburger
GrolRmarkt sowie am Bodensee ermittelt werden (10. Kapitel).
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o Kette 2: Fir die Gruppe der mittelgrol3en Betriebe wird angenommen, dass
sie nur ca. 10% ihrer Ernte direkt vermarkten kdnnen und den Rest tber die
anderen, oben genannten Absatzwege.

o Kette 3: Fir die Uberdurchschnittlichen groRen Erzeuger wird angenommen,
dass sie ihre Ernte ausschlie3lich tiber den Grof3handel Gberregional an den
Lebensmitteleinzelhandel absetzen. Die Vermarktung dieser Gruppe ist nur
noch wenig von ,,Regionalitat” gepragt.

o Kette 4: Diese Vermarktungsvariante wird ausschlief3lich von reinen Wo-
chenmarkthandlern realisiert, die auch mit importierten Apfeln handeln, und
zwar zu einem Anteil 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 Wert-
schdpfung von den unterschiedlichen Preisen abhangig, die fir regionale
und Uberregionale Produkte gelten. Dabei sind regionale Apfel in den Som-
mermonaten meist gar nicht mehr zu beziehen, wohingegen lberregionale
Apfel Saison haben. Damit wird auch der Einfluss der Saisonalitat auf die
Wertschdpfung einer Lebensmittelkette deutlich.

Eine Wertschdpfungsrechnung fiir diese fiktiven Ketten ist nur moglich, wenn
die Erlésseite vollig neu berechnet wird. Dies geschieht in Anlehnung an die
oben beschriebenen Absatzwege. 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 Erzeugungskosten von Ap-
feln 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 aufgefuihrten Ketten eingesetzten Faktoren,
Arbeit und Kapital, werden mit markttblichen Preisen bewertet, so dass das Be-
triebseinkommen nun auch alle Faktorentgelte enthalt.

Wertschopfung der Erzeuger

Die aus der Testbetriebsstatistik abgeleitete Wertschépfung der Apfelerzeuger
wird deutlich von der BetriebsgroRe beeinflusst (Abbildung 30, siehe die auf der
y-Achse mit BE bezeichneten Balken). Stellt man das Betriebseinkommen den
gesamten Faktorkosten gegeniber (das sind die mit FK bezeichneten Balken),
dann kénnen nur die mittleren und grofRen Betriebe die gesamten Faktorkosten
decken (BE-Balken > FK-Balken). Aus der Zusammensetzung der Betriebsein-
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kommen wird deutlich, dass die ausgewiesenen Gewinne etwa 60% der Wert-
schopfung betragen. Es war bereits oben erwahnt worden, dass die hier zum An-
satz kommenden gesamten Faktorkosten etwas niedriger ausfallen als in der
Testbetriebsstatistik, weshalb die mittlere Gruppe etwas besser abschneidet als
oben in der Tabelle 15 angegeben wird. Bei den Faktorkosten dominieren die
Kosten der Arbeit, die sich aus den gezahlten Lohnen und dem Lohnansatz er-
geben. Die Gruppe der kleinen Apfelerzeuger erreicht im Durchschnitt eine De-
ckung ihrer Faktorkosten in H6he von 85% (FK-Balken > BE-Balken), wahrend
die grolRen Betriebe einen echten Unternehmergewinn erzielen (118%).

Abbildung 30: Faktorkosten und Betriebseinkommen nach Betriebsgrofien im Apfelan-

bau
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Rechnet man die gesamtbetrieblichen Werte nach dem oben genannten Schlis-
sel auf das Kilogramm Apfel um (Abbildung 31), dann erh&lt man im Prinzip
die gleiche Aussage wie bisher: Unter den herrschenden Bedingungen gelingt es
nur den mittel-grof3en bis grofRen Betrieben, ihre totalen Faktorkosten Uber die
Erlése zu decken. Wiirde man einen anderen Schliissel anwenden, um die ge-
samtbetrieblichen Werte auf die produzierten Mengen umzulegen, wirden sich
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auch andere Euro-Betrage ergeben. Die Abbildung 31 zeigt deshalb nur eine
Tendenz an; sie trifft aber keine Aussagen Uber die tatsachlichen 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 ein-
gesetzten Faktoren zu Marktpreisen ausgegangen; deshalb ist kein Vergleich
von Betriebseinkommen und gesamten Faktorkosten mehr notwendig. Wie die
Abbildung 32 zeigt, kdnnen unter den getroffenen Annahmen uber Preise und
Absatzwege alle Faktorkosten gedeckt werden und ein echter Unternehmerge-
winn erzielt werden. Die hochste Wertschopfung wird in der 3. Kette bei tber-
regionalem Absatz erreicht. Bei diesem Szenario soll nochmals darauf hinge-
wiesen werden, dass zwar ein grof’es Umsatzvolumen an sich noch nicht zu ei-
nem uberregionalen Absatz fiihren muss, jedoch die Direktvermarktung auf dem
Wochenmarkt aus arbeitswirtschaftlichen Griinden den Umschlag von grofRRen
Mengen benachteiligt. Ob der aufnehmende GroRhandel dann den lokalen Le-
bensmitteleinzelhandel bedient, oder (berregional verkauft hdngt von anderen
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Faktoren ab. Die Zusammensetzung der Wertschopfung &ndert sich in Abhan-
gigkeit von der Arbeitsintensitat; es ist verstandlich, dass der Absatz ber den
Wochenmarkt mehr Arbeit erfordert als der Telefonhandel.

Abbildung 32: Wertschopfung der Unternehmen bei unterschiedlichen Absatzwegen

Unternehmensgewinn und Faktorkosten bei unterschiedlichen
Absatzwegen
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Auf der Abbildung 33 ist die Umrechnung von der Wertschopfung der Unter-
nehmung auf das Kilogramm Apfel dargestellt. Nun sind es die Markthandler,
die den héchsten Wert erreichen, und zwar weil sie in den Sommermonaten fir
frische, das sind importierte Apfel, auch hohere Preise erzielen kénnen. In den
Erzeugerbetrieben nimmt die Wertschopfung je Kilogramm mit zunehmender
GroRe ab, weil auf arbeitssparende Formen des Absatzes ausgewichen wird.
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Abbildung 33: Wertschopfung je Kilogramm bei unterschiedlichen Absatzwegen

Beitriebseinkommen und Faktorkosten bei unterschiedlichen
Absatzwegen in Euro
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Wertschopfung in der gesamten Produktionskette

Eine Addition der Wertschopfung der Erzeuger auf Basis der Testbetriebsstatis-
tik mit der Wertschopfung der vier fiktiven Vermarktungswege ist eigentlich
nicht zuldssig, weil dadurch eine Doppelzdhlung auftreten kann. Die bis hierhin
vorgestellten Ergebnisse machen aber bereits deutlich, dass der wirtschaftliche
Erfolg in der Apfelkette ceteris paribus in beiden Systemen von der Ausschop-
fung von Skaleneffekten abhangt. Weiterhin wird deutlich, dass in Ketten mit
starker regionaler Auspragung (Abbildung 34, Kette 1 und 2) ein deutlich héhe-
rer Anteil der Wertschopfung auf den Faktor Arbeit entfallt und damit eine ho-
here Beschéftigung verursacht wird als in Kette 3. Eine hohe Beschéftig liegt
aber auch im reinen Handelsgeschéaft auf dem Wochenmarkt vor, ohne dass da-
mit der Absatz von regional erzeugten Apfeln verbunden sein muss.

Addiert man ungeachtet der methodischen Probleme die Betriebseinkommen aus
der Testbetriebsstatistik der Erzeuger und die Betriebseinkommen aus den fikti-
ven Vermarktungsbetrieben, erhalt man das auf Abbildung 34 dargestellte Bild.
Die Tabelle 16 weist dazu die aggregierten Zahlen aus. Die Unterschiede sind
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bezogen auf 1 Kilogramm, zwischen den Ketten 1 bis 3 nicht sehr grof3. Die
hdchste Wertschopfung hat die Kette 1, gefolgt von 2 und 3. Die Wertschépfung
des reinen Handelsbetriebes ist verstandlicherweise niedriger. Bei dieser Vorge-
hensweise bleibt unberiicksichtigt, dass die Betriebseinkommen der kleinen Er-
zeuger noch nicht ihre totalen Faktorkosten decken. Der Anteil der Erzeuger an
der gesamten Wertschopfungskette liegt bei etwa 30% (Tabelle 16). Die Wert-
schopfung je Kilogramm Apfel wiirde im Mittel aller Absatzwege etwa 0,55 €/
kg betragen, bei einem durchschnittlichen Verbraucherpreis von ca. 1,42 €/kg.
Regionale Vermarktung ist flir groRe Erzeugerbetriebe dann von Interesse, wenn
sie zu einer Kooperation kommen, die ihnen den hohen Arbeitsaufwand der Di-
rektvermarktung abnimmt. Die Gruppe der kleinen Erzeuger kénnte eine bessere
Faktorentlohnung auf zwei Wegen erreichen: durch das Angebot von komple-
mentdren Sach- und Dienstleistungen oder durch beschleunigten strukturellen
Wandel.

Abbildung 34: Wertschopfung Apfel bei verschiedenen Vermarktungswegen

Wertschdpfung bei unterschiedlichen Vermarktungswegen je kg Apfel
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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 Datenlage in Bezug auf Salat fir eine Wertschépfungsrechnung unzulang-
lich (BMELV, 2009, BUCHFUHRUNGSERGEBNISSE DER GARTENBAUBETRIEBE
2007/08). Es werden keine Nachweise Uber Anbau, Ernte und Preise der Pro-
duktlinie Salat gefuihrt, von Kopfsalat gar nicht zu reden. Fir die im Wirtschafts-
jahr 2007/08 ausgewerteten 174 Gemisebau-Betriebe wird lediglich zwischen
Anbau im Freiland und unter Glas unterschieden. Die Ursache dafir ist natlrlich
die aulRerordentlich grof3e Produktpalette im Gemisebau. Was interessant ist, ist
der Ausweis der Umsatzerldse, die Gber den Handel, z.B. Hofladen und sonsti-
ger Warenverkauf, erzielt werden. Auf diese beiden Absatzwege entfallen
2007/08 2138 €/ ha LF, das sind ca. 7% der gesamten Umsatzerldse. Fiir die
Gemiisebaubetriebe wird keine Unterteilungen in GroRRenklassen getroffen, son-
dern nur fur die Gartenbaubetriebe insgesamt (n=587). Diese Gruppe ist, well
sie auch Zierpflanzen und Baumschulerzeugnisse einschliel3t, aber viel zu hete-
rogen, um einen Beitrag fir diese Studie leisten zu kdnnen. Dort, wo bei den
Gemisebaubetrieben die Gesamtheit der Stichprobe weiter unterschieden wird,
z.B. nach erfolgreichen und weniger erfolgreichen Betrieben, scheint kein Zu-
sammenhang mit den genannten Absatzwegen zu bestehen. Versuche, die beno-
tigten betriebswirtschaftlichen Kennzahlen mittels Standardkosten zu berechnen,
fuhrten zu weit von dem hier verfolgten Konzept fort. Im Rahmen der Studie
war es auch nicht moéglich, eigenhéndig eine Stichprobe von geeigneten Betrie-
ben zu erstellen. Die Produktlinie ,,Kopfsalat“ wurde deshalb nicht weiter ver-
folgt. Aufgrund der Recherchen in den Fallstudien (siehe 10. Kapitel), kann aber
gefolgert werden, dass die Ergebnisse der Produktlinie Apfel, in weiten Teilen
auf Salat Ubertragen werden konnen.
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8.2.3 Rindfleisch
Rahmenbedingungen von Erzeugung und Vermarktung

Auf der Erzeugerstufe werden die Daten der Haupterwerbsbetriebe der Betriebs-
form ,,Sonstiger Futterbau® ausgewertet. Die Statistik weist drei GroRenklassen
(16 -< 40 EGE, 40 -< 100 EGE, > 100 EGE) und den Durchschnitt aus. Es wer-
den fir die drei BetriebsgroRenklassen die Durchschnitte der Jahre2004/05 bis
2007/08 verwendet (Tabelle 17). Die wirtschaftliche Lage der kleinen Betriebe
ist gemessen am durchschnittlichen Gewinn und der Wertschopfungsrentabilitét
ausgesprochen problematisch; aber auch bei den mittelgroRen Betrieben sind
diese Kennzahlen noch nicht gut. Die Rindermast gehort mit zu den schwéch-
sten Betriebszweigen; dementsprechend gibt es auch nur sehr wenig Betrieb, die
sich auf diese Produktionsrichtung spezialisiert haben. Ungefahr 76% aller
Mastrinder (mannliche Rinder &lter als 1 Jahr) stehen in Bestanden mit hoch-
stens 50 Tieren und nur 3% aller Halter haben groRere Masttierbestdnde (STA-
TISTISCHES BUNDESAMT Fachserie 3, Reihe 4, 2007). Nur die Gruppe der grolien
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
Erl6s Rinder in % Gesamterlos 58% 58% 49%
Gewinn, € 17.083 34.151 68.469
Betriebseinkommen, € 23.799 47.882 102.576
Wertschopfungsrentabilitat, % 56% 81% 108%
1) Umsatzerlos Rinder geteilt durch Erzeugerpreis Rinder

Quelle: BMELV, Testbetriebsstatistik, verschiedene Jahre

Die Fleischvermarktung umfasst in der Regel zwei Stufen: die Schlachtung und
die sich anschlielende Zerlegung und Aufbereitung. Hier wird nur der Absatz
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vom Schlachtbetrieb zum Fleischerfachgeschaft untersucht, bei dem es sich um
Hélften, Viertel oder Kleinere Portionen des Schlachttieres handelt. Die Mehr-
zahl der Fleischerfachbetrieb schlachtet heute nicht mehr selber, sondern kauft
vom Schlachthof oder von Zerlegebetrieben zu. Laut Verbandsstatistik (DT.
FLEISCHER-VERBAND, 2008) betragt der Einkauf von Lebendvieh 5,7 bis 9,2%
der Umsatzerlose eines Fleischerfachgeschéaftes, der Einkauf von Teilstlicken
dagegen 19,1 bis 30,5%. Der Absatz vom Schlachthof an spezialisierte Zerlege-
betriebe, industrielle Verarbeiter, den Grol3- und Einzelhandel wird nicht einbe-
zogen, da hier eher nicht ,,regionale Strukturen* zu erwarten sind. Die amtlichen
Statistiken tber Haltung und Schlachtung von Tieren weisen zwar Ergebnisse
auf Ebene der Bundeslander aus, jedoch lassen sich daraus noch keine ,,regiona-
len Vermarktungswege* ableiten. Als ,regional vermarktet konnte man die
Hausschlachtungen, bei Rindern ca. 1% aller Schlachtungen, bezeichnen, jedoch
liegen dartiber keine 6konomischen Fakten vor.

Die Statistik weist insgesamt 2.757 amtlich zugelassene Schlachtstatten in
Deutschland aus (BUNDESAMT FUR VERBRAUCHERSCHUTZ UND LEBENSMITTEL-
SICHERHEIT, 2009), jedoch fallen darunter auch Kleinbetriebe, die nicht immer
die Zulassung zur Rinderschlachtung haben. Die Anzahl der Schlachtbetriebe
mit mehr als 20 Beschéftigten betragt heute nur noch 174 (STATISTISCHES BUN-
DESAMT, Fachserie 4, Reihe 4.3, 2009). Angesichts der hohen technischen An-
forderungen, die heute und in Zukunft noch verstérkt an die Schlachtung gestellt
werden (siehe dazu SPILLER UND ScHuULzE, 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 Unter-
nehmenskonzentration noch weiter fortsetzen wird.

Wertschopfungsrechnungen fiir die Schlachtung einzelner Tierarten sind nicht
einfach zu erstellen. Zwar lassen sich, abgeleitet vom Schlachtprozess die va-
riablen Spezialkosten fiir die Rinder- und Schweineschlachtung noch einigerma-
Ren genau ermitteln, jedoch bleibt die Kapazitatsauslastung, und damit zusam-
menhé&ngend Gewinnlage, Beschaftigungsentgelte und Kapitalverzinsung, un-
klar. Wirtschaftlichkeitsberechnungen fiir kleine Schachtstdtten scheinen Gber-
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haupt nicht vorzuliegen. WEINDLMAIER ET AL. (2006) nennen fur 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 ange-
nommen, dass unabhangig davon, ob die Vermarktung regional oder Uberregio-
nal erfolgt, Rinder stets in einem nach dem Stand der Technik ausgelegtem
Grolbetrieb geschlachtet werden. Dazu liefert das Statistischen Bundesamt das
fiir eine Wertschopfungsrechnung notwendige Datenmaterial (FS 4, R 4.3, 2009;
Ziffer DA 15.11).

Das Fleischerhandwerk zahlte im Jahr 2008 16.761 Betriebe mit 155.300 Be-
schaftigten bei einem Umsatz von 15,31 Milliarden Euro (Deutscher Fleischer
Verband 2008). Das Statistische Bundesamt fertigt fur das Fleischerhandwerk,
wie auch fir die anderen Zweigen des Handwerks, keine eigene Wertschop-
fungsrechnung an, jedoch lassen sich aus den Aufzeichnungen des Deutschen
Fleischer Fachverband (,,Betriebskostenvergleich® 2007) Riickschliisse auf die
Wertschopfung ziehen. Die Eckdaten der Untersuchungsbetriebe sind in der Ta-
belle 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

Fir eine regionale Wertschopfungskette kann eine Kette vom Erzeuger (iber den
Schlachtbetrieb und das Fleischerfachgeschaft als typisch unterstellt werden.
Die hier unterstellten Annahmen iiber ,,typische* regionale Wertschopfungsket-
ten lauten wie folgt (Abbildung 35):
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Typ 1: kleiner Erzeuger = kleiner Schlachtbetrieb = kleines Fleischerfachge-
schaft

Typ 2: mittelgroRer Erzeuger —>.groRBer Schlachtbetrieb - mittelgrolles Flei-
scherfachgeschaft

Typ 3: GroRer Erzeuger - groller Schlachtbetrieb - grolRes Fleischerfachge-
schaft

Abbildung 35: Vermarktungswege Rindfleisch
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Schlachtbetrieb Schlachtbetrieb Schlachtbetrieb

Fleischerfach- Fleischerfach-
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Wertschopfung der Erzeugung

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

Die Abbildung 36 zeigt zwei wesentliche Dinge auf:

e Weder in den kleinen noch in den mittelgroRen Betrieben reicht das Be-
triebseinkommen (BE-Balken) aus, um alle eingesetzten Faktoren (FK-
Balken) zu entlohnen

e auf den Faktor Arbeit entféllt der grofite Anteil der Wertschépfung.
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In den kleinen Betrieben ist die wirtschaftliche Lage so schlecht, dass aus dem
ausgewiesenen Gewinn gerade die Halfte der Lohnanspriiche gezahlt werden
kann (kleiner Betrieb, Balken BE und FK). Selbst wenn dieser Betrieb die Ab-
schreibungsbetrage zur Deckung der Lohnanspriiche nutzen wiirde, héatte er sein
Einkommensproblem nicht geldst. In den grofRen Betrieben wird jedoch ein po-
sitiver Unternehmergewinn erzielt (FK-Balken kleiner als BE-Balken) bzw. eine
Kapitalverszinsung oberhalb der Opportunititskosten von 3,5%. Diese Betriebs-
gruppe setzt, wie man der Zusammensetzung der gesamten Faktoranspriiche
(FK-Balken) entnehmen kann, mehr Kapital ein und erhéht damit die Produkti-
vitat der Arbeit. Nur diese Gruppe kann deshalb als 6konomisch stabil bezeich-
net werden.

Abbildung 36: Wertschopfung der Unternehmen

Betriebseinkommen und Faktorkosten

o = Gewinr
F_AE _ ] Llohnaufwand
s = Pachtaufwand
— ] Zinsaufwand
< i B Lohnansatz
E ? . ' Pachtansatz

_ B /insansatz
K
[ —
~BE F|

0 50.000 100.000 150.000

Euro pro Jahr

Die Umrechnung der Wertschopfung auf den Hektar LF, die hier nicht abgebil-
det ist, fuhrt zu keinem anderen Ergebnis als vorher. In den beiden unteren Gro-
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Renklassen sind die eingesetzten 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 VVorgehensweise aus methodischer Sicht ist
— eine monetédre produktspezifische Bewertung der wirtschaftlichen Effizienz.
Angesichts eines durchschnittlichen Erzeugerpreises von 2,53 €/kg Schlachtge-
wicht (Mittelwert der Jahre 2004/05 bis 2007/08 und aller Kategorien von
Schlachtrindern), kénnen die kleinen Betriebe berhaupt nicht daran denken,
thre Faktorkosten von iiber 3,00 €/kg zu decken. Da zu den Faktorkosten noch
die gesamten Kosten aus Vorleistungseinsatz hinzukommen, liegen die VVollkos-
ten der Erzeugung noch weitaus hoéher. Deutlich besser stellt sich die Situation
in den beiden anderen GrolRenklassen dar, bei denen sich die Schere zwischen
Betriebseinkommen und Faktorkosten bei einem Niveau von ungeféhr 1,25 €/Kg
teilweise oder vollstandig schlielit. Die grofiten Betriebe kdnnen sowohl eine
hohere Wertschopfung je Kg erreichen als die mittleren Betriebe und gleichzei-
tig auch ihre Faktorkosten weiter senken. Sie stellen damit die aus 6konomischer
Sicht vorziglichste Gruppe dar.
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Abbildung 37: Wertschopfung je kg Rindfleisch
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Wertschopfung in der Vermarktung

Wertschopfung der Schlachtbetriebe

Die Schlachtbetriebe werden hier entsprechend den Angaben der Statistik in drei
Grolienklassen unterteilt, wobei die Beschéftigtenzahl als Unterscheidungs-
merkmal dient. Aus diesem Material geht aber noch nicht hervor, welchen An-
teil daran die einzelnen Nutztierarten, Rinder und Schweine, haben und wie grof3
das durchschnittliche jahrliche Produktionsvolumen, gemessen in Tonnen
Schlachtgewicht, ist. WEINDLMAIER ET AL. (2006) nennen flir Rinder einen Kos-
tendegressionsbereich, der sich mindestens bis 60.000 t Schlachtgewicht pro

Jahr erstreckt (Abbildung 38).
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Abbildung 38: Schlachtkosten Rind und Schwein in Abh&angigkeit von der Unterneh-

mensgrofie
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Quelle: WeindImaier et al. 2006

Aus den statistischen Angaben iiber die ,,Produktion im Produzierenden Gewer-
be* (STATISTISCHES BUNDESAMT, FS 4, R 3.1, 2008, Ziffern 1511-11 bis 1511-
13) wurden hier fir die drei GroRenklassen durchschnittliche jahrliche
Schlachtmengen von 2.000 t, 8.500 t und 37.000 t an Rindfleisch geschétzt. Die
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Angaben auf der Abbildung 39 weisen die Wertschopfung auf Ebene der Unter-
nehmen als Gruppendurchschnittswerte aus. Wie man dort sieht, sind die Ni-
veauunterschiede zwischen den drei GroRenklassen beachtlich. Der grote Teil
der Wertschopfung wird durch das Arbeitsentgelt gebildet.

Abbildung 39: Wertschopfung der Unternehmen
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Auf der Abbildung 40 ist die Umrechnung auf das Kilogramm vorgenommen.
Hinsichtlich der Hohe der Wertschdpfung je Kilogramm lésst sich keine einheit-
liche Tendenz erkennen. Eine klare Tendenz liegt aber bei der Abnahme der
Wertschopfung aus Arbeit vor. Das Niveau der Wertschopfung 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 unter-
schiedlichen VVorgehensweise macht aber dieser Vergleich auch nur wenig Sinn.
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Abbildung 40: Wertschopfung je kg Rindfleisch
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Wertschopfung im Fleischerhandwerk

Fir die Wertschépfungsrechnung im Fleischerfachgeschaft werden von den funf
ausgewiesenen 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 groBen Betriebe (Umsatz > 1,5 Mio. €, n=18) ver-
wendet (Tabelle 18). In der Mehrzahl, iber 70%, handelt es sich um vom Inha-
ber gefuhrte Betriebe. In der Rechtsform der Einzelunternehmung werden in den
GroRenklassen 1 und 2 etwa 60% der Betriebe geflihrt, wogegen es in den gro-
Ren Betrieben weniger als 30% sind. Unklarheit besteht deshalb beim Personal-
aufwand darber, in welcher Hohe der Geschaftsinhaber und seine Familienan-
gehdrigen bereits an den ausgewiesenen Personalkosten beteiligt sind. Deshalb
werden, wie bei den landwirtschaftlichen Betrieben, noch kalkulatorische Kos-
ten flr nicht entlohnte Arbeitskréfte in Ansatz gebracht. Nach mindlicher Aus-
kunft des Dt. Fleischer-Verbandes konnen dafiir zwischen 30.000 € (klein) und
50.000 € (mittelgroBe und groBe Betriebe) angesetzt werden. Fiir das ausgewie-
sene Eigenkapital wird, wie in der Landwirtschaft, ein Zins von 3,5% angesetzt.
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Dies bedeutet, dass auch bei auf der Stufe des Fleischerhandwerks neben dem
Betriebseinkommen noch die kalkulatorischen Faktorkosten berechnet werden.

Wie die Abbildung 41 zeigt, konnten unter den Bedingungen des Jahres 2007
alle drei GroRenklassen 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 GrdRenklassen erreicht.
Die Niveauunterschiede zwischen den drei GroRenklassen sind beachtlich und
es wundert nicht, dass auch im Fleischerhandwerk die Anzahl der kleinen Be-
triebe standig abnimmt. Der groRte Teil der Wertschdpfung und der Faktorkos-
ten entsteht durch Beschaftigung, was den hohen Grad an erbrachten Dienstleis-
tungen zeigt.

Abbildung 41: Wertschopfung der Unternehmen
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Fur die Umrechnung der gesamten Wertschopfung auf ein Kilogramm Rind-
fleisch gibt das verfligbare Datenmaterial so gut wie keine Hinweise. Die Um-
satzerlose werden nur nach ,,Absatzwegen* unterschieden, worunter hier der
Thekenverkauf, mobiler Verkauf, Party- und Cateringservice, Imbiss und Heif3e
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Theke usw. verstanden werden. Fir Rindfleisch kommen mehrere dieser Ab-
satzwege in Frage, man kann aber annehmen, dass der Verkauf (iber die Laden-
theke am wichtigsten ist. Der Umsatz an der Ladentheke steht fiir ca. 65% der
Umsatzerlose im Fleischerfachgeschéft; der Fleischer Verband geht davon aus,
dass der mobile Verkauf, z.B. auf Wochenmérkten, an Bedeutung zunehmen
wird, weil ihm hier ,,ein absolutes Frischeimage* zukommt (DT. FLEISCHERVER-
BAND, 2008). Unterstellt man, dass der Umsatz an der Ladentheke je zur Halfte
aus Fleisch und Fleischerzeugnissen besteht, und der Anteil von Rindfleisch an
den Verkaufserlosen von sogenanntem ,,Rotfleisch®, also kein Geflugel, ca. 25%
betragt (DT. FLEISCHERVERBAND, 2008), dann kommt man auf einen Umsatzan-
teil von 8,12% fur Rindfleisch. Ein weiteres Problem ist die Ableitung von
durchschnittlichen Verbraucherpreisen fir Rindfleisch. Die Abbildung 42 zeigt,
wie regional unterschiedlich die Preise fur eine bestimmt Produktkategorie sein
konnen. Hier wird ein Durchschnittspreis von 6,69 €/Kg an der Ladentheke an-
genommen, das ist der Mittelwert von Suppenfleisch und Rinderbraten (AG-
RARWIRTSCHAFT, 2009, H.1, S. 107). Dies fiihrt bei einem Umsatz von 100 € im
Fleischerfachgeschaft und einem Erlésanteil von ca. 8% zu einer Menge von
1,21 Kg Rindfleisch. Mit Hilfe dieses Umrechnungsfaktors wird die gesamte
Wertschopfung im Fleischerfachgeschaft auf ein Kilogramm Rindfleisch umge-
rechnet. Die Abbildung 43 zeigt das Ergebnis an.
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Abbildung 42: Umrechnung der Wertschopfung auf kg Rindfleisch

DFV Verkaufspreisvergleich Juli 2008
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Quelle: Deutscher Fleischer Verband, 2008

Die hochste Wertschopfung je Kilogramm erreichen die mittelgrof3en Betriebe
(BE-Balken), gefolgt von den kleinen und den grolRen Betrieben. Die Faktorkos-
ten (FK-Balken) sinken mit zunehmender BetriebsgroRe. Kostendeckung errei-
chen aber wiederum nur die beiden oberen Groflienklassen. Die Faktorkosten
ergeben sich in allen Betrieben zu Uber 95% aus den Arbeitskosten; bei der
Wertschopfung steigt der Anteil der Arbeit tiber die Betriebsgrélienklassen von
55 auf 80% an und fallt umgekehrt dazu der Gewinnanteil.
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Abbildung 43: Wertschopfung je kg Rindfleisch
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Die WertschOopfung der gesamten Kette

Die Wertschopfung der drei Typen von regionalen Rindfleischketten erhdlt man
durch Addition der Wertschépfung auf jeder Stufe. Es wird hier nur noch die
Nettowertschépfung zu Faktorkosten betrachtet und das Problem der unzurei-
chenden Kostendeckung in kleinen (Landwirtschafts-) Betrieben ausgeklam-
mert. Die Abbildung 44 weist flr das Rindfleisch eine Wertschopfung zwischen
3,80 und 4,40 €/kg aus. Den hochsten Anteil daran haben die Fleischerfachge-
schafte (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
Wirtschaftlichkeit der kleinen Erzeuger nicht als stabil bezeichnet werden kann,
stellen nur die Ketten 2 und 3 interessante LAsungen dar. Der Anteil der Erzeu-
ger an der gesamten Wertschopfungskette wére diesen Zahlen zufolge bei regio-
nal vermarktetem Rindfleisch mit 29% und mehr hoher als der Anteil der Erzeu-
ger an den durchschnittlichen Verbraucherausgabe fiir Fleisch insgesamt mit
23% (Tabelle 19); soweit man die beiden Berechnungsschemata tberhaupt ver-

175



gleichen kann. Der Vergleich der Ketten 2 und 3 zeigt an, dass bei weiterer Aus-
schopfung von Skaleneffekten die Wertschopfung je Kilogramm zwar weiter
sinkt, aber auch die Wertschopfungsanteile sich verschieben. Bei groRRen Flei-
scherfachgeschéaften sinkt der Gewinnanteil absolut und relativ wéhrend er bei
den grolRen Erzeugerbetrieben steigt.

Abbildung 44: Wertschopfung der Ketten

Wertschopfung der Ketten
B Schlachtung
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Euro je kg Rindfleisch
Tabelle 19: Wertschopfung in Rindfleischketten
Typ 1, klein Typ 2, mittel Typ 3, grof3
€/ 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%
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8.2.4 Bier
Rahmenbedingungen fur die Wertschopfungskette

Am Beispiel von Bier werden die Wertschopfungseffekte bei regionaler Erzeu-
gung, Verarbeitung und Vermarktung in der Produktgruppe der verarbeiteten
Lebensmittel untersucht. Bei der Wertschopfungsanalyse wird als Leitrohstoff
die Braugerste benutzt und ihr Weg innerhalb der verschiedenen Produktketten
verfolgt. Hopfen wird als Vorleistung der Brauerei behandelt, da er als Dauer-
kultur nur in wenigen Regionen von spezialisierten Betrieben angebaut wird und
aufgrund der raumlichen Anbaukonzentration stets Uberregional und sogar inter-
national vermarktet wird. Die Produktkette erstreckt sich tber die Stufen der Er-
zeugung von Braugerste, das Mélzen der Gerste, das Brauen von Bier und den
Absatz an die Verbraucher. Die Wertschopfungskette besteht somit aus drei Stu-
fen. Transportkosten zur Uberbriickung der Entfernungen zwischen den Produk-
tions- Verarbeitungs- und Verkaufsstandorten werden nicht untersucht, sondern
es wird angenommen, dass sie Bestandteil der Vorleistungen sind. Generell wird
die Wertschopfung auf Ebene der Unternehmen ermittelt. Die Umrechnung der
gesamtbetrieblich ermittelten Wertschopfungsgrofien auf das Kilogramm Brau-
gerste und den Liter Bier dienen der Veranschaulichung der Ergebnisse und er-
lauben nur eine qualitative Interpretation der absoluten Zahlenwerte.

Auf der Erzeugerstufe werden die Daten der Haupterwerbsbetriebe der Betriebs-
form ,,Ackerbau® —Mittelwerte der Jahre 2004/05 bis 2007/08 — verwendet (Ta-
belle 20), wobei aus den Daten noch nicht einmal hervorgeht, ob Futter- oder
Braugerste angebaut wird. Nachhaltig stabil ist, wie bereits hier an der Wert-
schopfungsrentabilitat zu erkennen ist, nur die Gruppe der grof3en Betriebe.
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Tabelle 20: Eckdaten der Untersuchungsbetriebe

BetriebsgrofRenklasse

16 -<40EGE | 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 regio-
nalen Erzeugern, aber auch von tberregionalen Standorten. AuBerdem bieten die
Mélzereien 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 fur die deutsche Malzindustrie 35 Unterneh-
men aus, die zusammen 752 Arbeitnehmer beschaftigten. Diese stellten 2007 ca.
1,84 Mio. t Braumalz her (FS 4, R 3.1 ,, Produktion im produzierenden Gewer-
be* Meldenummer 1597 10 300/ 1597 10 500). Von den 35 Unternchmen haben
aber nur 12 mehr als 20 Beschaftigte (STATISTISCHES. BUNDESAMT, FS 4, R 4.3.,
2009, Ziffer DA1597). Deshalb kdnnen, entsprechend der Systematik dieser Sta-
tistik, auch nur fir eine einzige BetriebsgroRenklasse, in der 12 von 35 Unter-
nehmen erfasst sind, Angaben zur Wertschépfung ausgewertet werden.

Auf dem Biermarkt gibt es tGberregionale Biermarken, die deutschlandweit ver-
trieben werden, sowie Biermarken, die nur einen regional begrenzten Markt ha-
ben. Bei beiden Vermarktungswegen kénnen Biere einen regionalen Bezug auf-
weisen. Bei den Uberregionalen Bieren besteht er dann z.B. in einer besonderen
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Spezialitat, die in andere Regionen exportiert wird, wahrend bei kleineren
Brauereien das Prinzip ,,aus der Region fiir die Region* ausschlaggebend ist. In
diesem Fall liegt die Betonung auf der Herstellung des Bieres in der Region. Die
Herkunft der Rohstoffe bleibt, bis auf das Brauwasser, hiervon weitgehend un-
berlihrt. Die GroRe der Vermarktungsregion einer regionalen Brauerei ist von
ihrem Marktanteil und der Bevolkerungsdichte in der Region abhéngig. Bei ei-
nem Bierkonsum pro Kopf in Deutschland von ca. 1,11 hl/pro Jahr (DEUTSCHER
BRAUERBUND 2009) und einem fiktivem Marktanteil von 20% in einer Region,
wirde eine Brauerei mit einem Bieraussto von 100.000 hl einen Absatzmarkt
von ca. 450.000 Menschen benétigen. Auf Basis der Daten des Statistischen
Bundesamtes werden drei GrolRenklassen unterschieden (20-99 Beschaftigte,
n=203; 100 bis 499 Beschéftigte, n= 60; liber 500 Beschaftigte, n= 10). Die Mo-
dellunternehmen stellen den Durchschnitt der jeweiligen Gruppe dar. Dies sind
eine ,,mittelgrolRe regionale Brauerei* mit 48 Beschaftigten, eine ,,grofRe regiona-
le* oder ,.kleine iiberregionale* Brauerei mit 181 Beschaftigten und eine ,,lber-
regionale* Brauerei mit 1.036 Beschaftigten. Bei einem Bruttoproduktionswert
von 77,83 € pro hl (DEUTSCHER BRAUERBUND 2009) errechnen sich folgende
Produktionsmengen:

o flr die mittlere regionale Brauerei von 0,089 Mio. hl (vgl. Privatbrauerei
Hérke, Peine 75.000 hl (KELcH 2009)),

e fir die groRe regionale Brauerei von 0,528 Mio hl (vgl. Dinkelacker-
Schwabenbrau Stuttgart 600.000 hl (KeLcH 2009)

e fir eine Uberregionale Brauerei/Brauereigruppe von 5,226 Mio.
hl.(Krombacher Brauerei Schadeberg 5,518 Mio. hl (KELCcH 2009))

Die meisten Braustatten in Deutschland (DEUTSCHER BRAUERBUND 2009) sind
allerdings kleiner als die hier angenommen Groél3en, jedoch liegen fiir diese Un-
ternehmen keine Angaben vor, die eine Wertschopfungsrechnung erlauben.

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

Typ 1: Kleine Erzeugerbetriebe - Standard-Malzerei - Kleine Brauerei
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Typ 2: MittelgrolRe Erzeugerbetriebe - Standard-Méalzerei - Mittelgrolle
Brauerei

Typ 3: Grolde Erzeugerbetriebe - Standard-Méalzerei - Grole Brauerei

Abbildung 45: Absatzwege Bier
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Die Wertschopfung der Erzeuger

Die Abbildung 46 zeigt die Wertschopfungsgrofien im Durchschnitt der Jahre
2004/05 bis 2007/08 auf Basis der durchschnittlichen Gruppenwerte an. Wie
bereits oben gesagt wurde, konnen vor allem die kleineren Betriebe im Untersu-
chungszeitraum 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 fur die Deckung der kalkulatori-
schen Arbeitskosten ausreicht (Zusammensetzung der BE- und der FK-Balken
in der Gruppe). Die mittlere Gruppe schneidet hier besser ab als in der offiziel-
len Testbetriebsstatistik (siehe Tabelle 20, letzte Zeile), da die berechneten Fak-
torkosten auch niedriger sind. Okonomisch stabil ist nur die Gruppe der groRRen

180



Betriebe, da alle Faktorkosten gedeckt sind und ein echter Unternehmergewinn
ubrigbleibt (BE-Balken > FK-Balken).

Abbildung 46: Wertschopfung der Unternehmen

Betriebseinkommen und Faktorkosten
Uy —— = Gevinr
v g KK I
% 2 Lohnaufwand
¢ = sc [ Pachtaufwand
Zinsaufwand
v o« [N
&8 0 B Arbeitskosten
% E BE _ Bedenkosten
B Kapitalkosten
¢ g I
cz —
@ ~—
= m BE F
T
0 50.000 100.000 150.000 200.000
Euro pro Jahr

Die Abbildung 47 zeigt die Wertschépfung je Liter Bier an, die aus dem fur die
Bierherstellung notwendigem Einsatz von Braugerste abgeleitet wurde. Diesen
Wert erhdlt man durch Division der gesamtbetrieblichen Wertschopfung durch
die gesamte Flache und anschlieBend Division durch den Gersteertrag je Flache,
umgerechnet in ,,Biereinheiten™. ES gelten auch hier die bereits vorher genann-
ten Einschrankungen bei der Interpretation dieser Zahlen. Die Betriebseinkom-
men je Liter Bier sind ungeféhr gleich gro und haben auch eine sehr dhnliche
Zusammensetzung (BE-Balken). Deutlich verschieden sind dagegen die Faktor-
kosten je Liter Bier (FK-Balken). In den kleinen Betrieben kann das Betriebs-
einkommen nicht mehr als die Halfte der Faktorkosten je Liter decken. In der
mittleren Gruppe konnen die Faktorkosten fast und in der obersten Gruppe voll-
standig gedeckt werden.
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Abbildung 47: Wertschopfung der Unternehmen pro Liter Bier
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Auf der folgenden Abbildung 48 werden die Unterschiede zwischen den Gro-
Renklassen noch einmal dadurch verdeutlicht, dass nun der prozentuale Anteil
der Bestimmungsfaktoren von Faktorkosten und Betriebseinkommen dargestelit
wird. Hier zeigen sich zwei Dinge deutlich:

e Mit zunehmender Betriebsgrole sinkt der Gewinnanteil am Betriebsein-
kommen, weil Produktionsfaktoren am Markt zugekauft werden miissen
(BE-Balken). Dennoch steigt damit der gesamte Unternehmensgewinn an.

e Mit zunehmender Betriebsgrélie nimmt die Bedeutung der Arbeitskosten ab
und steigt der Anteil der Bodenkosten. Der Anteil der Kapitalkosten bleibt
weitgehend konstant (FK-Balken).
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Abbildung 48: Prozentualer Anteil von Betriebseinkommen und Faktorkosten
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Die WertschOpfung in der Verarbeitung

Malzerel

Die Wertschopfungsrechnung fur die Malzereistufe unterstellt ein Modellunter-
nehmen, dessen Eckdaten sich von der bereits genannten Quelle des Statisti-
schen Bundesamtes (,,Kostenstruktur im Produzierende Gewerbe* FS 4, R 4.3,
2009) ableiten. Dieses ,,Durchschnittsunternehmen® stellt ungefahr 90.000t
Malz pro Jahr her, was bei einem Ertrag von 62,3 dt Braugerste je Hektar und
100% Braugerstenqualitat einer Flache von 18.065 ha entspricht. Diese Menge
an Malz reicht fur 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 tber kleinere Mélzereien sind
aber nicht verfiigbar. Die Wertschopfung entféllt zum gréRten Teil auf die Ar-
beitsentgelte, gefolgt von den Fremdkapitalzinsen und dem Unternehmergewinn
(Abbildung 49). Davon waren noch die Zinsen fiir das Eigenkapital abzuziehen;
dafir liegen aber die erforderlichen Bilanzwerte nicht vor.
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Abbildung 49: Wertschopfung fir 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 mi-
nimal. Dieses Ergebnis stimmt aber ungefahr mit dem in der Statistik (STATIS-
TISCHES BUNDESAMT, FS 4, R 3.1) angegebenem Malzpreis von ca. 300 €/t
Uberein.

184



Abbildung 50: Wertschopfung pro Liter Bier
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Die Nettowertschopfung zu Faktorkosten betrdgt nach Maligabe der in der Sta-
tistik gemachten Angaben (STATISTISCHES BUNDESAMT 2009, Fachserie 4 Reihe
4.3.)

e 2.381 Mio. € fir die kleine Brauerei
e 11,639 Mio. € fiir die mittelgro3e Brauerei
e /0,574 Mio. €. fiir die gro3e Brauerei

Die dafur 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 unterstellt. Die Abbildung 51 zeigt die Wertschopfung der
drei BetriebsgroRen in absoluten Betréagen an. Es wird deutlich, wie unterschied-
lich die Produktionsniveaus sind und deshalb fiir die obere GroRenklasse der
Begriff ,,regionaler Absatz nur noch vor dem Hintergrund der spezifischen Si-
tuation des Biermarktes gesehen werden kann. Die Wertschopfung wird in allen
GroRenklassen durch die Beschaftigungsentgelte dominiert, gefolgt vom Ge-
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winn (ohne Ansatz von kalkulatorischen Eigenkapitalkosten) und den Fremdka-
pitalkosten.

Abbildung 51: Wertschopfung der Betriebsgrofien, Stufe Brauerei
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Ungeachtet der absoluten GréRenunterschiede ist, wie die folgende Abbildung
52 zeigt, die Struktur der Wertschépfung (in %) in den drei Betriebsgréiienklas-
sen weitaus ahnlicher. Nur in der oberen Klasse ist eine Zunahme der Beschéfti-

gungsentgelte zu erkennen.
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Abbildung 52: Prozentualer Anteil der Bestimmungsfaktoren der Wertschopfung
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Auf der Abbildung 53 ist die Wertschépfung der Brauereien tber den Einsatz an
Gerste auf den Liter Bier umgerechnet worden.

Die hochste Wertschopfung entsteht in den kleineren Brauereien und betragt
hier ungeféhr das Doppelte der groRen Brauereien. Ob die héhere Wertschop-
fung durch héhere Verkaufspreise zustande kommt, und damit unter Umsténden
einen Bonus fiir ,,regionales Bier* bedeutet, kann diesem Zahlenmaterial noch
nicht entnommen werden. Den hdchsten Anteil an der Wertschopfung haben die
Beschaftigungsentgelte, den kleinsten Anteil die Fremdkapitalkosten. Die Ge-
winngrolle kann mangels Daten nicht in Eigenkapitalzinsen und Unternehmer-
einkommen aufgeteilt werden. Dies macht aber auch die hohe Effizienz der gro-
Ren Brauereien deutlich, die ohne dass sich der Kapitalkostenanteil erhéht, den
Anteil der Lohnkosten senken kdnnen. Bei gleichem Vorleistungseinsatz (Roh-
und Hilfsstoffe und sonstige Vorleistungen) haben sie vermutlich auch niedrige-
re gesamte Herstellkosten und damit einen Wettbewerbsvorteil am Markt.
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Abbildung 53: Wertschopfung Brauerei pro Liter Bier
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Die WertschOpfung in der gesamten Kette

Die Wertschopfung der gesamten Ketten ergibt sich durch Addition der
Wertschopfung jedes einzelnen Kettengliedes. Das Ergebnis ist auf der

Abbildung 54 dargestelit.
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Abbildung 54: Wertschopfung der Ketten
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Die hochste Wertschopfung je Liter Bier liegt in der Kette 1 vor, die durch Klei-

ne Erzeugungseinheiten gekennzeichnet ist. Sie betrdgt hier 0,30 € /1 und sinkt in
der Kette 3 auf 0,18 €/1 ab. Die Wertschopfung entsteht zu Gber 75% in den
Brauereien, wogegen Landwirte und Malzereien sich das restliche Viertel in et-
wa gleich aufteilen (Tabelle 21). Berticksichtigt man auch noch die schlechte
wirtschaftliche Lage der kleinen landwirtschaftlichen Betriebe, dann hat die Ket-
te vom Typ 1 nur dann langerfristig eine Chance, wenn sie unter der Beteiligung
von groReren Erzeugerbetrieben zustande kommt. Es hdngt von der Wetthe-
werbsintensitat und den Konsumentenpraferenzen ab, ob sich Ketten vom Typ 1

und 2, mit einem Konzept ,,Aus der Region fiir die Region® gegen iiberregionale
Ketten behaupten kénnen.

Tabelle 21: Wertschopfung in den Bierketten

Typ 1 Typ 2 Typ 3

€/1 % €/1 % €/1 %
Erzeugung 0,021 7% 0,023 9% 0,023 13%
Malzerei 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%
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8.2.5 Brot
Rahmenbedingungen der Wertschopfungsketten

Am Beispiel von Brot werden die Wertschopfungseffekte bei regionaler Erzeu-
gung, Verarbeitung und Vermarktung in der Produktgruppe der verarbeiteten
Lebensmittel untersucht. Dabei wird nur die konventionelle Produktion betrach-
tet und als Produkt ein einfaches Weizenbrot (1 kg) angenommen. Brot wird
kaum importiert, weshalb es hier auch keine internationalen Produktions- oder
Vermarktungsstrukturen gibt. Die Produktkette erstreckt sich tber 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 ange-
nommen, dass fur 1 kg Weizenbrot 1 kg Weizen bendtigt wird (HOLLSTEIN
2000). Die Wertschopfungskette besteht somit aus drei Stufen. Transportkosten
zur Uberbriickung der Entfernungen zwischen den Produktions- Verarbeitungs-
und Verkaufsstandorten werden nicht untersucht, 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 Inter-
pretation.

Die Ermittlung der Wertschdpfung im Bereich der Erzeugung von Weizen wird
mittels der Testbetriebsstatistik, Haupterwerbsbetriebe im Ackerbau, durchge-
fihrt. Es werden drei GroRRenklassen unterschieden und alle Werte tUber die Jah-
re 2004/05 bis 2007/2008 gemittelt (Tabelle 22). Dies sind die gleichen Betrie-
be, die auch zur Analyse der Braugersten- / Bierkette herangezogen wurden. Der
einzige Unterschied liegt darin, dass nun die gesamtbetrieblichen Werte auf den
Weizenanbau bezogen werden. Die Vorgehensweise ist die gleiche wie vorher.

Tabelle 22: GroRRenklassen der Betriebe

BetriebsgrofRenklasse
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
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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 Daten des Statistischen Bundesamtes (Kostenstruktur im Produzie-
renden Gewerbe, Fachserie 4, R 4.3 2009, Ziffer DA1561) berechnet. Dort sind
die wichtigsten ékonomischen Kenndaten von 76 Unternehmen der Mahl- und
Schalmuhlerei mit mindestens 20 Beschaftigten erfasst. Es werden zwei Unter-
nehmensgroRen unterschieden, und zwar von 20 bis 99 Beschaftigte (n=50) und
uber 99 Beschéftigte (n=26). Fir die groRen Mihlen wird eine jahrliche Ver-
mahlung von ca. 95.000 t und fur die kleinen Muhlen von ca. 24.000 t ange-
nommen. Produktionstechnische Angaben zur Herstellung von Weizenbrot sind
dem Strukturbericht der Muhlenwirtschaft (2008) und anderen Quellen (HoLL-
STEIN 2000) entnommen. Mittels der Angaben des Statistischen Bundesamtes
(Fachserie 4, Reihe 3.1, Melde-Nr. 156121000) wird ein durchschnittlicher
GroBhandelspreis von 33€/ dt Weizenmehl geschétzt.

Die Wertschopfung auf der zweiten Verarbeitungsstufe, den Béckereibetrieben,
wird aus den Jahresabschlissen der Backerinnungen Westfalen-Lippe und Ba-
den-Wirttemberg abgeleitet (Schriftliche Mitteilung der Backerinnungen 2009).
Die Eckdaten der untersuchten Betriebe (n=231) sind in der Tabelle 23 enthal-
ten. Es werden von den vorhandenen funf GréRRenklassen die kleinsten, die mitt-
leren und die groRen Betriebe ausgewertet. Uber die Rechtsformen liegen keine
Angaben vor, jedoch kann angenommen werden, dass die beiden unteren Gro-
Renklassen mehrheitlich vom Inhaber in Form einer Einzelunternehmung bzw.
Personengesellschaft, die groRen Betriebe eher als GmbH gefuhrt werden. Des-
halb werden in den beiden unteren GroRenklassen zusatzlich kalkulatorische
Lohnansidtze von 30.000 bzw. 50.000 €/ Jahr angenommen. Angaben zur Kapi-
talstruktur liegen nicht vor, weshalb in keiner GroRenklasse Eigenkapitalzinsen
angesetzt werden konnen.
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Tabelle 23: Eckdaten der Backereibetriebe; Mittelwerte der zwei Backerinnungen

GroBenklasse Klein Mittel GroR

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-Wirttemberg, 2009

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

Typ 1: Kleine Erzeugerbetriebe = kleine Betriebe in der Vermahlung —>regio-
nale Béackerei mit Ladengeschaft und Backstube

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

Typ 3: Grolie Erzeugerbetriebe = groliere Vermahlungsbetriebe - Backereien
mit tber 20 Filialen
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Abbildung 55: Vermarktungswege Brot
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Wertschopfung auf der Erzeugerstufe

Die Abbildung 56 war bereits bei der Analyse der Wertschépfungskette fiir Bier
gezeigt worden. In den kleinen Betrieben ist die Wertschopfung, das Betriebs-
einkommen, 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 Fak-
torkosten erreicht wird. Es war bereits vorher darauf hingewiesen, dass in dieser
Studie die berechneten Faktorkosten etwas niedriger sind als in den Originalda-
ten (Tabelle 22), weil nicht der komplette Jahresabschluss zur Verfligung stand.
Okonomisch stabil ist nur die Gruppe der groRen Betriebe, da alle Faktorkosten
gedeckt sind und ein echter Unternehmergewinn tbrigbleibt. Auch die Zusam-
mensetzung der Wertschopfung und der gesamten Faktorkosten ist zwischen den
drei GroRenklassen verschieden.
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Abbildung 56: Wertschopfung der Unternehmen
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Die Abbildung 57 zeigt die Wertschdpfungsgroflien je Kilogramm Weizen. Es ist
verstandlich, dass die auf der Unternehmensebene festgestellten Grolieneffekte
sich auch auf der Produktebene wiederfinden: Die kleinen Betriebe haben die
geringste Wertschopfung je Kilogramm und gleichzeitig die héchsten Faktor-
kosten. Kleine Betriebe mussten unter diesen Umstdnden mindestens einen Er-
zeugerpreise von 14 €/dt erzielen, wenn nur die Faktorkosten gedeckt sein sol-
len. Da aber noch der gesamte Vorleistungsaufwand zu berticksichtigen ist, ware
der Mindestpreis in dieser Gruppe noch viel héher. In der mittleren Betriebsgro-
Renklasse ndhern sich Faktorkosten und Betriebseinkommen an, aber erst in den

groRen Betrieben gelingt es, eine Rentabilitat von iber 100% zu erreichen.
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Abbildung 57: Faktorkosten und Betriebseinkommen je Kilogramm Weizen
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Wertschopfung in der Vermarktung

Erste Verarbeitungsstufe Vermahlung:

Die HOhe der Wertschépfung und ihre Zusammensetzung sind auf der Abbil-
dung 58 fir zwei Betriebsgrofienklassen als Durchschnittswerte der betrachteten
Unternehmen dargestellt. Wéhrend die absoluten Zahlen entsprechend den Gro-
Renunterschieden erheblich voneinander abweichen, ist die Struktur der Wert-
schopfung sehr dhnlich. Der ausgewiesene Unternehmergewinn enthélt 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 Wertschopfung
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Die Umrechnung auf ein Kilogramm Weizen fuhrt zu dem auf der Abbildung 59
gezeigten Ergebnis. Die hohere Wertschépfung der grofRen Mihlen kommt al-
lein durch eine hohere Bruttolohnsumme zustande. Der Anteil von Fremdzinsen
und Unternehmergewinn ist in beiden GroRenklassen anndhernd gleich. Bei un-
terstellten Preisen von 12,00 €/dt Weizen und 33,00 € dt/ Weizenmehl liegt die
berechnete Wertschopfung in einem plausiblen Bereich.
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Abbildung 59: Wertschopfung pro kg Weizenmehl
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Bei den beiden unteren GroRenklassen sind kalkulatorische Lohnansétze in HO-
he von 30.000 und 50.000 € pro Jahr fiir die Familienarbeitskriafte angesetzt
worden. Bei der oberen GroRenklasse wird von einem entlohnten Geschéftsfiih-
rer ausgegangen. Deshalb werden auch nur fur die beiden unteren GroRenklas-
sen auf der Abbildung 60 Betriebseinkommen und Faktorkosten ausgewiesen.
Bei der oberen Betriebsgrofie entfallt der Unterschied zwischen Betriebsein-
kommen und Faktorkosten. Da keine Angaben uber die Bilanzwerte und damit
den Zinsanspruch des Eigenkapitals vorliegen, erscheinen Kapitalkosten einmal
als Zinsaufwand im Betriebseinkommen und einmal als Faktorkosten. Die BE-
Balken verdeutlichen, wie groR die Unterschiede zwischen den beiden unteren
und der oberen GroRRenklasse sind. Aber auch in den kleinen Betrieben ist die
Wertschopfung hoch genug, um die ausgewiesenen Faktorkosten zu decken. Die
Wertschdpfung entsteht iberwiegend durch den Einsatz an Arbeitskraften. Auch
bei der obersten Betriebsklasse, das sind Betriebe mit mehr als 20 Filialen, wird
noch von einer regionalen Vermarktung ausgegangen. Den Aufzeichnungen der
Betriebsstatistik zu Folge steigt der Anteil der Transportkosten an den gesamten
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Vorleistungen von weniger als 0,5% bei den kleinen Betrieben auf 4% bei den
groRen 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 Wertschopfung auf ein Kilogramm
Weizenbrot wird durch die Ermittlung einer fiktiven Herstellungsmenge er-
reicht, die — &hnlich wie beim Fleischerhandwerk - aus der Struktur der Umsatz-
erlose und einem durchschnittlichen Verkaufspreis fir Weizenbrot abgeleitet
wird. Da Béckereien eine grofie Produktpalette aufweisen, kann dieses Vorge-
hen nur als grobe Schétzung bezeichnet werden. Die Abbildung 61 zeigt das Er-
gebnis.
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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 Be-
triebseinkommen gemessen, in allen drei GrolRenklassen auf einem ahnlichen
Niveau. Es verédndern sich aber die Faktoranteile und zwar nimmt mit zuneh-
mender Betriebsgrolle der Anteil der Arbeitsentgelte zu und der Gewinnanteil
ab.

Die Wertschopfung der gesamten Produktketten

Die Berechnung der Wertschépfung einer Kette geschieht durch Addition der
Wertschopfung der einzelnen Kettenglieder. Es werden nur die Betriebsein-
kommen bericksichtigt, aber nicht die gesamten Faktorkosten einschlie3lich der
kalkulatorischen Ansédtze (Abbildung 62). Alle drei Ketten haben eine dhnlich
hohe Wertschopfung je Kilogramm. GroRere Unterschiede treten nur bei der
Struktur der Wertschopfung auf und zwar bei den Gewinnanteilen der Béckerei-
en. Die Wertschopfung der Ketten wird dominiert durch die Wertschopfung der
Backereien, die stets einen Anteil von Uber 75% haben (Tabelle 24). Die Mihlen
haben einen Anteil von etwa 15% und die Landwirte mit etwa 8% den gering-
sten Anteil.
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Abbildung 62: Wertschopfung der Produktketten Brot
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Die unterschiedlichen Auspragungen der Ketten, als MessgroRen der Regionali-
tat, 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%
Backerei 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 Wertschépfungsketten

Am Beispiel von Milch werden die Wertschopfungseffekte bei regionaler Er-
zeugung, Verarbeitung und Vermarktung in der Produktgruppe der wenig zu
verarbeitenden, frischen Lebensmittel untersucht. Es wird nur die konventionelle
Produktion betrachtet. Die Produktkette erstreckt sich vom landwirtschaftlichen
Erzeuger tber zwei verschiedene Absatzwege zum Verbraucher. Dies ist einmal
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die Abgabe an die Molkerei und zum anderen die Direktvermarktung von Milch.
Der Weg von der Molkerei zum Verbraucher wird nicht untersucht, da Gber die
Wertschopfung des Lebensmitteleinzelhandels kein geeignetes Material vorzu-
liegen scheint. Die Wertschopfung in der Direktvermarktung wird durch eine
Modellrechung vorgenommen, weil darliber keine belastbaren Statistiken vor-
liegen. Die Wertschopfungskette besteht somit aus drei Gliedern. Transportkos-
ten werden nur in der Direktvermarktung explizit erfasst. Beim Absatz tber die
Molkerei wird angenommen, dass die Transportkosten zur Molkerei in den Vor-
leistungen eingeschlossen sind.

Die Wertschopfungsrechnung der Erzeuger wird anhand der Testbetriebsstatis-
tik, Haupterwerbsbetriebe der Produktionsrichtung Milch, Mittelwert der Jahre
2004/05 bis 2007/08, durchgefiihrt (Tabelle 25). Dieses Material erlaubt die Un-
tersuchung von drei BetriebsgroRenklassen. Die Wertschépfungsrentabilitdt in
der Tabelle 25 zeigt an, dass kleine und mittelgroBe Milcherzeuger bei den herr-
schenden Rahmenbedingungen nicht ihre gesamten Faktorkosten decken konn-
ten. Zu diesen beiden GroRenklassen gehdren etwa Dreiviertel aller Milcher-
zeuger (STATISTISCHE BUNDESAMT, Fachserie 3, Reihe 4, Viehbestand und tieri-
sche Erzeugung, 2007) und nur ca. 5% der der Betriebe halten mehr als 100
Milchkiihe.

Tabelle 25: Eckdaten der Milcherzeuger

BetriebsgrofRenklasse
16-<40 EGE 40 <100 EGE > 100 EGE
Anzahl 610 1739 938
Flache LF, ha 26,7 51,2 109,5
Milchkihe, Stick 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%
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Die Direktvermarktung wird als ein vom landwirtschaftlichen Betrieb getrennter
Betriebszweig angenommen, der die Rohmilch vom landwirtschaftlichen Be-
trieb zum herrschenden Erzeugerpreis tbernimmt, alle fur den Produktionspro-
zess — das ist die Pasteurisierung der Milch und der Vertrieb - bendétigten Fakto-
ren zu Marktpreisen entlohnt und die verarbeitete (pasteurisierte) Milch an den
Endverbraucher abgibt. Die Berechnung der Wertschopfung in der Direktver-
marktung von Milch stitzt 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 fir
ein Liefersystem an den Endverbraucher hinzu, was wohl auch den Praxisver-
héltnissen entspricht (vgl. auch www.milchdirekt.de; www.hemme-milch.de).
Es wird von einem Einzugsgebiet mit etwa 30.000 Einwohnern in einem Um-
kreis von 25 Kilometern ausgegangen.

Fir die Wertschopfungsrechnung der Molkereien wertet das Statistische Bun-
desamt 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 JAHRBUCH 2008, Tabelle 289) werden
dagegen insgesamt 198 Unternehmen mit Milchverarbeitung genannt werden;
die Differenz entsteht sehr wahrscheinlich dadurch, dass das Statistische Bun-
desamt nur Betriebe mit 20 und mehr Beschaftigten erfasst. Hier werden zur
Quantifizierung von Skaleneffekten die unterste Gruppe, 20 bis 49 Beschaftigte,
die dritte Gruppe, 100 bis 249 Beschaftigte und die flinfte Gruppe, 500 bis 999
Beschéftigte ausgewahlt. Da nur ca. 13% der angelieferten Milch zu Konsum-
milch verarbeitet wird (BMELF, STATISTISCHES JAHRBUCH 2008, Tabelle 293)
und der liberwiegende Teil zur Herstellung von anderen ,,Frischmilcharten®
dient oder als ,,Werksmilch* in das grofle Sortiment an Milchprodukten eingeht,
ist es auf Basis der verdffentlichten Zahlen so gut wie unmdglich, flr eine statis-
tische ,,Durchschnittsmolkerei” eine Wertschopfungsrechnung je Kilogramm
Konsummilch anzufertigen. Dennoch wird hier gestltzt auf Umsatzerltse, Pro-
duktionsstatistik (STATISTISCHES BUNDESAMT, Fachserie 4, R.3.1) und Preis-
meldungen (ZMP 2008) fir jede Grolienklasse ein durchschnittlicher Erlésanteil
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aus Konsummilchherstellung berechnet und damit auch das notwendige Men-
gengerst fur die Wertschopfungsrechnung je Kilogramm festgelegt.

Es werden vier Wertschopfungsketten konstruiert, und zwar drei Ketten, bei de-
nen der Absatz Uber die Molkerei erfolgt und eine Kette mit Direktvermarktung.
In der Kette mit Direktvermarktung wird ein mittelgrolRer Erzeugerbetrieb ange-
nommen, der 100.000 Kilogramm direkt vermarktet und den Rest (das waren
entsprechend den Angaben in Tabelle 25 173.865 kg) tber eine Molkerei ab-
setzt. Die Struktur der vier Ketten ist der Abbildung 63 zu entnehmen.

Typ 1, Klein, regional: kleiner Erzeuger - Kleine Molkerei
Typ 2, mittelgrof3, regional: mittelgroRer Erzeuger - mittelgroRe Molkerei
Typ 3, groB tberregional: groRer Erzeuger - groRe Molkerei

Typ 4, mittelgroB3, regional: mittelgroRer Erzeuger, der 37% Direktvermark-
tung

Abbildung 63: Ketten Milchvermarktung
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Die Wertschopfung der Erzeuger

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

Abbildung 64: Wertschopfung der Unternehmen nach Betriebsgrofien
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Diese Situation andert sich nicht, wenn man die Wertschépfung je Kilogramm
berechnet (Abbildung 65), wobei die gesamte Wertschopfung zunéchst auf die
landwirtschaftliche Flache umgelegt wurde und danach auf die Milchleistung je
Hektar Futterflache. Danach betragen in den kleinen Betrieben alleine die Fak-
torkosten, ohne Kosten der Vorleistung, ca. 0,29 €/kg (FK-Balken); zur De-
ckung 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 iiber den Faktorkosten.
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Abbildung 65: Wertschopfung pro kg Milch
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Die WertschOpfung in der Verarbeitung
Die Wertschopfung der Molkereien

Fir drei ausgewahlte GroRenklassen ist auf der Abbildung 66 die durchschnittli-
che Wertschopfung auf Unternehmensebene dargelegt. Die Niveauunterschiede
in der Produktion sind betrachtlich, wobei allerdings der groRe Betrieb einen
negativen Unternehmensgewinn aufweist. Dieses Ergebnis ist insoweit nicht
nachvollziehbar, da die n&chst groRere Betriebsklasse (> 1.000 Beschéftigte)
wieder einen positives Unternehmereinkommen ausweist. Die Wertschépfung
entféllt ganz Gberwiegend auf die Arbeitsleistung.
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Abbildung 66: Wertschopfung der Unternehmen nach Betriebsgrofie

Wertschépfung der Unternehmen
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Unter der Annahme, dass in den drei ,,Durchschnittsmolkereien® etwa 12% der
Umsatzerlose aus der Herstellung von Konsummilch kommen und ein durch-
schnittlicher Abgabepreis von 0,48 €/ kg erzielt wird, betragen die Produktions-
mengen fur Konsummilch in den drei GroRenklassen 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 JAHRBUCH,
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 konnen.

Die Wertschopfung je Kilogramm liegt in den beiden oberen GroRenklassen bei
etwa 0,03 €/Kg und in der kleinen Molkerei bei 0,018 €/kg. Im Gegensatz zur
grofRen Molkerei wird in der kleinen Molkerei auch noch ein Unternehmerge-
winn erzielt. Diese Effekte sollen hier aber keine weitere Rolle spielen (Abbil-
dung 67).
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Abbildung 67: Wertschopfung pro kg Milch

Wertschépfung pro kg Milch
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Die Wertschopfung in der Direktvermarktung

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

Die Wertschopfung der Ketten ergibt sich durch Addition der Wertschopfung
ihrer Kettenglieder, wobei nur die tatsachlich erzielten Betriebseinkommen be-
ricksichtigt werden. Wie die Abbildung 69 zeigt, ist die Wertschopfung beim
Absatz Uber eine Molkerei gekennzeichnet durch eine leichte Abnahme des ge-
samten Betrages bei Dominanz der Wertschépfungsanteile aus der Landwirt-
schaft. Die Molkereien weisen eine nur geringe Wertschépfung auf, wobei diese
vor allem durch den Arbeitseinsatz entsteht. Bei den Wertschépfungsanteilen
,EBrzeugergewinn‘ darf aber nicht iibersehen werden, dass die Gewinne nur bei
den grol3en Betrieben ausreichen, um alle Faktorkosten zu decken. Deutlich an-
ders stellt sich die Wertschopfung bei der Direktvermarktung dar. Hier ist ers-
tens die absolute Wertschopfung fast drei Mal so hoch und zweitens auch die
Gewinnbeitrdge aus Direktvermarktung ausreichend, um noch das Defizit auf
der Erzeugerstufe (Abbildung 64, Betriebseinkommen mittelgro3er Erzeuger <
Faktorkosten) auszugleichen.
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Abbildung 69: Wertschopfung 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 Uberlegen, weil sie, Kooperation zwischen Erzeuger und Di-
rektvermarkter vorausgesetzt, das Einkommensproblem der mittelgrol3en Erzeu-
ger losen kann. Wettbewerbsféhig ist aber auch die dritte Kette mit den grol3be-
trieblichen Strukturen, weil sie, wenn man einmal das geringe Gewinndefizit auf
der Molkereistufe auller 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 Beschéaftigung verbunden
sind. Die Schlusselfrage liegt hier bei der Bereitschaft der Verbraucher, einen
deutlich hoheren Preis fiir Milch zu zahlen als im Lebensmitteeinzelhandel.

Tabelle 26: Wertschopfung in den Milchketten

Kette 1 Kette 2 Kette 3 Kette 4
klein- mittel- grof3- mittel-Direkt-
Molkerei Molkerei Molkerei Vermarktung
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€/ % €/ % €/ % €/ %
Erzeugung |0,176 91%| 0,138 81%|0,125 80% 0,138 24%
Vermark-
tung 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%

8.3 Zusammenfassung und Diskussion
8.3.1 Methodische Aspekte

Die hier berechneten ,,regionalen* Wertschopfungsgrolen fiir fiinf verschiedene
Lebensmittel basieren auf Annahmen, deren allgemeine Gultigkeit zum jetzigen
Zeitpunkt nur schwer zu beurteilen ist. Der Grund dafur ist, dass die Prozesse
der Erzeugung, Verarbeitung und Absatz von Lebensmitteln an den Endverbrau-
cher so gut wie immer in Unternehmen mit mehreren Produktionsrichtungen ab-
laufen. Zwar lasst sich dann noch die gesamtbetriebliche Wertschépfung be-
rechnen, jedoch kann sie nicht eindeutig auf ein einzelnes Produkt bezogen wer-
den. Die beste Datenlage liegt hier noch in den landwirtschaftlichen Erzeugerbe-
trieben vor, wo, bei einem ausreichend hohem Spezialisierungsgrad in der Pro-
duktion, von den Werten der ganzen Unternehmung noch mit einiger Sicherheit
auch auf die Kosten und Leistungen, und damit die Wertschdpfung, der wich-
tigsten Betriebszweige geschlossen werden kann. Insoweit dirften die hier auf
der Erzeugerstufe ausgewiesenen WertschopfungsgroRen fir die behandelten
Produkte von der Groflienordnung und der Tendenz der Aussage her akzepta-
bel sein.

Fir die folgenden Vermarktungsstufen trifft diese Aussage aber kaum mehr zu.
Zwar stellt das Statistische Bundesamt fur alle Unternehmen des produzierenden
Gewerbes Wertschopfungsrechnungen zusammen und trifft hier auch eine de-
taillierte Unterscheidung nach Produktionsrichtungen, jedoch ist die Aggregati-
on dieses Materials nach Grofienklassen der Beschéftigung viel zu grob, als dass
innerhalb dieser Aggregate noch das Mengengerdist einzelner Produkte verfolgt
werden konnte. Bei Malzereien und Getreidemdihlen tritt wegen der relativ ho-
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mogenen Produktion dieses Problem weniger, bei Molkereien und Schlachtbe-
trieben aber mehr auf.

Buchfuhrungsstatistiken des Handwerks, als eine weitere Datenquelle, erlauben
zwar eine recht genaue Wertschopfungsrechnung auf der Ebene der Unterneh-
men, jedoch bieten Backer und Fleischer im allgemeinen ein so breites Sorti-
ment an, dass produktspezifische Wertschopfungsrechnungen schwierig oder
unmoglich werden. Ein weiteres Problem ist die anscheinend sehr groRe regio-
nale Preisdifferenzierung fiir weitgehend identische Produkte, so dass ,,Durch-
schnittsbetrachtungen® iiber Regionen hinweg zu weiteren Fehlern fihren kon-
nen.

Wertschdpfungsrechnungen auf der Einzelhandelsstufe kdénnen im Falle der
landwirtschaftlichen Direktvermarktung noch bis zu einem gewissen Umfang
durchgefuhrt werden, da die Bezugs- und Absatzwege meistens kurz und das
Sortiment noch tberschaubar ist. Fir den Lebensmitteleinzelhandel konnten da-
gegen keine brauchbaren Quellen erschlossen werden. Bei der Interpretation der
fur die Ketten vorgelegten Zahlen ist deshalb Vorsicht geboten.

8.3.2 Konstruktion regionaler Lebensmittelketten

Unter den analysierten Lebensmittelketten kénnen nur zwei Falle in Anspruch
nehmen, wirklich ,,regional zu sein. Dies sind die Apfelerzeuger, die ihre Ernte
auf dem Wochenmarkt verkaufen, und die Milchbetriebe, die Uber den Liefer-
service direkt vermarkten. In allen anderen Ketten werden Auspragungen der
Regionalitat Gber den Umweg eines unterschiedlich groen Produktionsvolu-
mens hergestellt. Kleinen Strukturen innerhalb einer Kette kommt deshalb eher
das Pradikat ,,regional zu als groRen Strukturen; diese wurden deshalb auch mit
dem Pradikat ,iiberregional* 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 ,,regional* vermarktet, kann auch ein groler
Apfelerzeuger mehrere Marktstande betreiben oder seine Gesamternte regional
uber differenzierte Absatzwege verkaufen. Die fortdauernde Konzentration in
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der Schlachtbranche, den Mihlen und Molkereien hat ja auch bisher noch nicht
dazu gefihrt, dass kleine Erzeuger ihre Produkte nicht mehr vermarkten kénnen,
wenngleich Preisnachteile wohl zu erwarten sind.

Der urspriingliche Gedanke, tber Fallstudien (10. Kapitel) regionale Lebensmit-
telketten bezlglich ihrer Wertschopfungseffekte unter ,,Praxisbedingungen® zu
analysieren, musste aufgegeben 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 WertschépfungsgroRen, z.B. der ge-
zahlten Lohne und der Unternehmensgewinne, zu geben. Die konstruierten Ket-
ten konnen trotz dieser Nachteile aber Hinweise darauf geben, welche Produkte
und Absatzwege mehr und welche weniger flr regionale Wertschopfungsketten
geeignet sind.

8.3.3 Die Produktketten im Vergleich

Die Vorteilhaftigkeit eines Produktes und einer Kette fiir regionale Erndhrungs-
systeme soll anhand folgender Kriterien gemessen werden:
1. Wirtschaftliche Nachhaltigkeit einer Kette, gemessen durch die Wertschop-

fungsrentabilitat aller Kettenglieder
2. Anteil der Erzeuger an der Wertschopfung der gesamten Kette

Es wird darauf verzichtet, die absoluten Wertschopfungsbetrdage je Produktein-
heit in die Bewertung einzubeziehen. Einmal, weil sowieso nicht alle betrachte-
ten Wertschopfungsketten bis zum Verbraucher reichen, und zum anderen weil
bei der angewandten Methode der Umrechnung der gesamtbetrieblichen Wert-
schopfungsgrolle auf die Produktebene zwischen den Produkten Verzerrungen
auftreten konnen. Die absoluten Wertschopfungsbeitrdge je Produkteinheit sind
dennoch mit in der Tabelle 27 aufgefiihrt, weil sie bendtigt wurden, um die pro-
zentualen Anteile zu berechnen. Diese Information soll deshalb nicht unter-
schlagen werden. Eine weitere Diskussion dazu ist aber auf jeden Fall notwen-
dig.
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Zu 1. Kleine landwirtschaftlicher Erzeuger sind als Kettenglieder grundsatzlich
in Frage zu stellen, weil sie wegen ihrer schlechten Einkommenslage nicht als
wirtschaftlich stabil bezeichnet werden kdnnen. Sie werden deshalb notwendige
Investitionen kaum selber finanzieren konnen und sehr stark auf den Zufluss an
Finanzmitteln von auBen angewiesen sein. Dies trifft auf die Rindfleisch- und
die Milchkette, beim Absatz ber die Molkerei, mehr zu als auf die Apfelkette.
Vor dem gleichen Problem stehen offensichtlich auch die kleinen Béacker- und
Fleischerbetriebe, so dass eine regionale Kette mit zwei schwachen Gliedern bei
Brot und Fleisch wohl kaum zu Stande kommen dirfte. Eine Férderung Kklein-
strukturierter Wertschopfungsketten kann nur dann erwogen werden, wenn ent-
weder groRe positive Externalitdten auftreten oder besondere Produktqualitaten
entstehen, deren Kosten (ber die Marktpreise gedeckt werden. Der wirtschaftli-
chen Stabilitat naher sind die mittelgroRen landwirtschaftlichen Betriebe. Bilden
sie zusammen mit mittelgroRen Verarbeitungsbetrieben Wertschopfungsketten,
dann erscheint es grundséatzlich moglich, dass sie zusammen am Markt wettbe-
werbsféahig werden. Die Deckungsliicken beziiglich der landwirtschaftlichen
Faktorkosten bei den Standardprodukten Rindfleisch, Getreide und Milch mit
ungeféhren 75 % machen aber klar, dass die noch zu hebenden Synergieeffekte
beachtlich sein missen. Ohne eine gezielte investive FOrderung oder ohne Un-
terstlitzung beim Marketing wird sich der Erfolg bei diesen Ketten-Typen wohl
kaum von selber einstellen. Am aussichtsreichsten scheint hier die Direktver-
marktung von frischen und wenig bearbeiteten Produkten zu sein, das waren hier
Apfel, Milch und unter Umstanden auch frisches Gemdise wie Salat.

Den wirtschaftlichen gesunden landwirtschaftlichen Betrieben der oberen Gro-
Renklasse stehen grundséatzlich alle Optionen offen. Sie verfiigen sowohl Gber
ausreichende Finanzmittel als auch ber ein Produktionsvolumen, dass die Aus-
nutzung von Skaleneffekten erlaubt. Ob sie ihre Partner in der Gruppe der mit-
telgroBen oder der Uberregional tatigen Verarbeitungsbetriebe finden, spielt
wohl weniger eine Rolle. Entscheidend durfte eine gute Marktkenntnis sein und
damit der Zugang zu erfolgversprechenden Absatzmérkten. Bei diesen Ketten
sollte der Schwerpunkt der Forderung auf einer beratenden Téatigkeit liegen.
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Zu 2. Die funf untersuchten Produktketten unterscheiden sich eindeutig im An-
teil der landwirtschaftlichen Erzeuger an der gesamten Wertschépfung (Tabelle
27). Zwar bestehen auch bei einem Produkt zwischen den unterschiedlichen Ty-
pen von Ketten Unterschiede, jedoch treten diese hinter die Produktunterschiede
zurlick. 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 land-
wirtschaftlicher Betriebe — hoher Anteil von nicht entlohnten Faktoren - ein ho-
her Wertschopfungsanteil noch kein Garant fir eine kostendeckende Produktion.
Dies wurde Uber alle Produkte hinweg bei der Analyse der kleinen und mittleren
Betriebe deutlich. Ein hoher Wertschépfungsanteil an der gesamten Wertschop-
fungskette kann deshalb nur als eine Chance gesehen werden, in einer regiona-
len Kette eine bedeutende Rolle zu spielen. Niedrige Wertschépfungsanteile der
Landwirte an einer Kette, hier bei Brot und Bier, konnen als Gefahr einer leicht-
en Austauschbarkeit interpretiert werden, da die Leistung des Verarbeiters am
Markt groReres Gewicht hat. Das heif3t 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.

Tabelle 27: Ubersicht der untersuchten Ketten

8.2.1 Apfel Typ 1, klein Typ 2, mittel Typ 3, groRR 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%
[ N R R
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%
. r - + | |
8.2.4 Bier €/1 % €/1 %l €/I %
Erzeugung 0,021 7% 0,023 9% | 0,023 13%
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Malzerei 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 €/Kg % €/Kg %| €/ Kg %
Erzeugung 0,079 8% 0,088 8% 0,095 9%
Muhle 0,132 13% 0,167 16%| 0,167 16%
Backerei 0,811 79% 0,820 76%| 0,801 75%
Kette 1,022 | 100,00% | 1,075 100,00%| 1,063 100,00%

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%

D Spezialkette Apfelvermarktung durch Handler am Wochenmarkt bzw. Direkt-
vermarktung von Milch

8.3.4 Die Wertschopfung im Produktvergleich

Apfel eignen sich offensichtlich so gut fiir die regionale Vermarktung, dass be-
reits heute viele Erzeuger davon Gebrauch machen. Deshalb wurden auch zwei
verschiedene Kalkulationswege beschritten: Die Wertschopfungsrechnung der
Erzeuger auf Basis der Testbetriebsstatistik und die Wertschépfungsrechnung
von vier fiktiven Vermarktungsketten. Zwischen den beiden GroRRenklassen der
Erzeugung sind die Unterschiede in der Wertschopfungsrentabilitat 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)
hinzukommt. Der Apfel ist demnach flr landwirtschaftliche Erzeuger ein inter-
essantes Produkt fur regionale Vermarktung.

Rindfleisch verschafft dem Erzeuger in der gesamten Wertschopfungskette
(Schlachtbetrieb und Fleischerei) etwa die gleichen Anteile wie Apfel, in einer
zweistufigen Kette. Den hdchsten Anteil erreichen sogar die kleinsten Erzeuger,
jedoch ohne, dass sie damit ihre Faktorkosten decken kdnnen. Rindfleisch ist
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deshalb auf lange Sicht nur fir die Landwirte interessant, die durch Ausschop-
fung von Skaleneffekten kostendeckend produzieren kdnnen. Die grundsatzli-
chen Vorteile kurzer Ketten in der Regionalvermarktung von Fleisch (Transpa-
renz und Glaubwirdigkeit) sind aber nur auszuschdpfen, wenn in der Kette eine
gute Kooperation praktiziert wird.

Bier und Brot sind bezuglich der Eignung fur regionale Wertschopfungsketten
ahnlich zu beurteilen. Erstens haben kleine und mittelgroRe Erzeuger ein Prob-
lem zu herrschenden Preisen ihre Kosten zu decken und zweitens ist ihr Anteil
an der gesamten Wertschopfung mit ca. 10% nur gering. In regionalen Wert-
schdpfungsketten fur 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, uber die Kosten-
flhrerschaft bei Getreide zum Erfolg zu kommen.

Milch zeigt, so wie sie hier berechnet wurde, in der Wertschopfung zwei unter-
schiedliche Seiten. Beim Absatz (ber die Molkerei ist der Erzeugeranteil an der
Wertschopfung mit ca. 80% der hochste von allen untersuchten Produkten. Fir
kleine und mittelgrol3e Erzeuger ist damit aber nicht das Problem der mangeln-
den Kostendeckung gelost. Allerdings bleibt das GroRenwachstum nicht der ein-
zige Ausweg, wenn die Mdoglichkeit zur Direktvermarktung besteht. Kann eine
Handelsspanne von 0,60 €/1 realisiert werden, dann sind auch die Gesamtkosten
der Direktvermarktung gedeckt. Auch mittelgrol3e Erzeuger kdnnen bei dieser
Strategie wettbewerbsféahig sein.

216



9 Soziodkonomische Effekte regionaler Lebensmittel

Im 9. Kapitel stehen die Interessen der Verbraucher im Vordergrund. Zunachst
wird untersucht, ob sich anhand der rechtlichen Rahmenbedingungen fiir Pro-
duktions- und Vermarktungsketten eine ,regionale” Qualitdt abgrenzen lasst
(Kapitel 9.1). Im Kapitel 9.2 werden Erwartungen der Konsumenten an regiona-
le Lebensmittel erfasst und Verbrauchertypen fiir den Verzehr von regionalen
Lebensmitteln gebildet. Das Kapitel 9.3 befasst sich zusammenfassend mit den
Wohlfahrtseffekten regionaler Lebensmittel und deren Forderwirdigkeit.

9.1 Qualitat regionaler Lebensmittel aus rechtlicher Sicht

Es werden zu jedem Lebensabschnitt eines Produktes (Produktion, Verarbeitung
und Vermarktung) die relevanten Gesetze daraufhin geprift, ob sie eine Aus-
wirkung auf die Qualitdt der Produkte haben. Dazu werden der ,,Geltungsbe-
reich® und die ,,Kontrollméglichkeiten* der Gesetze ermittelt. Der ,,Geltungsbe-
reich® definiert die Reichweite eines Gesetzes; der Indikator ,. Kontrolle* unter-
sucht, was unternommen wird, um die Einhaltung eines Gesetzes zu gewahrleis-
ten. Die Untersuchung der Produktqualitat beschrankt sich damit an dieser Stelle
auf die staatlich gewahrleisteten Aspekte der Lebensmittelsicherheit. Die Le-
bensmittelsicherheit hat in der Produktionskette allerdings eine groRRe Bedeu-
tung. In den letzten Jahren hat sich némlich gezeigt, dass die Verunsicherung der
Verbraucher gegeniber gesundheitlichen Risiken durch Ernéhrung stark anges-
tiegen ist. Dies &uBert sich z.B. in einer kritischen Haltung gegeniber importier-
ten Lebensmitteln (MEYER-HULLMANN 1998).

Zur Analyse der qualitdtswirksamen Gesetze werden in Anlehnung an die Ana-
lyse der Okologischen und o6konomischen Effekte (siehe Kapitel 7 und 8)
exemplarisch Produkte der drei wichtigsten Produktgruppen in der regionalen
Lebensmittelvermarktung genauer untersucht:

e Frische Produkte: Apfel und Salate

e Sensible Produkte: Rindfleisch

e Verarbeitete Produkte: Bier
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Die hier ausgewahlten Produkte stehen stellvertretend fir die jeweiligen Pro-
duktgruppen. Fir andere Produkte der gleichen Kategorie kdnnen durchaus an-
dere Gesetze gelten, deshalb ist die Analyse nicht reprasentativ; sie bietet jedoch
einen guten Einblick in die gesetzlichen Grundlagen zur Gewahrleistung der Le-
bensmittelsicherheit.

Frische Produkte eignen sich, wie schon aus der Expertenbefragung hervor-
ging, fir die regionale Vermarktung gut, weil bei ihnen der direkte Bezug zur
Herkunft leichter herzustellen ist. Die Gesetze und Richtlinien beziglich der
Produktion und Vermarktung beinhalten Normen der Kennzeichnung und der
Einteilung von Obst und Gemise in Handelsklassen. Sie gelten fiir den gesam-
ten EU-Markt und hier auch fur Drittlandsware, die in die EU eingefuhrt wird.
Diese Normen gelten jedoch nicht fir Obst und Gemise in der Direktvermark-
tung. Das ertffnet 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 verzehrfer-
tigen Apfeln und Salaten zu finden sein dirfen. Solange sie eingehalten werden,
besteht nach heutigem Stand des Wissens kein gesundheitliches Risiko beim
Verzehr. Allerdings zeigen Ergebnisse der Lebensmittelliberwachung, dass es
immer wieder zu Uberschreitungen der Grenzwerte fiir Riickstande kommt. Das
Problem liegt also nicht bei der Gesetzeslage, sondern bei Mangeln in der Pro-
duktion, die aber nur im Nachhinein Gber Riickstandsanalyse kontrolliert werden
konnen.

Bei sensiblen Produkten gilt aus Verbraucherperspektive Regionalitét als eine
der wichtigsten Vertrauenseigenschaften (GERsSCHAU 2002). In Deutschland sind
Produktion und Verarbeitung von Rindfleisch durch zahlreiche Gesetze und
Verordnungen geregelt (z.B. Lebensmittelhygieneverordnung, Lebensmittel-
tiberwachungsverordnung, lebensmittelrechtliche Vorschriften zur Uberwa-
chung von Zoonosen und Zoonoseerregern, Lebensmitteleinfuhr-Verordnung
usw.). Infolge dessen bestehen bei Rindfleisch hinsichtlich der Lebensmittelsi-
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cherheit zwischen internationalen und regionalen Produktlebenswegen so gut
wie keine Unterschiede. Natirliche Standortunterschiede wirken sich vor allem
im Bereich der Rassenwahl und der Haltung aus und nehmen Einfluss auf die
sensorischen Produkteigenschaften. Die Verbraucher interessiert beim Fleisch-
verzehr auller Genuss und Lebensmittelsicherheit noch die tiergerechte Flei-
scherzeugung (TAB 2003). Die EU priift derzeit die Einfuhrung eines Labels,
Wellfare Quality, das eine artgerechte Tierhaltung auszeichnet. Chancen fur die
Regionalvermarktung ergeben sich unter anderem auch dadurch, dass die beste-
henden Gesetze 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 traditionelle Rezepturen und alte Handwerkstechniken benutzen kénnen
(GERsCHAU 2002). Damit sprechen sie subjektiv wahrnehmbare und deshalb
kaum staatlich zu regelnde Produkteigenschaften an. Dafiir ist Bier ein gutes
Beispiel. Da Deutschland als wichtiger Bierproduzent nur wenig Bier (Speziali-
taten) importiert, schien es nicht notwendig zu sein, die Schutzverordnungen
europa- bzw. weltweit zu untersuchen. Deutschlandweit bestehen keine Quali-
tatsunterschiede in Bezug auf die Lebensmittelsicherheit, da sowohl regionale
als auch Uberregionale Brauereien denselben gesetzlichen Richtlinien unterlie-
gen. Die Sichtung der gesetzlichen Richtlinien fir die Herstellung von Bier zeigt
insgesamt eine hohe Regelungsdichte (z.B. Verordnungen zum Schutz des
Trinkwassers, zur Regelung von Zusatzstoffen, zur Kennzeichnung usw.), wes-
halb ein hohes MaR an Lebensmittelsicherheit erreicht wird. Oftmals handelt es
sich bei einer regionalen Qualitidt von Bier eher um eine ,,gefiihlte Qualitit* der
Verbraucher, die sich einer Marke besonders verbunden fiihlen. Die Brauereien
greifen hiermit einen Trend nach Authentizitdt und Urspringlichkeit auf und
vermarkten sogenannte Landbiere als Traditionsmarken (ERMANN 2005). Solche
,regionalen Qualitdten” sind hiufig gekennzeichnet durch eine limitierte Pro-
duktionsmenge aus kleineren Betrieben (ERMANN 2005). Auf der anderen Seite
haben es kleinere Verarbeitungsbetriebe tendenziell schwerer, den gesetzlichen
Regelungen in Bezug auf die Lebensmittelsicherheit nachzukommen, sofern
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diese mit dem Einsatz von kostenintensiven Technologien verbunden sind. Die-
ser Problemkreis, mangelnde Ausschopfung von Skaleneffekten, war bei der
Analyse der Wertschopfungsketten mehrfach angesprochen worden. Somit kann
die Frage der regionalen Qualitat auch mit der Frage der BetriebsgréRe verbun-
den sein. SAGE (2003) argumentiert, dass hierbei insbesondere Lebensmittel-
netzwerke eine Rolle spielen kdnnen, indem sie das Angebot blndeln, die Qua-
litdt kontrollieren und somit Verbundeffekte ausschopfen.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass der Gesetzgeber bemuht ist, die Sicher-
heit aller vermarktungsfahigen Lebensmittel zu gewahrleisten. Dazu bedient er
sich einer grofRen Zahl an Verordnungen und Gesetzen, die die Produktion, die
Verarbeitung und die Vermarktung von Lebensmitteln so regeln, dass dem Ver-
braucher ein hohes MaR an Sicherheit geboten wird. Dies gilt sowohl fir regio-
nale Lebensmittel als auch fiir tberregionale und importierte Lebensmittel. Je
weitrdumiger die Strukturen der Produktion, Verarbeitung und Vermarktung von
Lebensmitteln werden, umso héher wird aber auch der Aufwand, der zur Ge-
wahrleistung der Lebensmittelsicherheit notwendig ist. Die Bemiihungen der
Staaten, den globalen Handel in Bezug auf Lebensmittelsicherheit in einen rech-
tlich 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 tiberregio-
naler Herkunft gesprochen werden.

9.2 Konsumenten regionaler Lebensmittel

Um zu prifen, wie Konsumenten zu dem Attribut der Regionalitat stehen, wurde
eine qualitative Methodik gewéhlt, da diese offener fur neue, bislang unbekannte
Argumentationsmuster 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 kodiert, d.h. aus
den Aussagen werden unterschiedliche Themenblocke geformt. Aus den Aussa-
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gen der ersten Person kann bereits ein gewisses Bild gewonnen werden, das im
Folgenden kontrastiert wird, d.h. als n&chster Gespréachspartner wird eine Person
gesucht, von der ein moglichst gegenséatzliches Bild von dem bislang Gesagten
erwartet wird. Ein wichtiges Werkzeug der Materialauswertung sind dabei soge-
nannte Memos, meist spontan entstandene Notizen zu den Inhalten der analy-
sierten Texte. Auf der Grundlage solcher Memos soll aus den Befragungen letz-
tendlich ein theoretischer Ansatz entwickelt werden.

Es wurden 13 Befragungen zu den Praferenzen beziglich regional erzeugter
Nahrungsmittel durchgefiihrt. Um vergleichbare Referenzen an regionale Labels
verwenden zu konnen, 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 Befragun-
gen folgten einem lose vorgegebenen Leitfaden. Sie begannen mit der Frage
nach allgemeinen Préferenzen im Erndhrungsbereich. Dann folgte die zentrale
Frage, wie wichtig bei den beschriebenen Praferenzen die Herkunft der Produkte
sei. Diese Frage wurde differenziert in den Bereich der Gastronomie und den der
eigenen Nahrungszubereitung. Auch die Definition des Begriffs ,,regionale Spe-
zialitdt™ und die Kenntnis und subjektive Wahrnehmung regionaler Labels wur-
den thematisiert.

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

221



9.2.1 Der Regionale

Fir diese Gruppe spielt der Herkunftsort der Lebensmittel eine gewisse, teilwei-
se auch eine zentrale Rolle. Dabei ist die Gewichtung dieses Kriteriums, vor al-
lem aber auch die Begrundungsstruktur vielféaltig. Am starksten im Vordergrund
steht dabei das 6kologische Denken. Fast alle ,,Regionalen* beziehen sich bei
der Erlauterung ihrer Praferenz fur regional erzeugte Produkte friiher oder spater
auf die durch regionale VVermarktungsstrukturen verkirzten Transportwege.

... Weil ich natiirlich weif3, dass lokal produzierte Sachen vielleicht umwelt-
schonender produziert werden, weil sie nicht so weit durch die Gegend trans-

3

portiert werden miissen...

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

,,...Ich hab mich daruber informiert wegen dem Weg einfach. Wenn der Weg zu

lang ist, dann ist auch die Qualitdt nicht so gut. “

Auf diese Weise erhdlt der Transport der Produkte eine préaferenzbildende Be-
deutung, die nicht Gberschatzt werden kann. Dies ist als wesentliche Begriin-
dungsstruktur fur die Praferenz regional erzeugter Lebensmittel auch plausibel,
denn regional erzeugte Lebensmittel nach dem in Deutschland vorherrschenden
Verstandnis (und im Gegensatz zu anderen Regionen) definieren sich ja eben
genau durch eine kurze raumliche Distanz zwischen Produktions- und Konsum-
ort und damit durch kurze Transportentfernungen. Insofern grenzt die Referenz
an die kurzen Transportwege fur regional erzeugte Lebensmittel an Redundanz.

Ein weiteres Argument lenkt den Fokus starker auf regionalokonomische As-
pekte:

... ESs ist halt auch Arbeitspldtze. Es ist halt von hier, da weif3 ich halt, dass ich
hier die Arbeitsplatze auch schitze, nicht irgendwo von irgendwoher, zum Bei-
spiel Hamburg...
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Somit geht es also nicht darum, durch das eigene Konsumverhalten zuséatzliche
Arbeitsplétze zu schaffen, sondern nahe am eigenen Ort Arbeitsplatze zu gene-
rieren. Sieht man nicht nur Nahrungsmittel, sondern auch Arbeit als eine ,,Ware*
an, handelt es sich bei dieser Argumentationslinie letztendlich nur um eine Para-
phrasierung der Praferenz-Artikulation. Da mir die rdumliche N&he von Gut A
(Arbeitsplatze) wichtig ist, ist mir auch die rdumliche N&he von Gut B (Nah-
rungsmittel) wichtig. Man erféhrt hingegen nicht, was der eigentliche Grund fiir
die Praferenz fir die rdumliche Néhe der wirtschaftlichen Aktivitaten zum eige-
nen Lebensmittelpunkt ist. Allerdings scharft gerade diese auffallige Unscharfe
in der Argumentation die Vermutung einer rational nicht erklarbaren und beleg-
baren Praferenz.

Zu erwdéhnen ist, dass die Praferenz fur regional erzeugte Produkte auch bei ra-
dikalen Verfechtern ihre Grenzen hat. Diese betreffen sowohl die Art der Le-
bensmittel als auch den Konsumort. Zu letzterem wird wiederholt bemerkt, dass
man in der Gastronomie ohnehin meist nicht wisse, woher die Produkte kom-
men. Der Wochenmarkt dagegen gilt als Ort, wo alle Produkte aus der Region
stammen. Bei der Art der Lebensmittel, die aus dem regionalen Umfeld nach-
gefragt werden, fallt auf, dass mit zunehmenden Verarbeitungsstufen die Préfe-
renz flr Regionalitét 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 schlieBlich nicht nur die Einschatzung regionaler
Produkte, sondern auch die Einschétzung regionaler Labels an. Dabei zeigte
sich, dass eine Préferenz fur regional erzeugte Produkte nicht in jedem Fall auch
eine Préferenz fir 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 fur regional erzeugte Produkte weniger
gut ist als das Image fur die Produkte selbst. Hier scheint ein gewisses Misstrau-
en gegenliber kommerziellen Aktivitaten durch. Dennoch gab es auch Stimmen,
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die in regionalen Labels eine willkommene Entscheidungshilfe fir den Verbrau-
cher sahen.

9.2.2 Der Okologe

Immer mehr Menschen achten bei ihren Konsumentscheidungen auf Kompatibi-
litdt mit Kriterien der Nachhaltigkeit. In der Wissenschaft wird dies als ,,sustai-
nable 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 Lebensmitteln legen, aber von der
Fragestellung der Regionalitat Ublicherweise auf Parameter umweltschonender
Produktion ausweichen.

,Ich find es gut, wenn ich eine Beziehung habe zu dem, von dem das Produkt
kommt, wenn ich weil3, 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 ware dann ja meistens eben auch nicht das Bio-Zeug...

Der biologische Landbau scheint beziiglich der Assoziierbarkeit eine besondere
Bedeutung bei Konsumenten zu haben, fir die die nachhaltige Erzeugung der
Produkte eine grélRere Rolle spielt. Wéhrend das an sich keine neue Erkenntnis
ist (SCHADE UND REUTER 2002; MANN 2003), wirft sie Fragen auf, wie die As-
soziation zwischen regional und biologisch erzeugten Produkten zustande
kommt.

Hier soll die These gedul3ert werden, dass der Habitus, mit dem regional erzeug-
te Nahrungsmittel auftreten, ebenfalls dem sustainable consumerism zuzuordnen
ist. Allerdings driingt sich den ,,Okologen* offensichtlich der Eindruck auf, dass
ein tatséchlicher, physischer Mehrwert gegenuber anderen Produkten durch re-
gional erzeugte Ware entweder fehlt oder nicht in ausreichendem Malie vorhan-
den ist, um die Kaufgewohnheiten entsprechend anzupassen. Auf diese Weise,
wenn auch oft in noch starkerem MaRe, verfehlt das regionale Label quasi die
Gutekontrolle dieses Konsumentensegments, zum Teil auch explizit:
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,Da bin ich eher skeptisch. Beim Obst vom Bodensee sind oft dermafien viel
Spritzmittel drauf, dass ich lieber Bio-Obst aus Siidafrika esse.

9.2.3 Der Hedonist

In diesem Konsumentensegment ist der traditionelle Nutzenmaximierer der 6ko-
nomischen Theorie zuhause. Ihm geht es um den geringstmoglichen Preis und
die hochstmogliche Qualitat seiner Nahrungsmittel. Dabei ist es durchaus mog-
lich, dass gewisse Regionen beim Einkauf bevorzugt werden, weil z.B. siziliani-
sche 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 Moglich-
keit gesehen, Waren hoher Qualitat zu konsumieren.

., Es ist halt ein echter Luxus, dass wir uns Produkte leisten kdnnen, die tber so

3

weite Strecken transportiert werden.

Kritisch werden die Labels beurteilt, mit denen regional erzeugte Nahrungsmit-
tel beworben werden, da sie keinen tatsachlichen Mehrwert in Form zusatzlicher
Qualitat und damit zusatzlichen Genusses versprechen. Interessant ist dabei be-
sonders, dass diese Labels — gerade auch in ihrer Ablehnung — in die Néhe des
Heimat-Konzeptes geruickt werden.

,Ich denke, das ist einfach ein Verkaufstrick. Ich bin jetzt nicht so heimatbe-

3

wusst, 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 Kon-
zept der Heimat um ein Konzept jenseits der Rationalitit handelt, bestatigt somit
auch dieses Konsumentensegment die Zuordnung der Préferenz regional erzeug-
ter Nahrung in den Bereich der ldeologie, 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 Seg-
ment als hoch vermutete Belastung durch Transportaktivitaten ein Mythos ist,
nicht aber, welche Ursachen dieser Mythos hat. Greifen wir an dieser Stelle zu-
rick auf das Fundament der Konzepte der Ideologie und des Postmodernismus.
In diesen Konzepten kommt dem personlichen Empfinden eine zentrale Bedeu-
tung zu. Somit wére die Frage zu beantworten, weswegen Entfernungen 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 kommit.
Menschen, fur die Nahe und Bekanntheit eine hohe emotionale Bedeutung ha-
ben, haben guten Grund, Produkte aus der Ferne skeptisch zu betrachten. Das
Bedrfnis nach regional erzeugten Produkten ist daher das Bedirfnis nach Nahe
und Sicherheit.

Nur mit dieser kausalen Briicke zwischen Bekanntheit und Behaglichkeit kann
erklart werden, weswegen ein langer Transport die Qualitat der Produkte angeb-
lich stérker vermindern konnte als es lange Lagerzeiten innerhalb einer Region
tun, die nicht thematisiert werden. Angesichts der modernen Transporttechnolo-
gien fir Lebensmittel handelt es sich natirlich nicht um eine materielle Beeint-
rachtigung, die Lebensmittel durch Transport erfahren. Vielmehr ist die subjek-
tive Qualitat durch das Gefihl von Fremde und Anonymitat vermindert. Dies
setzt sich auf der Faktorseite fort: Auch das Argument der heimischen (statt ent-
fernten) Arbeitsplatze driickt nichts weiter aus als die Praferenz des unmittelbar
Greifbaren gegentiber dem Entfernt-Abstrakten. Man kdnnte hinzufligen: Die
Erkenntnisse der Glicksforschung legen nahe, dass weniger mein absoluter
Wohlstand sondern eher mein relativer Wohlstand im Verhéltnis zu meiner na-
heren 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 Néahe
auch im Stoffwechselkreislauf einen Eigenwert erhélt, der sich zwar bislang
noch auf Umwegen artikuliert, dessen Bedeutung aber wahrscheinlich stetig
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zunehmen wird. Daflr spricht die rasch wachsende Zahl regionaler VVermark-
tungsnetzwerke. Dass regionale Erndhrungsnetzwerke als Gegenbewegung zur
Globalisierung verstanden werden konnen, ist dabei prinzipiell nichts Neues
(BoisseAUX UND LERESCHE 2002). Neu ist jedoch das Verstandnis flr die eigene
Auspragungsart dieser Bewegung vor dem historischen Hintergrund Deutsch-
lands, bei der die rdumliche N&he zwischen Erzeugungs- und Konsumort eine
entscheidende Variable ist. Hierfir kann das Konzept der Ideologie einen we-
sentlichen Beitrag zum Verstandnis liefern.

9.3 Wohlfahrtseffekte der FOrderung von Systemen regionaler
Lebensmittel

Fordermalinahmen wie die in Kapitel 3 beschriebenen werfen die Frage auf, ob
das Eingreifen des Staates hier aus wohlfahrtstheoretischer Perspektive gerech-
tfertigt werden kann. In der Wohlfahrtstheorie geht man davon aus, dass es die
Aufgabe des Staates ist, 6ffentliche Gter bereitzustellen und Nebeneffekte (so-
genannte Externalitdten) von Produktionsaktivitaten auszugleichen, dass aber
auf Gutermarkten im Ubrigen das freie Spiel von Angebot und Nachfrage zum
Optimum fuhrt. Sucht man also nach Argumenten, die aus wirtschaftswissen-
schaftlicher Sicht fur 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 Perspek-
tive zu ihnen Stellung bezogen werden:

9.3.1 Qualitat

International gelten Qualitatsunterschiede als das wichtigste Argument fir re-
gionale MalRnahmen, wie den Schutz regionaler Herkunftsbezeichnungen. ,, The
essence of a geographical indication is that the geographical place indicates
quality, taste or other related attributes to the consumer. (...) If there is no corre-
lation between the geographical region and the quality attribute then a geo-
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graphical 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 stiitzt sich
auch die Ubereinkunft zum Schutz geistigen Eigentums (TRIPS) im Rahmen des
Allgemeinen Zoll- und Handelsabkommens (GATT), wenn dort festgehalten
wird, zu schitzen 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, reputa-
tion or other characteristic of the good is essentially attributable to its geo-
graphical origin."®” (Annex 1C, Artikel 22 (1)).

Auf einem solchen Versprechen baut auch die gesamte Zertifizierung im Rah-
men des Appellation d’Origine Controlée (AOC) auf, die sich mit Ursprung in
Frankreich in vielen EU-Mitgliedsstaaten weit verbreitet hat (BARHAM 2003).
Tatsachlich weisen VAN ITTERSUM ET AL. (2007) nach, dass Konsumenten regio-
nal zertifizierte Produkte als qualitativ hGherwertig einstufen als andere.

Dieser Anspruch héherer Qualitat wird im Fall der AOC-Zertifizierung gerech-
tfertigt sein. Wahrscheinlich fiihren jahrhundertealte Erfahrungen in der Schin-
kenbereitung tatsachlich dazu, dass der in Parma bereitete Schinken héhere Qua-
litat hat als ein vergleichbarer Schinken aus anderen Regionen. Bei den in Kapi-
tel 5.2 beschriebenen Projekten liegt der Fall jedoch etwas anders, da VVorausset-
zung fir die Zertifizierung ja lediglich die Herkunft der Produkte ist, auch wenn
es sich nur um Standardqualitdten von naturtriilbem Apfelsaft oder grober Le-

1 Ubersetzung: Das Essentielle an einer Herkunftsangabe ist, dass sie dem Konsumenten
Quialitat, Geschmack oder andere verwandte Attribute signalisiert (...) Gibt es keinen Zu-
sammenhang zwischen der geographischen Region und dem Qualitatsattribut, wére die
Herkunftsbezeichnung eindeutig bedeutungslos fiir den Konsumenten.

12 Ubersetzung: Bezeichnungen, die auf die Herkunft des Produktes aus dem Territorium ei-
nes Mitgliedsstaates hinweisen, oder aus einer Region oder einem Ort in diesem Territo-
rium, wo eine bestimmte Qualitat, Reputation oder sonstige Charakteristik des Gutes dieser
geographischen Herkunft zugeordnet werden kénnen.
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berwurst handelt. Somit kann sich die Kommunikation einer héheren Qualitat
im Wesentlichen nur auf kulturelle und 6kologische Besonderheiten stiitzen.

9.3.2 Okologie

Oft wird argumentiert, regionale Vermarktungsstrukturen wirden zu geringeren
Transportaufwendungen und so zu einer hdheren Umweltvertraglichkeit flihren
(KINDERMANN 1997; DEMMELER UND HEISSENHUBER, 2005). Da sich die Um-
weltqualitat bekanntlich nicht Gber den Markt regelt, kénnte es hier einen An-
satzpunkt fir die Notwendigkeit von FérdermaRnahmen geben. Dagegen kom-
men FRITSCHE ET AL. (2007) zu dem Ergebnis, dass im Erndhrungsbereich selbst
die Optimierung von Haushaltsgeraten, vor allem aber eine starker pflanzlich
ausgerichtete Diat einen sehr viel deutlicheren Beitrag zur Treibhausgasredukti-
on leisten konnte als eine Verminderung der Transportaufwendungen, die nur
drei Prozent der Treibhausgasemissionen ausmachen. Auch SCHLICH UND
FLEISSNER (2005) argumentieren in diese Richtung indem sie zeigen, dass in ei-
ner (deutschen) Region erzeugte und vermarktete Fruchtséfte bis zu achtmal
mehr Energie verbrauchen als Fruchtsafte, deren Rohstoffe bis zu 10.000 km
weit transportiert werden. Lammfleisch aus der Region kann einschliellich aller
regionalen Transporte dreimal mehr Energie pro Kilogramm erfordern als
Lammfleisch aus Neuseeland, das per Schiff und LKW uber eine Entfernung
von rund 14.000 km weit transportiert wird. Begriindet wird dies durch ,,ecolo-
gies of scale”: Die Produktion und Verarbeitung grofler Mengen belasten die
Umwelt pro Mengeneinheit deutlich weniger als die Produktion im kleinen Stil.

Diese Ergebnisse konnten durch die in diesem Bericht durchgeftihrten, differen-
zierten Beispielrechnungen fiir sechs Produktgruppen (Kapitel 7) insoweit wi-
derlegt werden, dass ,,ecologies of scale* zwar existieren, jedoch erstens pro-
duktspezifisch unterschiedlich wirksam werden und zweitens sich auch in re-
gionalen Produktionsketten realisieren lassen.

., Die Erkenntnis, dass regionale Lebensmittel im Vergleich zu tberregional ge-
handelten Lebensmitteln nicht per se glnstigere Handels-Okobilanzen aufwei-
sen, mag erntchternd sein, ist aber auch ein Anreiz, tber die Art der Gebietsku-
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lisse nachzudenken und den Warentransport beispielsweise per Routenplanung
besser zu organisieren. “ (HELMLE 2006; S.21).

Vor allem sollte sie ein Anreiz sein, tber jegliches 6kologisch begriindetes staat-
liches Eingreifen in regionale Vermarktungsprojekte nachzudenken. Wenn, wie
in Kapitel 2 beschrieben, besondere 0kologische Auflagen teilweise als zusatzli-
che FoOrdervoraussetzung definiert werden, so trifft in verscharftem Mafe das
Gleiche zu, was verschiedentlich schon zur cross-compliance kritisch angemerkt
wurde (LATACZ-LOHMANN UND BUCKWELL 1998; MANN 2005): Es wére mit Si-
cherheit effizienter, die gewunschten 0kologischen Leistungen direkt zu hono-
rieren, statt sie als an andere Hauptleistungen gekoppelte ,,Dreingaben* allzu
teuer einzukaufen.

9.3.3 Wertschopfung

HERRMANN ET AL. (2004) gehen in ihrer Analyse davon aus, dass Regionalver-
marktung mit dem priméren Ziel einer erhdhten Wertschépfung in der Region
gefordert wird. Folgt man diesen Autoren, so entziinden sich daran zwei Fragen.
Erstens ist zu beantworten, wie effizient eine staatliche Forderung der Wert-
schopfung grundsatzlich ist. Zweitens stellt sich die Frage, ob die Regionalver-
marktung das Instrument der Wabhl ist, wenn eine staatliche Einflussnahme als
gerechtfertigt angesehen wird.

Die erste Frage wird spatestens seit den 1970’er Jahren unter Wirtschaftswissen-
schaftlern kontrovers diskutiert. PREST (1976) zahlt insgesamt acht Begriundun-
gen fur staatliche Investitionsforderung auf, die von mangelndem Wettbewerb
bis hin zu makrodkonomischen Grinden, bestimmte Sektoren zu starken, rei-
chen. SMITH (1988) hélt es fur eine staatliche Aufgabe, komparative Kostenvor-
teile der einzelnen Regionen zu ermitteln und entsprechende Anreize zu setzen.
Dagegen fiirchten liberal eingestellte Okonomen die Gefahr der Fehlallokation,
die mit staatlichen Transferzahlungen an Wirtschaftsunternehmen verbunden
sind (FELDMANN, 1993; LoY ET AL., 1996). In letzter Zeit zeichnet sich ein ge-
wisser Konsens dariiber ab, dass vor allem die Forderung von ,,infant industries*
(MELITZ 2005), nicht aber der Eingriff in schrumpfende Sektoren (SCHURMANN

230



1997) effizient sein kann. Soweit Regionalvermarktungsinitiativen als ,,infant
industries® bezeichnet werden konnen — dafiir spricht z.B. die Neuartigkeit von
geeigneten Unternehmensstrukturen und Marketingwerkzeugen -waren staatli-
che Eingriffe aus dieser Perspektive vertretbar.

Immerhin ist die Regionalvermarktung hier in guter Gesellschaft mit dem sehr
breiten Spektrum an Absatzfordermalnahmen von Agrarprodukten etwa der
CMA und zahlreicher Agrarmarketing-Gesellschaften der Lander, die, wenn
auch nicht von der 6ffentlichen Hand finanziert, so doch von dieser bisher orga-
nisiert worden waren. Vor diesem Hintergrund der Faktenlage stellt sich die
Frage nach der Rolle und Vorzlglichkeit von Regional-Vermarktungs-
Initiativen in dieser Gruppe absatzfordernder Malinahmen.

Das Label der Regionalvermarktung benennt im Grundsatz lediglich zusétzliche
Restriktionen. Die Zutaten fir die Produkte miissen erstens alle aus einer Region
kommen. Dies kann noch damit begriindet werden, dass man nicht indirekt den
Absatz externer Hersteller ankurbeln mochte. 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 GroRteil der moglichen Absatzmarkte. Gerade die heute enorm
wichtigen Skaleneffekte lassen sich nur bei stark Gberregional orientierter Ab-
satzpolitik ausnutzen. Aus Sicht der Absatzférderung sowie aus der Perspektive
einer sich am Markt herausbildenden effizienten Arbeitsteilung (ScHmMITz 2000)
kann die Regionalvermarktung daher sicher nicht das Mittel der Wahl sein.

9.3.4 Kultur und andere Zusatznutzen

Eher im Grenzbereich traditioneller wirtschaftswissenschaftlicher Forschung
liegt die Vermutung, die Forderung der regionalen Vermarktung starke die loka-
le Kultur. STRASDAS (2003) beispielsweise nennt Regionalvermarktung und
Kultur in einem Atemzug, und auch KULLMANN (2004) bezeichnet ,,Lebensqua-
litdt und Kultur im ldndlichen Raum® als Ziel der Regionalvermarktung. Oko-
nomisch formuliert wiirde es sich bei der lokalen Kultur um eine positive Exter-
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nalitdt handeln, die mit der Bereitstellung lokal erzeugter Lebensmittel ver-
knupft ist.

Um dieses Argument zu prifen, bedarf es einer ,, Klarung der regionalen Bedin-
gungen fiir Kulturelles und Soziales* (WERLEN 1992; S. 10). Hier helfen uns
Uberlegungen von GIDDENS (1984) zum Begriff der Struktur weiter, der fest-
stellt, dass die soziale Welt Giber Handlungen in konkreten Interaktionssituatio-
nen konstituiert wird. In diesen Konstitutionsprozessen beziehen sich Handelnde
Im Rahmen bestimmter (verfiigbarer) Ressourcen auf spezifische semantische
und moralische Regeln, die im Konstitutionsakt auf integrierte Weise zur An-
wendung gelangen. Wenn sich nun diese Produktions- und Reproduktionsmoda-
litdten ,,auf (...) ein integriertes System semantischer und moralischer Regeln

beziehen, konnen wir von der Existenz einer gemeinsamen Kultur sprechen®
(WERLEN 1992; S. 150).

Dieses Kulturverstandnis ist insofern aufschlussreich, da sich daraus ableiten
lasst, dass Kultur durchaus regional gebunden sein kann. Regeln koénnen 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)
Agrarprodukte nach lokalen Rezepten zubereitet werden. Wenn aber das Spezi-
fikum nur noch in der physischen Erzeugung von Standardprodukten besteht, so
kann der kulturelle Wert eigentlich nur noch im 6kologischen Kontext (Beitrag
zur Artenvielfalt etc.) gesehen werden. Die noch folgenden Ausfiihrungen zu
typischen Regionalinitiativen, Kapitel 10, werden auch diesen Punkt noch ein-
mal aufgreifen.

Es bleibt die Frage, ob die Regionalvermarktungsprojekte auch noch eine Aus-
strahlung auf das soziale Leben im landlichen Raum haben. Die soziologische
Analyse von Regionalvermarktungsprojekten ergab, dass die Kommunikation
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durch die Grindung der Netzwerke in vielen Féllen stark angeregt wird. Zahl-
reiche Projekte entwickelten sich zu einem regen Forum des Austausches fir
Fragen, die weit Uber 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 6konomischer Sicht noch nicht um eine Externalitat. Denn der er-
wartete oder reale Nutzen der Generierung von Sozialkapital wird einer der Be-
weggrinde der Netzwerkakteure sein, sich in den Projekten mit entsprechenden
Ressourcen zu engagieren. Soziale Externalitdten waren erst dann zu diagnosti-
zieren, wenn auch auBerhalb der Netzwerke Sozialkapital durch die Regional-
vermarktungsprojekte geschaffen werden wiirde, etwa in Form eines starkeren
Gemeinschaftsgefihls im Umfeld der Projekte, eines intensivierten Dorflebens
oder zuséatzlicher Begegnungen. Wenn Regionalvermarktungsprojekte von au-
Ren wahrgenommen werden, dann im besten Fall aus einer passiv-
wohlwollenden Haltung heraus. Anzeichen dafr, dass initiierte Projekte eine
sozial anregende Wirkung in der Region haben, konnten bei der Konsumenten-
befragung nicht gefunden werden. In den noch folgenden Ausfiihrungen zu wei-
teren Fallstudien, im 10. Kapitel, wird dieser Frage deshalb noch weiter nachge-
gangen werden.
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10 Untersuchung von typischen Kooperationen zur Erzeu-
gung, Verarbeitung und Vermarktung von regionalen
Lebensmitteln

Das 10. Kapitel verfolgt zwei Aufgaben: Zuerst werden, gestitzt auf die voran-
gegangenen empirischen Erhebungen (schriftliche und mindliche Befragungen
von Projekten und Experten) und die eher normativ gepragten 6kologischen und
okonomischen Produktlinienanalysen, ,,Typen* von regionalen Erndhrungssys-
temen gebildet (Kapitel 10.1). Die Typenbildung erlaubt, wenn sie erfolgreich
ist, eine Verallgemeinerung der aus der Beobachtung von Einzelféllen gewon-
nenen Ergebnisse. Sie ist damit ein wichtiger Schritt, um im Forschungsfeld
»regionale Erndhrung® auftretende Fragen zu strukturieren, zu interpretieren und
umfassend zu beantworten. Der Typenbildung folgt die Auswahl und eingehen-
de Untersuchung von konkreten Projekten regionaler Ernahrung, die diesen Ty-
pen moglichst nahe kommen (Kapitel 10.2). Damit soll eine weitere Konsolidie-
rung der Ergebnisse erreicht werden und die noch abzuleitenden Handlungsemp-
fehlungen abgesichert werden (Kapitel 10.3).

10.1 Typisierung und Auswahl der Untersuchungsfélle

Die Methode des ,,anwendungsorientierten systematischen Vergleichs von Fal-
len aus einer Grundgesamtheit™ ist typisch fiir die Analyse von sozioGkonomi-
schen Phanomenen mit einem bestimmten Erkenntnisziel (LAUTH UND PICKEL
2009). Entscheidend ist dabei die Zusammenfassung der zahlreichen Einzelfélle
zu moglichst wenigen, homogenen Gruppen. Fir die Typisierung sind bereits im
Projektantrag gewisse Randbedingungen vorgegeben, und zwar sollen die Un-
tersuchungen sowohl Stadt — Landeffekte beriicksichtigen als auch eine stéarkere
raumliche Differenzierung des Bundesgebietes vornehmen. Die Typenbildung
wird mittels quantitativer und qualitativer Methoden vorgenommen. Die Grund-
lage flr die Anwendung quantitativer Methoden bilden die Daten aus der bun-
desweiten Erhebung von 144 Projekten zu regionalen Lebensmittelsystemen (5.
Kapitel). Die Vielzahl an Auspragungsformen dieser Initiativen wird mit Hilfe
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der Clusteranalyse (WIEDENBECK UND ZULL 2001, BACKHAUS ET AL. 2006, Me-
thode ,,Ward*) strukturiert. Die Cluster werden mit Hilfe von drei Merkmalen
gebildet. Eine der zentralen Fragen dieses Projektes ist, ob durch die Férderung
ein Erfolg eingetreten ist. Die Gewéhrung 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 Auswahl-
kriterium. 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 Erzeugern
auf der Ebene der Produktion verstanden; mehrfache Kooperationen sind hori-
zontal und vertikal angelegt und kdnnen auch noch ,,branchenfremde Mitglie-
der, z.B. Umwelt- und Naturschutzverbande oder dergleichen haben. Diese Va-
riablen wurden in folgenden Merkmalsauspréagungen auf das Datensample an-
gewendet:

1. Forderung: ja=0; nein=1; (n=136, ja=95, nein=41)

2. Ziele der Kooperation: monetar=0; nicht monetar=1; (n=143,

monetar=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. Ka-
pitel). Die Experten wiesen einerseits auf unterschiedliche Motivationen und
Zielsetzungen zwischen den Erzeugern, Verarbeitern und Vermarktern von re-
gionalen 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 fiir den
Erfolg der Forderung haben kann.
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Das Ergebnis der Clusterbildung ist in der Tabelle 28 enthalten. Es kdnnen vier
Gruppen von regionalen Lebensmittelprojekten identifiziert werden (n=74). In
einigen Clustern (2, 4) kommen die nominal skalierten Merkmalsvariablen auch
in beiden Ausprégungen vor.

Tabelle 28: Ubersicht der Clustermerkmale

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

Bringt man die Cluster dann mit der regionalen Zugehorigkeit (Nord-Sud) in
Verbindung, dann liegen 69% der gultigen Falle dieser Stichprobe in den sudli-
chen Bundeslandern und 31% im Norden (Tabelle 29).

Tabelle 29: Nord-Sud-Verteilung im Datensample

Cluster
von Nord/
1 2 3 4| sud
(MV, SH, HH,
nordliche Bun- BR, BRB, NS,
deslander NRW, SA) 10 3 1 9 23
von Cluster
Gesamt 42% 14% 7% 64% 31%
sidliche Bun-  (BW, BY, HE,
deslander S, 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 Regressionsanalyse, an einer zu geringen Fallzahl. Das heilt aber
auch, dass eine reprasentative und quantitativ belastbare Aussage nicht entstehen
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kann (BORTz UND DORING 2006). Deshalb ist eine weitere Interpretation nur
noch in qualitativer Hinsicht moglich. Die folgende Typisierung ist speziell auf
die Fragestellung der Forderung ausgerichtet; andere Merkmalsvariablen und
andere Zielsetzungen konnen nattrlich andere Typen hervorrufen. Unter diesen
Bedingungen scheint folgende Deutung der Cluster moglich und flr den weite-
ren Verlauf der Untersuchung auch zielfuihrend 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 gepréagten Region. Mit Hilfe spezieller FOrderprogramme werden
mehrfache Kooperationen unterstitzt, die sich um die wirtschaftliche Entwick-
lung der Region bemdihen.

Cluster 2: Die selbststandige Initiative

Diese Initiativen bestehen aus landwirtschaftlichen Betrieben sowie Partnern in
der Vermarktungskette und werden zumeist “nur” durch klassische Agrarforde-
rung unterstitzt. Aufgrund des immer groRer werdenden Drucks auf dem Markt
bleibt vielen Betrieben die Wahl zwischen Aufstockung der betrieblichen Res-
sourcen oder einem alternativen Absatzmarkt mit héheren Preisen.

Cluster 3: Das regionale Strukturerhaltungsnetzwerk

Diese Gruppe ist gekennzeichnet durch die Erhaltung von Traditionen und Wer-
ten, die sich tber die Lebensmittel definieren und ebenso Ausdruck einer Suche
nach alternativen Absatzmérkten in der sich globalisierenden Lebensmittelbran-
che sind. Sie beschaffen sich Férdermittel und kooperieren auch mit Partnern
aullerhalb der Produktions- und Vermarktungskette.

Cluster 4: Die traditionelle Erzeugerkooperation

Traditionelle Kooperationen auf der Ebene der Produktion suchen auf Grund des
starker werdenden internationalen Drucks neue Absatzmarkte, Vertriebskanale
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und Marketingstrategien fir ihre Produkte. Sie werden dabei teilweise gefordert
und verfolgen zum grof3ten Teil monetdre aber auch nichtmonetére Ziele.

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

1. Cluster 1 = Mecklenburg-Vorpommern; l&andlich

N

. Cluster 2 - Nurnberg (Stuttgart); urban

w

. Cluster 3 - Bodenseeregion; landlich
4. Cluster 4 - Hamburg; urban

Mit Hilfe von Experten werden vier konkrete Falle ausgewahlt, die den typi-
schen regionalen Fallentwiirfen entsprechen und die auBerdem kooperationsbe-
reit sind. Im Raum Stuttgart konnten keine Félle ermittelt werden, die den An-
forderungen entsprechen, deshalb wird auf den urbanen Raum Nirnberg ausge-
wichen.

Tabelle 30: Ausgewahlte Fallbeispiele

Typ Region Fallbeispiel

Das regionale Entwicklungsnetzwerk Mecklenburg- ,Natlrlich! Mecklenburger
(Cluster 1) Vorpommern Seenplatte e.V.”

Die traditionelle Erzeugerkooperation Hamburg »EZG Hamburg”

(Cluster 4)

Das regionale Strukturerhaltungsnetz- | Baden- ,Der Bodenseebauer”
werk (Cluster 3) Wirttemberg

Die selbststandige Initiative (Cluster 2) | Bayern »Regionaltheke Nurnberg”
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Der Aufbau der Fille erfolgt nach dem Prinzip eines ,,Embedded Multiple Case
Studies Designs* (YIN 1994). Es werden vier kontrastierende Féalle betrachtet,
die durch die Clusteranalyse in ihrer spezifischen Auspragung bestimmt wurden.
Ziel ist die Situationserfassung und Beschreibung einer typischen regionalen
Vermarktungsform und deren Potenziale fur eine erfolgreiche regionale Le-
bensmittelerzeugung, Verarbeitung und Vermarktung. Die Datenerhebung er-
folgte mittels personlicher und telefonischer Interviews der Mitglieder der Koo-
perationen/ Initiativen sowie einer Analyse ihrer Satzungen und weiterer Doku-
mente, die die Zielsetzungen, die Organisation und damit die angestrebten Wir-
kungen der Kooperationen aufdecken und begriinden. Die Interviews folgten
dabei einem Leitfaden, der fur alle Fallstudien gleich gestaltet wurde, sich je-
doch den Gegebenheiten anpasste und individuell weiter entwickelt wurde. Die
Fragen beziehen sich auf folgende Themen:

1. Okologische Faktoren:
a. Transportstrecken, Transportmittel
b. GrolRe der Betriebe, Produktionseinheiten
c. Produktionsmethoden, Verpackungsmaterial
2. Okonomische Faktoren:
a. BetriebsgroRen
b. Marketing und Preiswirkung
c. Arbeitsplatze
3. soziobkonomische Faktoren:
a. Produktqualitét
b. Netzwerkbestimmung

c. Regionale Entwicklungseinfliisse
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Da diese Daten sowohl aus den Interviewprotokollen als auch aus der Analyse
der Dokumente gewonnen wurden, eignet sich die qualitative Inhaltsanalyse als
Methode der Datenauswertung. Die Auswertung der Daten fuhrte schlieRlich zur
Antwort auf die Fragen:

e Welche Konzepte regionaler Lebensmittelvermarktung werden verfolgt?

e Welche positiven/ negativen Effekte treten bezliglich der privatwirtschaftli-
chen Erfolgsfaktoren und der gesamtgesellschaftlichen Wohlfahrtseffekte
auf?

e Wo kodnnen Nachteile wie ausgebessert werden?

e Was kdnnte 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 landwirt-
schaftlich gepragten Umfeld. Im Stadtstaat leben etwa 1,74 Mio. Menschen auf
755 km®. Die Biirger Hamburgs verfiigen mit durchschnittlich 23.054 €/ Ein-
wohner und Jahr tUber die bundesweit hochsten Einkommen (131% des Bundes-
durchschnitts). Im Dienstleistungssektor sind 84% der Erwerbstatigen beschaf-
tigt. In der Landwirtschaft sind 5.200 Erwerbstétige beschaftigt (0,5%) und er-
wirtschaften mit 13,9 Mio. Euro etwa 0,2% der gesamten Bruttowertschépfung
des Bundeslandes Hamburg. Die landwirtschaftlichen Betriebe in Hamburg sind
Uberwiegend 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

3 Alle Daten aus der Regionalstatisktik 2006, Daten betreffen das fiir die Untersuchungen
entsprechende Jahr 2004
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Raiffeisen-Modell ohne Mindeststammkapital (ODENING UND BOKELMANN
2001). Seit 1995 besteht die aktuelle Satzung. In ihr hei3t es u. a.:

e  Zweck des Unternehmens: Férderung des Erwerbs und der Wirtschaft

ihrer Mitglieder durch gemeinschaftlichen Geschéftsbetrieb
e  Gegenstand des Unternehmens:
- zentrale Leergutbewirtschaftung fir die Mitglieder,
- gemeinsame Verkaufsflachenbewirtschaftung fur die Mitglieder usw.

Die Bewirtschaftung des Leergutes spielt somit eine wichtige Rolle und wird
seit 1962 betrieben. Die Mitglieder der Gemeinschaft haben dadurch die Mog-
lichkeit, kostenguinstig Verpackungsmaterial zu beziehen sowie den Verwal-
tungsaufwand der Gemeinschaft durch das Vermieten der Kisten auch an Hand-
ler aulRerhalb der EZG zu verringern. Der Sitz der EZG ist am Grolmarkt Ham-
burg, der auch als Verkaufsflache der Ware dient und als stédtische Einrichtung
ein Partner der EZG ist. Kunden der EZG sind Wochenmarkthé&ndler, der Le-
bensmitteleinzelhandel und Lieferfirmen flr die Gastronomie. Discounter wer-
den eher selten beliefert. Die EZG betreibt bisher kein gemeinsames Qualitéts-
management. Zum groRten Teil handelt es sich bei den Mitgliedern der EZG um
Haupterwerbsbetriebe. Alle Betriebe liegen in der stid-stidostlichen Umgebung
von Hamburg, vornehmlich in den Vier- und Marschlanden.

Okologische Faktoren

Die groRe Mehrheit der Betriebe der EZG produziert konventionell; 6kologisch
produzierende Betriebe sind die Ausnahme. 75% der Betriebe nutzen beheizte
und/oder unbeheizte Glasflachen fur 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 beschéftigen sich mit dem Anbau regio-
naler Sorten oder Spezialitaten. Die Erzeuger sind sich aber bewusst, dass die
Vier- und Marschlande eine touristisch und historisch wertvolle Kulturland-
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schaft und auch ein Teil des so genannten ,,Griinen Ringes“** rund um Hamburg

sind. Viele Flachen stehen unter Landschafts- und Naturschutz. Sie bieten ge-
meinsam mit den angrenzenden landwirtschaftlichen Fl&chen ein stadtnahes Er-
holungsgebiet mit einem vielféltigen Freizeitangebot (STADTENTWICKLUNG
HAMBURG 2001)

Okonomische Faktoren

Etwa die Hélfte der Betriebe bewirtschaftet eine Flache von weniger als 5 ha.
Nur knapp 15% produzieren auf mehr als 20 ha. Die Mehrheit der Betriebe pro-
duziert Gemuse wie Salate, Gurken, Kohl, Krauter, Tomaten, einige aber auch
Beet- und Balkonpflanzen. Die durchschnittliche Produktionsflache der Gemii-
seproduzenten liegt deutlich hoher als bei den anderen Produktarten, jedoch ste-
hen ca. 75% der Gemuseproduzenten 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 Entwick-
lung wird vom Geschaftsfihrer mehrheitlich mit der Aufgabe von Betrie-
ben erklart, verursacht durch starke Konkurrenz am Markt, allgemeinen Kos-
ten- Leistungsdruck und Betriebsnachfolgeproblemen. Weniger stark ist aber der
Kistenumsatz insgesamt und pro Mitglied zuriick gegangen. Das macht deutlich,
dass die noch verbliebenen Mitglieder ihren mengenmaRigen Umsatz steigern
konnten. Durchschnittlich wurden 2007 12.947 Kisten je Unternehmen in der
EZG umgesetzt, wobei die Spannweite sehr grol3 ist. Die meisten Betriebe nutz-
ten weniger als 8.000 Kisten pro Jahr. Die grolie Spannweite zeigt auch die gro-
Ren Unterschiede in den Betriebsgrolien innerhalb der EZG.

Die regionale Herkunft ihrer Produkte wirkt sich nach Meinung der befragten
Erzeuger kaum positiv auf die Preisbildung aus. Fur die Kunden des Grofimarkts
sind aber die Preise ein bestimmender Einkaufsfaktor, gefolgt von dem Bestre-
ben, saisonale Angebotsschwankungen auszugleichen; die Warenqualitét stellt
dagegen kein Problem dar. In den Interviews mit der Geschaftsfihrung der EZG
wurde deutlich, dass es erheblichen finanziellen Aufwand verursachen wiirde,

4 Veroffentlichung des Senats
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wenn die EZG sich regional starker engagieren wirde. Insbesondere Marke-
tingmalBnahmen, aber auch eine Modernisierung der Verkaufsflache werden
aber trotzdem fiir dringend erforderlich gehalten.

Sozio6konomische Perspektive

Die Unternehmen in der EZG sind Familienunternehmen mit durchschnittlich
zwei Familienarbeitskraften. Drei Viertel der Betriebe beschaftigen aber bis zu
finf Fremdarbeitskréfte. Die Vermarktung auf dem Grofmarkt bedeutet fir die
Erzeuger einen erheblichen zusétzlichen Zeitaufwand. Diese Arbeit tilbernehmen
seit Jahren immer stirker die ,,Altenteiler” sowie die Ehefrauen, damit die Be-
triebsleiter den steigenden Anforderungen der Produktion nachkommen konnen.
Viele Betriebe sehen ohne die Familienangehdrigen kaum eine Chance, auf dem
GrolBmarkt ihre Produkte in den entsprechenden Mengen zu vermarkten. Daraus
ergibt sich auch ein Problem mit der Nachfolge in der Betriebsleitung, weil viele
aus der nachfolgenden Generation diese Arbeitsbedingungen nicht mehr ertra-
gen wollen.

Fir die Mitglieder der EZG waren bisher Austausch, Kooperation sowie ge-
meinsames Marketing von geringer Bedeutung. Einmal pro Jahr findet eine Jah-
resversammlung statt, auf der die Aktivitaten der EZG besprochen werden. In
den personlichen Interviews befragte Mitglieder der EZG waren aber nahezu
vollstandig zufrieden mit der Arbeit der EZG und vor allem der Bereitstellung
der Kisten als Verpackungsmaterial. Es wurde jedoch angemerkt, dass es in Zu-
kunft einer starkeren Zusammenarbeit insbesondere im Bereich Marketing be-
dirfe. Bisher wird die EZG als Netzwerk nur auf dem GrolRmarkt wahrgenom-
men, nicht aber in der Koordinierung von Produktion und Vermarktung. Einige
Betriebe gehen bereits dazu Uber, ihre gestiegenen Erntemengen aulRerhalb des
GrolRmarktes abzusetzen. Dafur bieten sich der Vertragsanbau und der Absatz
uber den Grof3handel an, weil dadurch die Arbeitsbelastung gesenkt werden
kann. Die Erzeuger gehen von einer allgemein hervorragenden Qualitét ihrer
Erzeugnisse aus. Die Mehrheit nutzt auch ein eigenes Qualitdtsmanagement. Je-
doch wird die ,,Regionalitidt” der Produkte nicht als Zusatznutzen empfunden.
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FOrderung und Zusammenfassung des Erfolgspotenzials

Die EZG ist keine eingetragene Erzeugergemeinschaft im Sinne der EU-
Verordnung VO (EG) Nr. 2200/96, basierend auf dem Marktstrukturgesetz. Die-
se Eintragung wirde eine FOrderung flr den gemeinsamen Absatz der Produkte
ermoglichen. Hauptgrund fir die bisher nicht erfolgte Eintragung ist jedoch die
traditionelle Eigenstandigkeit der Erzeuger, die ihre Produkte soweit wie mdg-
lich selbstbestimmt vermarkten moéchten. Der Schwerpunkt dieser horizontalen
Kooperation liegt in der Bundelung des Angebotes auf der Flache des Grol3-
marktes und der gemeinsamen Nutzung und Vermarktung von Verpackungsma-
terial. Diese rein strukturelle Zusammenarbeit auf 6konomischer Basis verdrangt
Maoglichkeiten zur Bindelung und Loésung 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 Forderung lediglich einen Rabatt auf die Stellplatzmiete auf dem
GrolBmarkt; es findet aulRerdem eine ideelle FOrderung im Rahmen gelegentli-
cher marketingorientierter Mallnahmen gemeinsam mit der Stadt Hamburg statt.

Die EZG hat sich bisher noch nicht mit dem Phdnomen ,.Regionalitdt ausei-
nandergesetzt sondern hélt an ihrem traditionell gewachsenen Weg fest. Deshalb
wird dem Kunden, zumeist auf Hamburger Wochenmérkten, auch kaum deut-
lich, welche Ware er bekommt. Regionale Lebensmittel definieren sich Gber die
Identitat der Herkunftsregion, kurze Ketten und Transportwege und qualitativ
einwandfreie Produkte. Alle diese Faktoren sind in Hamburg traditionell gege-
ben. Hinzukommen die Chancen, die die Metropolregion Hamburg aulRerdem
bietet, Uberdurchschnittlich hohe Einkommen, viele Wochenmérkte und eine
interessierte Kundschaft (WEIR 2008). Diese Potenziale konnen jedoch nicht
ausgeschopft werden, 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 regio-
nale Vermarktungssysteme aufgebaut werden und landwirtschaftliche Erzeuger
erfolgreich neue im Trend liegende Mérkte erschlielen, ist hier ein solches Sys-
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tem vorhanden, wird jedoch von den Erzeugern als solches nicht genutzt bzw.
ausgebaut.

Hauptaugenmerk soll deshalb auf die Potenziale einer gemeinsamen Kommuni-
kationspolitik gerichtet werden. So sind die Vorteile einer gemeinsamen Quali-
tatssicherung und zielgerichteter Offentlichkeitsarbeit gemeinschaftlich oft er-
folgreicher zu bewéltigen als einzelbetrieblich. Horizontale Marketingsysteme
bieten Synergieeffekte bei der gemeinsamen Nutzung von Marketingressourcen
und Managementféhigkeiten 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 Offentliche
Wahrnehmung der EZG sicher ausbauen. Empfehlenswert wéren auch Umwelt
schonende Produktionsmethoden, die den traditionellen Charakter der Anbaure-
gion wahren, gemeinsame Qualitatsstandards und eine Erweiterung des Ange-
bots auf regionale Spezialitaten.

10.2.2 Bodenseeregion — Das Strukturerhaltungsnetzwerk
Standort und Kooperation

Der Bodenseekreis erstreckt sich nahezu tber das ganze nérdliche Ufer des Bo-
densees. Die gesamte Flache betrdgt etwa 664,78 km* und ist Heimat von
204.364 Einwohnern, was einer Bevélkerungsdichte 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 ausgeprégt. In
der Landwirtschaft sind 2% der Erwerbstéatigen beschaftigt, welche auf einer
Flache von 34.607 ha etwa 2% der gesamten Bruttowertschépfung des Land-
kreises erwirtschaften. Die meisten Betriebe, etwa 22%, sind kleinere Betriebe
mit 10-20 ha Nutzfl4che; insgesamt haben mehr als 50% der Betriebe weniger
als 30 ha und nur 1 % besitzt tber 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.
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Der ,.Bodensecbauer, um den es hier geht, wurde mit Hilfe des Baden-
Wiirttembergischen Landesprogramms ,,Plenum® gefordert. Die Initiative ist als
Verein ,,Biuerliche Anbietergemeinschaft™ eingetragen. In der Satzung werden
als Ziele die Blndelung des Angebots der Mitglieder in den Bereichen Urlaub
auf dem Bauernhof, Direktvermarktung, Dienstleistungen sowie bdauerliche
Gastronomie genannt. Als Instrument wurde dazu eine gemeinsame Internet-
plattform aufgebaut’®, auf der die Mitglieder des Vereins auf ihre Produkte auf-
merksam machen koénnen. Die Mitglieder, zum Zeitpunkt der Befragung 76,
sind landwirtschaftliche Erzeuger im Haupt- und Nebenerwerb. Viele von ihnen
betreiben auller der Landwirtschaft auch Ferienwohnungen und Hofladen bzw.
Hofcafés. AuBerdem sind in den Verein die regionale Politik, die Regionalver-
marktung sowie die Landfrauen und andere nicht direkt landwirtschaftlich tétige
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
Internetplattform. Lebensmittel werden von den Mitgliedern oftmals traditionell
regional vermarktet.

Die Erzeuger produzieren hauptsachlich regionstypische Obstarten, verarbeitete
Produkte sowie Kase, Ziegenmilch, Kuhmilch, Fisch und alkoholische Getréanke.
Traditionelle regionale Spezialitdten werden nicht vordergriindig angeboten. Die
,,Regionalitdt” von Lebensmitteln wird hauptsachlich durch kurze Produktketten
und kurze Transportwege definiert. Qualitat, Solidaritat, Nachbarschaft, 6kolo-
gische Aspekte und Marketing sind weitere Merkmale fiir Regionalitét.

Okologische Faktoren

Die Forderung durch das Plenum-Programm in Baden-Wirttemberg setzt den
Einsatz fur den Erhalt der Natur und Umwelt in der Kulturlandschaft als Férder-
bedingung voraus. Das Projekt realisiert dies nach eigenen Angaben hauptsach-
lich durch den Erhalt der landlichen Struktur, der Erhaltung der kleinflachigen
landwirtschaftlichen Betriebe und den Schutz der Landschaft durch die Bewirt-

'3 http://www.bodenseebauer.de
246



schaftung von Streuobstwiesen und vor allem auch durch die Vermittlung von
Wissen rund um den Bauernhof und den Ursprung von Lebensmitteln fir Er-
wachsene und Kinder. Die zumeist kleineren Betriebe produzieren konventio-
nell, integriert oder 6kologisch.

Okonomische Faktoren

Die Erzeuger und Verarbeiter der Initiative vermarkten ihre Produkte nicht mit
einer gemeinsamen Strategie, sondern selbststdndig. Dabei haben einige eigene
Hausmarken aufgebaut und sich damit einen Namen gemacht. Vermarktet wird
fast immer Uber verschiedene Absatzkandle. Dabei spielen Direktvermarktung
und GroBhandel neben Lebensmitteleinzelhandel und Gastronomie die wesentli-
che Rolle. Hier wird wieder deutlich, dass die Direktvermarktung ein wesentli-
cher Teil der "Regionalitat” bei Lebensmitteln ist. Laut den befragten Teilneh-
mern sind Mund-zu-Mund-Propaganda und der direkte Kundenkontakt als Mar-
ketinginstrumente am wirkungsvollsten. Glaubwaurdigkeit und Vertrauen in das
Produkt entstiinden am leichtesten auf der Basis kurzer Vermarktungsketten. Die
Preiswirkung durch den Zusatznutzen ,,Regionalitit” wird unterschiedlich be-
wertet. In der Direktvermarktung werden hohere Preise realisiert, nicht aber
beim Absatz iber den GroBhandel. Aber auch im Grof3handel spielt "Regionali-
tat" eine Rolle als Marketinginstrument um sich in einem gesattigten Markt ge-

geniiber den Konkurrenten abzugrenzen (z.B. ,,Obst vom Bodensee*).
Soziodkonomische Faktoren

Qualitat und Frische der angebotenen Produkte werden durch die Kiirze der Ket-
ten und die damit verbundene Transparenz der Produktion bestimmt. Wird Ware
uber den GroBhandel abgesetzt, kommen auch offizielle Zertifizierungssysteme
zur Qualitatssicherung zur Anwendung, nicht aber bei der Direktvermarktung.
Hier entscheiden Vertrauen und Geschmack der Produkte und tragen zur Bil-
dung einer Stammkundschaft bei. Die Kooperation ist auch gepragt durch rege
Kommunikation, wozu auch die eigene Internetplattform beitragt. Es ist ein ex-
plizites Ziel der Kooperation, die gewachsenen Strukturen durch Innovationen in
der Produktion und in der Vermarktung an den Markt anzupassen. Kritik gibt es
vor allem an der fehlenden Messbarkeit der Wirkung des Netzwerkes. Als prob-
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lematisch empfinden einige Befragte die Entfernungen zu den Mitgliedertreffen,
anderen sind die Ausrichtungen der Aktivitaten zu unklar.

Forderung 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 ausgewahlten
Gebieten. Im Forderzeitraum 2001-2005 gab es funf Projektgebiete mit 321 Pro-
jekten, die tber 2,2 Mio. Euro Forderung erhielten. Davon wurden 35% fir In-
vestitionen in die Landwirtschaft, den Naturschutz und die Vermarktung ver-
wendet und der Rest fiir Dienstleistungen und Beratungen. Das Land finanziert
zu 70% regionale Plenum-Geschéftsstellen und Beratungsteams, die restlichen
30% werden vom Projekttrager, dem jeweiligen Landkreis, Gibernommen. Die
fachliche Koordination leitet die Landesanstalt fir Umweltschutz unter der Fe-
derfiihrung des Ministeriums flr Erndhrung und landlichen Raum in Baden-
Wiirttemberg.

Der Schwerpunkt des Programms liegt in der Erhaltung und Entwicklung des
Natur- und Landschaftsschutzes. Das bedeutet, dass von den geforderten Aktivi-
taten im Bereich von Land- und Forstwirtschaft, Erzeugung und Vermarktung,
Tourismus und Umweltbildung ein aktiver Beitrag im Bereich Naturschutz ver-
langt wird. Erste Evaluierungen von o6kologischen Auswirkungen der durch
,Plenum* geforderten Projekte liegen vor (Projektgebiet Heckengdu und Kai-
serstuhl) und kommen zu einem positiven Ergebnis. Eine Starken- und Schwa-
chenanalyse der Modellprojekt GmbH (2006) fiir die Plenum Region Westlicher
Bodensee ergab, dass auch andere Ziele der Forderungen (z.B. Vernetzung der
Akteure, Entwicklung von Wertschopfungsketten) umgesetzt werden konnten.

Kritisch wurde vermerkt, dass noch fehlende Konzepte im Bereich Naturschutz,
z.B. die Nutzung von Grenzstandorten, geregelt werden mussten. Das allgemein
als sehr hoch eingestufte Interesse der Bevolkerung am Thema Nachhaltigkeit
sollte noch stérker genutzt werden. Eine Gesamtstrategie sowie eine Dachmarke
fir die Region Bodensee bergen noch ungenutzte vor allem tberregionale und
touristische Potentiale (KuLLMANN 2005). Somit sind zukiinftige Ziele der Mo-

248



dellprojekt GmbH auf eine breite Flachenwirkung, auf einen ganzheitlichen,
Handlungsfelder verkniipfenden Ansatz und auf die Ergdnzung bestehender Pro-
jekte ausgerichtet.

10.2.3 Nurnberg- Die vertikale Kooperation
Standort und Kooperation

Die Metropolregion Nirnberg liegt im nérdlichen Teil des Bundeslandes Bayern
und ist gesellschaftliches und wirtschaftliches Zentrum der Region Franken. Der
Landkreis Nirnberg Land steht als Beispiel fir die regionale Einbettung der
Fallstudie. Auf einer Flache von 799 km® wohnen etwa 169.110 Einwohner, was
einer Bevélkerungsdichte von 211 Einwohner/ km? entspricht. Das durchschnitt-
liche Jahreseinkommen der Einwohner betrdagt mit 20.518€ rund 117% des Bun-
desdurchschnitts. Die meisten Erwerbstatigen sind im Dienstleistungssektor tatig
(63%). In der Landwirtschaft erzeugen 2,8% der Erwerbstatigen 0,9% der ge-
samten Bruttowertschopfung des Landkreises. 1.351 Betriebe bewirtschaften die
24.332 ha landwirtschaftliche Nutzflache. Kleine Betriebe tberwiegen; so be-
wirtschaften 24% der Betriebe 2-5 ha LF, weitere 24% 10-20 ha LF und nur 1%
bewirtschaftet mehr als 100 ha. Betriebsformen sind Futterbau (36%), Ackerbau
im Verbund mit Futterbau (18%) und Ackerbau (19%). Weniger als 1% der Be-
triebe sind im Gartenbau tétig.

Bereits seit 1985 wurde in der Region Franken begonnen, die regionale Erzeu-
gung und Vermarktung von Lebensmitteln zu foérdern. 1995 wurde der Verein
,Artenreiches Land — Lebenswerte Stadt e.V.“ gegriindet. Zweck dieses Vereins
ist es, durch offentlichkeitswirksame Aktionen auf Probleme der landlichen
R&ume und der Innenstadte aufmerksam zu machen und Manahmen zu Verbes-
serung zu ergreifen. Der Verein ist eng verbunden mit der Entstehung der inzwi-
schen bundesweit agierenden Regionalbewegung, organisiert im Verband der
Regionalbewegungen e.V.* Der Verein berit Modellprojekte beim Aufbau re-
gionaler Wirtschaftskreislaufe um dadurch auch die Kulturlandschaft, den Ar-

18 http://www.regionalbewegung.de/
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tenreichtum sowie kulturelle Traditionen zu sichern. Regionale Lebensmittel
spielen dabei neben anderen Produkten und Dienstleistungen eine wichtige Rol-
le.

Ein zentrales Projekt des Vereins ist die ,,Regionaltheke”. Dadurch wird das
Angebot regionaler Erzeuger gebindelt und dem Lebensmitteleinzelhandel in
Form von ,,Regionaltheken* angeboten. Seit 2003 geschieht dies in der Rechts-
form der GmbH, in der etwa 50 Erzeuger 140 Geschafte des Lebensmittelein-
zelhandels beliefern. Dazu zahlen z.B. Edeka, REWE, Marktkauf, Kaufland,
aber auch kleine Dorfladen, Metzgereien, Backereien und Hofladen der Region.
Die Vermarktung tliber die ,,Regionaltheke® ist an Mindestmengen gebunden
und kann deshalb nicht von jedem Erzeuger bedient werden. Der Verein beglei-
tet die Aktivitdten der GmbH durch Offentlichkeitsarbeit und ideelles Marke-
ting. Somit ergibt sich eine vertikale Kooperationskette, die derzeit auch in an-
deren Regionen erprobt wird.

Die Produktpalette der mitwirkenden Erzeuger der ,,Regionaltheke® ist sehr viel-
faltig und reicht von frischen Produkten tber Zwischenprodukte bis hin zu ver-
arbeiteten Produkten. Teilweise werden diese Produkte von den Erzeugern di-
rekt vermarktet, die verarbeiteten Lebensmittel werden aber vor allem Gber die
,,Regionaltheke” an den Lebensmitteleinzelhandel vermittelt. Regionalitit von
Lebensmitteln wird von den Befragten grundsatzlich als Imagegewinn wahrge-
nommen, weil auch die Kéufer kurze Ketten und kurze Wege bevorzugen wiir-
den. Dabei wird Regionalitat aber produktabhdngig differenziert betrachtet: So
haben Apfel einen engeren regionalen Rahmen als Kése und Fleischprodukte.
Aber auch bei Verarbeitungsprodukten wird angestrebt, moglichst vollstandige
regionale Produktketten zu erreichen, indem etwa ein Bécker sein Mehl (ber
eine regionale Muhle bezieht mit der Garantie, dass es sich um Getreide aus der
Region handele.

Die Uberregionale Vermarktung von Produkten mit regionaler Herkunftskenn-
zeichnung findet parallel zur regionalen Nahrungsmittelversorgung statt, die
durch die Vermarktung von Produkten tiber die ,,Regionaltheken in den lokalen
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Lebensmitteleinzelhandelsgeschéften und vor allem der Direktvermarktung der
Erzeuger gewahrleistet wird.

Okologische Faktoren

Viele Erzeuger konnten recht genaue Angaben {iber die von ihnen als ,,regional*
empfundenen Distanzen machen; so gelten auf der Erzeugerstufe Betriebe, die
in einem Umkreis von 30-50 km liegen als ,,streng regional”. Fiir Vermarkter
liegt die gleiche Grenze bei bis zu 100 km, jedoch wird auch dartber hinaus im
Landkreis und in benachbarten Bundesléandern vermarktet. Durch das gemein-
same Logisttkmanagement der ,,Regionaltheke® konnen Lieferungen abge-
stimmt und somit Fahrten koordiniert werden. Die Produktionsmethoden sind
konventionell, integriert bis 6kologisch. Mit der Wiedereinfiihrung der Getreide-
sorte Emmer (Triticum dicoccum) wurde eine alte Kultursorte wiederbelebt und
damit die biologische Vielfalt der Region erweitert.

Okonomische Faktoren

Die befragten Erzeuger bewirtschaften meistens Betriebsgrofien, die noch unter-
halb des Landesdurchschnitts liegen. Haufig gehdren aber auch noch Verarbei-
tungsbetriebe wie Mostereien, Honigmanufakturen, Schlachtereien und Késerei-
en dazu. Zu den landwirtschaftlichen Erzeugern kommen auch Betriebe des Er-
n&hrungshandwerks hinzu.

Die meisten Erzeuger vermarkten ihre Produkte tUber verschiedene Absatzkana-
le: Direktvermarktung, Lebensmitteleinzelhandel direkt oder iiber die ,,Regio-
naltheke® und Groflhandel. 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 Grofl3handel berichtet. Zur Preissi-
cherung werden aber auch Produkte aus 6kologischem Anbau eingesetzt. Das
Marketing wird oft durch eigene Hof-Labels realisiert, um den Kunden an den
Erzeuger zu binden. Die ,,Regionaltheke® stellt ebenfalls Logos zur Verfiigung,
verpflichtet aber die Erzeuger nicht zur Nutzung.

251



Soziodkonomische Faktoren

Die Qualitat der Produkte wird selten durch Zertifizierungssysteme gesichert,
sondern durch individuelle Initiativen und Logos kommuniziert. Die ,,Regional-
theke* hat deshalb auch kein gemeinsames Qualitdtsmanagement; sie stellt aber
als Vermittler zwischen Lebensmitteleinzelhandel und Erzeuger sicher, dass die
Produkte qualitativ ,,hochwertig* sind. In der Direktvermarktung iibernehmen es
die Erzeuger selber, die Kunden von der Qualitat ihrer Produkte zu tiberzeugen.

Erzeuger, Verarbeiter und Vermarkter in der Region sind durch die ,,Regional-
theke* nur auf wirtschaftlicher Ebene verknlpft. Die Regionaltheke macht keine
direkte Werbung fir einzelne Erzeuger sondern versucht Kunden und 6ffentli-
che Meinung durch die Présenz im Lebensmitteleinzelhandel zu beeinflussen.
Das heilit, dass sie ausschliel3lich als VVermarktungsorganisation handelt. Viele
der befragten Erzeuger halten dieses Konzept fiir sinnvoll, einige wiederum fiih-
len sich durch die ,,Regionaltheke® nicht vertreten und sehen auch kaum eine
positive Wirkung auf regionale Wirtschaftskreislaufe.

Forderung und Einschatzung des Erfolgspotenzials

Das Konzept der ,,Regionaltheke™ wurde in den Anfangsjahren vom Bayeri-
schen Landwirtschaftministerium und der CMA gefordert und medienwirksam
von der Politik unterstutzt. Die gute Verankerung dieser Aktivitaten in der Poli-
tik, in der Metropolregion Nirnberg, im Verein und im Bundesverband der Re-
gionalbewegung sichert den Akteuren der ,,Regionaltheke® den stindigen Zu-
gang 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
Absatzmoglichkeiten 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
Wertschopfungsketten gefuhrt und strahlt heute auch bundesweit eine modell-
hafte Wirkung aus. Dennoch gibt es bisher keine Dokumentation uber soziale
Auswirkungen, Effekte flir den Naturschutz oder die Steigerung der Wertschop-
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fung in der Region. Deshalb ist eine umfassende Bewertung des Systems im
Hinblick auf eine nachhaltige Entwicklung noch nicht méglich.

Der Bundesverband der Regionalbewegungen'’ behauptet fiir sich einen hohen
positiven Beitrag einer auf klein- und mittelstandischen Unternehmen aufbauen-
den Nahversorgung fir die nachhaltige landliche Entwicklung. Offen bleibt al-
lerdings die Beweisfiihrung, ob und wie dies mit Hilfe einer ,,Regionalisierung*
der Wirtschaftskreislaufe ermdglicht werden kann.

10.2.4  Mecklenburg-Vorpommern - Das Innovative Aufbaunetz-
werk

Standort und Kooperation

Der Untersuchungsstandort Miuritzkreis, Mecklenburg-Vorpommern, dient in
dieser Studie als ein Beispiel einer agrarisch gepréagten peripheren Region. Die
Region ist diinn besiedelt; auf einer Flache von 1.713 km? leben 68.534 Einwoh-
ner, was einer Einwohnerdichte von 40 Einwohnern pro km? entspricht. Die
Einkommen der Bevolkerung liegen bei durchschnittlich 13.735 €, das sind 78%
des Bundesdurchschnitts. Die Region verfugt tber wenig Industrie- und Dienst-
leistungsbereiche. Lediglich der Tourismus wachst in den letzten Jahren zu ei-
nem interessanten Dienstleistungsbereich heran. Im Landkreis sind 7,3% der
Erwerbstatigen in der Landwirtschaft tatig, was im bundesweiten Durchschnitt
sehr viel ist. Trotzdem tragt die Landwirtschaft nur 1% zur gesamten Brutto-
wertschopfung der Region bei. In der Region wird eine groRflachige Landwirt-
schaft betrieben. 40% der Betriebe verfugen tber mehr als 100 ha LF und be-
wirtschaften 93% der gesamten landwirtschaftlichen Nutzflache. Es gibt so gut
wie keine Dauerkultur- oder Gartenbaubetriebe; 6kologischer Landbau wird von
46 Betrieben auf zusammen 8.613 ha LF betrieben.®,

Der Verein ,natiirlich! Mecklenburgische Seenplatte e.V.*“ wurde 2001 im
Rahmen des Programmes ,,Regionen aktiv gegriindet. Mit dem Ende der For-
derperiode 2006-2007 haben sich die Vereinsaktivitaten verringert. Nun wird die

7 http://www.regionalbewegung.de
18 Alle Daten aus Regionalstatistik 2006, bezogen auf das Jahr 2004
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aktuelle LEADER-Phase (2007-2013) genutzt, um die Arbeit fortzusetzen. Der
Verein hat sich zum Ziel gesetzt, mit seinen Aktivititen die Region ,,Mecklen-
burgische Seenplatte” nachhaltig zu férdern. Dabei sollen ,,innovative* und
,modellhafte Projekte zum Tragen kommen, um die Entwicklung und Be-
kanntheit der Region zu verbessern®®. Unter anderem sollen Arbeitsplatze ge-
schaffen und landliche Strukturen wieder aufgebaut werden. Regionale Lebens-
mittel 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 Land-
schaft die Vermarktung von landwirtschaftlichen Produkten iber Hofladen und
Wochenmarkte nicht leicht ist. Auch hat sich eine regionale, traditionell verwur-
zelte Esskultur hier nur vereinzelt ausgepragt. Deshalb wird in dem Projekt gro-
Rer Wert auf Produktinnovationen gelegt. Es gibt wenige frische und mehr ver-
arbeitete Produkte, die von den Erzeugern dieses Vereins vermarktet werden.
Als Spezialitdten werden z.B. Verarbeitungsprodukte von alten regionalen Ap-
felsorten angeboten, desgleichen Produkte aus Wildfleisch, Stutenmilch, Topi-
nambur, Sanddorn usw. Regionalitat im Sinne der regionalen Nahrungsmittel-
versorgung ist in diesem Zusammenhang eher von geringer Bedeutung. Viel-
mehr sollen neue Produkte durch spezifische Attribute die Vermarktung der Re-
gion im Marktsegment Gesundheit und Wellness unterstiitzen. Auch der Zu-
sammenhang von Regionalitdt und kurzen Produktketten und Transportentfer-
nungen ist in der Muritzregion schwer herstellbar.

Okologische Faktoren

Es gibt kaum Angaben Uber Transportwege und Entfernungen; die meisten der
Befragten vermarkten ihre Produkte gro3tenteils tberregional, was zu grolieren
Transportentfernungen fuhrt. Eine regionale Nahrungsmittelversorgung findet so
gut wie nicht statt. Bedingt durch die reiche Ausstattung der Region mit nattrli-
chen Ressourcen werden noch erhebliche Entwicklungspotenziale gesehen. Ein
Interviewpartner druckt dies folgendermalien aus:

19 \ereinssatzung: http://www.seenplatte-mv.de/archiv_2/pdf/satzung.pdf, (Abruf 4.3.2009)
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., Wir miissen uns um Arbeitspldtze kiimmern. Die Verarmung der Menschen hier
nltzt auch der Natur herzlich wenig.

Die sozial schwache Situation vieler Menschen in der Region veranlasst sie, Le-
bensmittel moglichst preiswert zu erwerben und lange Transportwege zu ver-
meiden. Ein 6kologischeres Bewusstsein in Bezug auf Lebensmittel kann sich
nach Meinung der befragten Erzeuger und Vermarkter erst einstellen, wenn die
Einkommenslage und das Produktangebot die Wahlmdglichkeiten der Verbrau-
cher verbessern.

Okonomische Faktoren

Die gemeinsame Vermarktung ist ein wichtiger Baustein fiir die teilnehmenden
Verarbeitungsbetriebe, um ihre Produkte mit Herkunftsbezeichnung tberregio-
nal vermarkten zu kénnen. Der Verein verfolgt dabei kein gemeinsames Quali-
tdtsmanagementsystem oder ein Zertifizierungssystem fir Lebensmittel. Die Un-
ternehmer burgen fir die Qualitdt der Produkte. Eine derartige Initiative des
Vereins ist die ,,Tausendseenkiste. Das ist eine Zusammenstellung von ver-
schiedenen regionalen verarbeiteten Produkten. Der Absatz erfolgt hauptséach-
lich durch den Versandhandel. Dies macht deutlich, dass es sich hier um die
Uberregionale Vermarktung von Lebensmitteln mit regionaler Herkunftskenn-
zeichnung handelt.

Eine attraktive Preisgestaltung ist nur dort moglich, wo Touristen direkt Uber
Bauernmarkte oder Hofldden erreicht werden. Der GrofRhandel nimmt die Pro-
dukte nur zu marktiiblichen Preisen ab. Kostendeckung ist deshalb nur dort
moglich, wo die Produkte mit einem marketingwirksamen Image versehen die
kaufkraftige Nachfrage erreichen. Wirtschaftlich betrachtet 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.

Soziobkonomische Faktoren

Generell erachten die Befragten es als wichtig, sich in Netzwerken zu integrie-
ren, um Uberhaupt etwas im landlichen Raum in Bewegung zu bringen. Dadurch
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und durch das gemeinsame Marketing (,,Tausendseenkiste*) verbessert sich der
soziale Zusammenhalt mit Geschéaftspartnern und Kunden. Die Mitgliedschaft
im Verein wird von den Erzeugern teilweise kritisch gesehen, teilweise aber
auch als sehr wirkungsvoll eingeschétzt. Oft wird jedoch bemangelt, dass die
Initiative nicht die Ziele der Mitglieder vertritt. Fir einige Erzeuger ist der Ver-
ein oftmals ohne Effekt, weil er zu viele Problemfelder in der Region bearbeiten
mdochte und dadurch der Fokus nicht nur auf den Lebensmittelerzeugern liegt.
Die unterschiedlichen Betriebsgrofienverhéltnisse zwischen Erzeugern und Ver-
arbeitern sind ein weiterer Grund fur die in einigen Bereichen noch fehlende Zu-
sammenarbeit. Grundsatzliche Probleme ergeben sich aber auch allein schon aus
der GroRe des Landes, den damit verbundenen Logistikproblemen und einem
noch geringem birgerschaftlichen Engagement. Jedoch waren sich die Inter-
viewpartner nahezu einig darlber, dass es sich hierbei um historische und sozia-
le Zusammenhange handelt, die nicht von heute auf morgen beseitigt werden
konnen. Die Arbeit des Vereins sollte nach Ansicht der Befragten nicht nach
dieser erst kurzen Wirkungsdauer bewertet werden. da Regionalentwicklung
mehr Zeit und langjahrige Unterstiitzung benétige.

Forderung und Einschatzung des Erfolgspotenzials

Die Vermarktung regionaler Lebensmittel ist ein Kernthema der FoOrderung
durch das Bundesprogramm ,,Regionen aktiv*. Dieser Ansatz zur Forderung und
Entwicklung von Regionen wurde in 18 Modellregionen von 2002-2007 durch-
gefihrt. Insgesamt wurden 50 Mill. Euro fir den Aufbau von Regionalmanage-
mentsystemen, Investitionen in Bildung und Beratung, Agrar- und Umweltprog-
rammen sowie betriebliche und strukturelle Infrastrukturverbesserungen 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 ak-
tiv werden unter anderem die Passivitit der Akteure, ein sehr hoher Aufwand
fur das Ehrenamt und zu hohe Ziele in der Region angesehen. Hinzu kommen
fehlende Flexibilitat und eine nur restriktive lokale Verwaltung von Fordermit-
teln. Nach Einschéatzung der Projektverantwortlichen sind die Férderungen auf
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eine langere Zeit anzulegen und konnen nur eine Ergénzung, aber kein Ersatz
fiir eine Regelférderung sein.

Wie sehr der Fordererfolg von den Rahmenbedingungen einer Region abhéngt,
wird an dieser Fallstudie besonders deutlich. Mangel an der Infrastruktur, an der
Logistik und generell lange Wege um sich zu treffen waren die am h&ufigsten
genannten Probleme. Das allein erschwert das Engagement Einzelner. Der Ver-
ein ,natlirlich! Mecklenburgische Seenplatte e.V.* versucht unter diesen Bedin-
gungen durch innovative Ideen Potenziale fiir die Region zu entwickeln. Zu den
Ideen miissen aber auch noch die ,,passenden” Betriebsgrofen und Vermark-
tungswege hinzukommen, um Erfolg zu haben.

Fir die Weiterfihrung der Arbeit in der Modellregion Mecklenburg-
Vorpommern und damit der Verstetigung der bisherigen Kooperationsansatze
sind ein langfristig gefordertes Regionalmanagement und externe Beratung no-
tig. Die FoOrderung regionaler Lebensmittel im Sinne einer regionalen Nah-
rungsmittelversorgung kann aufgrund des geringen regionalen Absatzmarktpo-
tenzials dabei nicht der Schwerpunkt sein. Der Aufbau regionaler Wertschop-
fungsketten mit Lebensmitteln aus definierter Herkunft und innovativer Qualitét
ist jedoch ein weiter zu verfolgender Ansatz.

10.3 Zusammenfassung und Diskussion

Mit der Bildung von Typen regionaler Erndhrungssysteme war am Anfang die-
ses Kapitels das Ziel verbunden worden, ,,Fragen aus dem Forschungsfeld re-
gionale Erndhrung besser strukturieren, interpretieren und umfassender beant-
worten zu konnen®. Die Typenbildung orientierte sich an drei Projektmerkmalen
,Forderung, Zielsetzung, Kooperationsform* und zwar vor dem Hintergrund des
Einflusses von zwei wirtschaftsgeografischen Variablen , Nord-Siid* und ,,ur-
ban-landlich®“. Obgleich die zur Verfligung stehende Stichprobe aus der bun-
desweiten Befragung flr das statistische Procedere nur beschrénkt geeignet war
(nur 74 gultige Falle), konnten vier Typen gebildet und in Form von Fallstudien
untersucht werden.
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Ohne zundchst auf Einzelheiten eingehen zu wollen, hat sich die These bewéhrt,
dass Systeme ,regionaler Lebensmittel” aus drei konstituierenden Elementen
bestehen: Akteure, Produkte und Regionen (Abbildung 70). Eine direkte Forde-
rung ist danach keine notwendige Bedingung, da sich Systeme regionaler Nah-
rungsmittelversorgung auch auf anderen Wegen herausbilden konnen (siehe die
Fallstudien Bodensee und Hamburg).

Abbildung 70: Systeme regionaler Lebensmittel

Regionale
Lebensmittel

-— Produkte

Regionen

Im Vergleich der Fallstudien wird offenkundig, dass die beiden sudlichen Re-
gionen besser abschneiden, wenn es um den wirtschaftlichen Erfolg der Koope-
rationen geht. In den beiden nordlichen Fallstudien ist es dagegen weder in dem
einen noch in dem anderen Fall gelungen, eine direkte regionale Lebensmittel-
versorgung aufzubauen. Die Griinde dafir konnen nicht allein in den wirtschaft-
lichen Rahmenbedingungen liegen, da gerade Hamburg im Einkommensniveau
bundesweit an der Spitze liegt. Die sudlichen Regionen scheinen einfach erfah-
rener im Umgang mit Regionalvermarktung zu sein, was sich im Ubrigen auch
in der dort sehr viel grolReren Anzahl von Kooperationen ausdruckt. Ob sich da-
hinter 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 Sud unterschiedlichen Betriebsgro-
Renstrukturen in der Landwirtschaft auszugehen, wodurch kleinb&uerliche Er-
zeuger im Siden bereits friher veranlasst wurden, sich nach alternativen Ab-
satzwegen umzusehen. Die bei der Analyse der regionalen Wertschopfung he-
rausgearbeitete Bedeutung von Skaleneffekten wird dadurch nicht widerlegt,
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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 konnen.

Die zwei norddeutschen Fallstudien sollten aber auch nicht Uberinterpretiert
werden, da die Ursachen fir den geringeren Erfolg in Mecklenburg-
Vorpommern vollig andere sind als in Hamburg. Der Fall der EZG am Hambur-
ger GroBmarkt ist aber deswegen interessant, weil sich zeigt, dass selbst Markt-
néhe und potenzielle Marktgréfiie, wie in Hamburg, solange nicht von Vorteil
sind, wie die Erzeuger nicht Uber die notigen Vermarktungskenntnisse und Koo-
perationsbereitschaft verfligen um neuartige Trends nutzen. Wie die Erfahrun-
gen aus Nurnberg 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 Néhe
und GroRe 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 im Norden: ,,der Kunde aus
dem eigenen Dorf der schwierigste®; hingegen kommen nach Meinung vieler

Erzeuger im Siiden, ,,die treuesten Kunden aus dem eigenen Dorf*.

Der Erfolg der Kooperationen wird in der Selbsteinschatzung der Akteure in al-
len vier Fallstudien zundchst als gut bewertet. In der Rangliste stehen dabei,
unabhéngig von den in Satzungen und Forderantrdgen proklamierten Zielen, die
wirtschaftlichen und sozialen Effekte vor den 6kologischen Effekten. Dies be-
statigen auch die Ergebnisse der 6konometrischen Analyse. Fragt man genauer
nach, werden aber doch bisweilen Zusammenarbeit und Kommunikation inner-
halb der Kooperation kritisiert. Besonders die Mitglieder in den nordlichen Re-
gionen flhlen sich oftmals nicht ausreichend vertreten oder konnen kein klares
Gesamtkonzept fiir die Kooperation erkennen. Dies kann als ein Indiz dafiir ge-
wertet werden, dass das Verstandnis von Regionalitéat in Bezug auf Lebensmittel
genauer definiert werden sollte.
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11 Synthese

Nachdem in den vorangegangenen Kapiteln die Problemfelder analysiert wur-
den, werden in der Synthese die Ergebnisse zusammengefasst und zu Hand-
lungsempfehlungen flr die Politik verdichtet. Dies geschieht mittels eines roten
Fadens (Abbildung 71), der die Ergebnisse der Teiluntersuchungen gemal den
formulierten Aufgabenfeldern zusammenfasst (Kapitel 11.1). Danach werden im
Kapitel 11.2 verschiedene politische Strategien im Umgang mit regionalen Le-
bensmitteln vorgestellt und im Kapitel 11.3 politische Handlungsempfehlungen

abgeleitet.
Abbildung 71: Schematischer Ablauf der Synthese der Forschungsergebnisse
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Bevor mit der Synthese begonnen wird, soll erst noch ein anderes Problem auf-
gegriffen werden, das fiir die gesamte Diskussion {liber ,,regionale Lebensmittel*
von Bedeutung ist (TAB 2003), ndmlich die Frage der begrifflichen Einordnung.

,,Regionale Lebensmittel im Sinne dieser Untersuchung sind alle Lebensmittel,
die dem Verbraucher den Bezug zu einer bestimmten Region ermdglichen und
seinen Werte- und Qualitatsvorstellungen entsprechen. Eine allgemein verbind-
liche Definition dafur, was eine Region ausmacht, scheint auf Grund des vielsei-
tigen Verstandnisses des Begriffs nicht objektiv moglich zu sein und ist letzten
Endes auch nicht notig; wichtiger ist die Abgrenzung regionaler Konzepte in-
nerhalb der Produktgruppen. Dazu werden an dieser Stelle drei unterschiedliche
Konzepte definiert, die fir Lebensmittel mit Herkunftskennzeichnung eine Rolle
spielen (Tabelle 31).

1. Die regionale Nahrungsmittelversorgung bezeichnet regionale Lebensmit-
tel im engeren Sinne. Diese Lebensmittel werden in der Produktionsregion
konsumiert (“Aus der Region fiir die Region*). Sie werden oftmals in phy-
sisch und sozial kurzen Ketten produziert und konsumiert. Sie stellen ein
urspringlich verbreitetes Distributionssystem fiir die Nahrungsmittelversor-
gung dar, das keiner besonderen Vermarktung (z.B. Regionallabels usw.) be-
darf, sondern auf sozialer Nahe und Kommunikation basiert.

2. Die regionale Lebensmittelvermarktung bezieht sich auf Lebensmittel, die
in einer bestimmten Herkunftsregion teilweise oder komplett produziert wur-
den und in derselben oder einer nahen Region vermarktet werden. Hier ist
das Produkt ein spezieller Trager des Images der Region; somit wird die vi-
suelle Kennzeichnung der Herkunft ein wichtiger Faktor fiir das Marketing.

3. Regionale Spezialitaten 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 erlautert.

Tabelle 31: Konzepte der Vermarktung von regionalen Lebensmitteln

Konzepte Produkteigenschaften okonomische Charakteris-
tika
Regionale Nahrungsmit- -Kurze Transportwege - Kurze regionale Wert-
telversorgung - Regionale Produktion schopfungsketten
alltaglicher Lebensmit- - Regionale Vermarktung
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tel

Regionale Lebensmittel- - Produkte mit Her- - Komplexe regionsunab-
vermarktung kunftskulisse hangige Wertschop-
- Regional begrenzte fungsketten
Produktion - Regionale/ Uberregiona-

le Vermarktung

- Regionalmarketing

Regionale Spezialitaten - Spezielle Produkt-/ - Uberregionale Vermark-
Herstellungsqualitat tung
- Regional begrenzte

Produktion

11.1 Zusammenfassung der Teilprojekte

Zur Erreichung des Gesamtziel der Studie (,,Welche Formen regionaler Ver-
marktung im Lebensmittelbereich sind sowohl am Markt erfolgreich als auch fir
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 ge-
wordenen Forderung?

2. Welche Chancen und Risiken sind fiir die Gesellschaft mit der Erhohung des
Anteils regional hergestellter und verwendeter Lebensmittel verbunden?

3. Wie kénnen Nachteile, die mit der Erzeugung und Verwendung regionaler
Lebensmittel verbunden sind, beseitigt und eine Effizienzsteigerung des Ge-
samtsystems regionaler Lebensmittel erreicht werden?

11.1.1 Projektforderung und Projekterfolg

Der Nachweis eines Zusammenhanges zwischen Projektforderung und Projekt-
erfolg ist in vielen Politikbereichen inzwischen fester Bestandteil der Férderung
geworden (FORSTNER ET AL. 2002; FORSTNER 2004). ,,Die Einflihrung von Eva-
luationen innerhalb der EU erfolgte seit Mitte der 1980er Jahre vor dem Hin-
tergrund eines steigenden Budgets und wachsender Kompetenzen sowie erhoh-
ter Anforderungen bezuglich der Rechenschaft. Die Strukturpolitik spielte eine
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Vorreiterrolle bei der Institutionalisierung der Evaluation® (ScHMIDT, 2009,
S.17). Ziel der ,,Evaluation ist es ,,...den Stakeholdern von Programmen um-
fassende Grundlagen, Informationen und Entscheidungshilfen fiir eine rationale
Bewertung dieser Programme zu geben® (WITTMANN, 1990, zitiert nach
ScHMIDT, 2009, S. 25). Ein wichtiges Kriterium der Evaluation ist die Verwen-
dung wissenschaftlicher Forschungsmethoden, denn nur Messungen mit wissen-
schaftlichen Methoden ermdglichen die fundierte Erfassung komplexer sozial-
wissenschaftlicher Zusammenhange (ScHMIDT, 2009, S. 26). So berechtigt die-
ses Anliegen einerseits ist, so schwierig gestaltet sich andererseits seine Ver-
wirklichung. Da viele Evaluationen, und auch die hier angestellten Untersu-
chungen, spéter als die zu evaluierenden MaRnahmen beginnen oder begonnen
haben, ist bereits aus diesem Grunde eine ,,Systematische Prifung der Untersu-
chungsbedingungen und die sorgfaltige Entwicklung und Validierung von Mess-
instrumenten kaum moglich® (KocH UND BARTH, 1990, zitiert nach SCHMIDT,
2009, S.29).

Als sicher kann zunachst nur gelten, dass die meisten der im Rahmen dieser
Studie untersuchten Projekte erst durch die Intervention der 6ffentlichen Hand
oder anderer Non-Profit Organisationen (siehe Kapitel 3) zu Stande gekommen
sind. Allerdings war im vorausgegangenen Kapitel auch darauf hingewiesen
worden, dass die Variante der ,,regionalen Nahrungsmittelversorgung® ein urs-
pringlich verbreitetes Distributionssystem ist. Es kann deshalb nicht ausge-
schlossen werden, dass auch bereits etablierte regionale Versorgungssysteme
sich quasi als ,, Trittbrettfahrer* der 6ffentlichen Forderung bedient haben, ohne
tatsachlich darauf angewiesen zu sein. Ohne genaue Kenntnis des Ausgangssta-
tus der Projekte kann deshalb ex post der Einfluss der FOrderung nur schwer
quantifiziert werden.

Die befragten Akteure (siehe Kapitel 5 und 10) bescheinigen mehrheitlich der
Forderung indirekt einen positiven Einfluss, insofern als sie den Projekterfolg
im Durchschnitt mit ,,gut* (Note 2,5) bewerten und iiber ein positives Umsatz-
wachstum berichten. Sie sprechen sich fiir eine Intensivierung aber auch Flexibi-
lisierung der Forderung aus und betonen ihren Nutzen in der Startphase der Pro-

263



jekte. Die Befragung der Experten ergibt ein differenzierteres Bild (Kapitel
6.2.). Die Experten sehen eine Forderung generell als sinnvoll an, sind jedoch
kritisch in Bezug auf ihre bisherige Wirksamkeit.

Sie schlagen folgenden MalRnahmenkatalog flr die Ausgestaltung der Férderung
durch die 6ffentliche Hand vor:

e Gewahrung finanzieller Anreize nur als Starthilfe fiir Kooperationen,

¢ Information der Verbraucher, im Sinne von Aufklarung und Bewusstsein
uber regionale Lebensmittel,

e Beratung der Akteure entlang der gesamten Wertschdpfungskette.

Hinzukommen kodnnte noch die Forderung durch ein gezieltes 6ffentliches Re-
gionalmarketing und durch die Vorbildwirkung 6ffentlicher Akteure beim Kon-
sum regionaler Produkte. Eine Forderung der Einflihrung von Regionallabels
wird eher abgelehnt. Dieser Malinahmenkatalog 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 Forderung
und Erfolg kénnen nur zum Teil befriedigen. Dies liegt, wie ausfihrlich darge-
legt wurde, zundchst am Umfang und der Qualitat der verfugbaren Daten. Da-
hinter steht aber noch ein weiteres Problem: 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 Iasst sich ein Einfluss der Forde-
rung auf den Projekterfolg nur an einer Stelle erkennen, und zwar dort wo der
Erfolg in Form von Schulnoten (Selbsteinschatzung) und die Férderung als biné-
re Variable (ja, nein) gemessen wurden. Eine Vertiefung nach der H6he der For-
derung und der Herkunft der Programme brachte keine verwertbaren Ergebnisse.
Auch Ansétze, bei denen Erfolg und Forderung durch monetéare GroRen gemes-
sen werden, fuhrten nicht weiter. Der Einfluss der Férderung auf den Projekter-
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folg war auflerdem in multiplen Regressionsansatzen immer schwécher als der
Einfluss der Beratung, der Zahl der Mitglieder und der Produktionsrichtung.

Abhilfe kann hier nur durch die Verbesserung der Datengrundlage und des Da-
tenzugang erreicht werden. Die Evaluation des Projekterfolges wirde erleichtert,
wenn die Zuwendungsempfanger zu einer systematischen Datenhaltung ver-
pflichtet wiirden. Diese Berichtspflichten wiirden aber nicht nur einem externen
Kreis von Adressaten helfen, sondern konnten auch fur die Akteure in den Koo-
perationen von groflem Vorteil sein, indem sie helfen, kritische Auseinanderset-
zungen sachgerechter zu fuhren. Da Zuwendungsempfanger und Zuwendungs-
geber bei Projektbeginn haufig von einer impliziten Vorteilhaftigkeit von regio-
nalen Lebensmitteln ausgehen, wird mangels der Verfugbarkeit an Fakten der
Blick auf die im Projektverlauf realisierten wirtschaftlichen, 6kologischen und
sozialen Effekten erschwert. Die 6konometrische Analyse hat aber aufzeigen
konnen, dass die Zufriedenheit der Akteure mit dem Projekterfolg signifikant
mit der Wahrnehmung von monetéren ErfolgsgroRen korreliert ist.

Die Ergebnisse dieses Abschnitts lassen sich wie folgt zusammenfassen:

Ein positiver Zusammenhang zwischen Projektférderung und Projekterfolg
kann grundséatzlich angenommen werden. Ein Nachweis, dass der Projekter-
folg von der Hohe der finanziellen Zuwendung und einer bestimmten Prog-
rammausgestaltung abhéangt, konnte nicht erbracht werden. Finanzielle Zu-
wendungen in der Startphase kénnen eine Anreizfunktion auszutiben und die
Bildung von Kooperationen erleichtern. Fir den Projekterfolg scheinen aber
die Form der Kooperation, die Qualitdt der Beratung und das Marketing
wichtiger zu sein.

11.1.2  Chancen und Risiken eines erhdhten Anteils regionaler
Lebensmittel

Die vorliegende Studie hat sich mit dieser Frage weitgehend aus einer normati-

ven Perspektive auseinandergesetzt. Fir die Absicherung der Ergebnisse ware

eine empirische Uberpriifung wiinschenswert. Untersucht wurde eine Auswahl

an Okologischen, 6konomischen und sozialen Effekten, die im Zusammenhang
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mit regionalen Lebensmitteln auftreten kdnnen. Diese Auswahl ist aber nicht
vollstandig und misste noch erweitert werden. Alle drei Ansétze sind Uberdies
noch relativ grob strukturiert; sie durften aber die zu erwartenden Effekte nach
GroRenordnung und Wirkungsrichtung tendenziell richtig wiedergeben.

Die ausgewahlten 0kologischen und 6konomischen Effekte (siehe Kapitel 7 und
8) werden an sechs Produktlinien untersucht. Diese Produktlinien stehen stell-
vertretend fiir die Vielzahl moglicher Produkte, ohne jedoch als ,,reprisentativ
bezeichnet werden zu kdnnen. Soziale und sozio6konomische Effekte werden
anhand von Merkmalen der Produktsicherheit, der Rezeption durch die Konsu-
menten und von sozialen Externalitaten behandelt (9. Kapitel).

Die okologische Analyse vergleicht mittels Okobilanzen wie sich regionale und
Uberregionale Lebensmittelherkiinfte auf den Energieeinsatz und die Klimagas-
bilanz auswirken. Sie kommt zu folgendem Ergebnis (Kapitel 7.3):

,.Bei gleichen Produktionsbedingungen sind regional produzierte Lebensmittel
immer vorteilhaft, da Transporte vermieden werden, die Energiekosten und
Treibhausgasemissionen verursachen. Bei unterschiedlichen Produktionsbedin-
gungen konnen die Ergebnisse dagegen anders ausfallen: So hat sich gezeigt,
dass in Einzelfallen internationale Produktionsweisen 0Okologisch vorteilhaft
sein konnen, namlich dann, wenn glnstigere Produktionsbedingungen die lan-
geren Transportentfernungen Uberkompensieren. Damit sind regional produ-
zierte Lebensmittel nicht grundsatzlich 6kologisch vorteilhafter als tiberregional
oder im Ausland produzierte.*

Die Ergebnisse zeigen auch, dass eine Verallgemeinerung tber alle Produkte
hinweg nicht zul&ssig ist, da die Bedeutung einzelner Parameter (z.B. Transport,
Verpackung oder Produktion) produktspezifisch unterschiedlich sein kann. Ein
wichtiges und produktunabhéngiges Ergebnis ist dagegen, dass die Okobilanz
regionaler Lebensmittel stark vom Einkaufsverhalten des Verbrauchers (z. B.
Einkauf mit Auto oder Fahrrad) beeinflusst wird.
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Die 6konomische Analyse hat sich mit der Frage der Effekte fur die regionale
Wertschopfung auseinandergesetzt. Die Ergebnisse zeigen, dass regionale Wert-
schopfungsketten dann ein wirtschaftliches Problem haben kénnen, wenn es ih-
nen nicht gelingt, Skaleneffekte auszuschopfen, und zwar vor allem auf der Er-
zeugerstufe. Wenn sich in regionalen Wertschopfungsketten besonders kleinere
Erzeuger- und Verarbeitungsbetriebe engagieren, dann muss darauf geachtet
werden, dass Betriebseinkommen realisiert werden, die alle Faktorkosten de-
cken. Gelingt das nicht, dann bleiben solche Ketten instabil und sind auf laufen-
de Unterstiitzung angewiesen. Die Fallstudien aus dem stiddeutschen Raum deu-
ten aber auf Economies of Scope in kurzen Ketten hin, wodurch sich die Wett-
bewerbsstellung verbessern kann.

Die Untersuchung zeigt weiter, dass der Anteil der Landwirtschaft an der ge-
samten Wertschopfung umso starker abnimmt, je mehr die Produkte auf den
nachfolgenden Stufen verarbeitet werden. Fir die regionale Wertschopfung ist
dieser Effekt aber unerheblich, da die Wertschopfung durch Ver- und Bearbei-
tung in gleicher Weise der Region zugutekommt. Verteilen sich die Stufen einer
Wertschopfungskette auf mehrere Regionen, bleibt zwar die Summe weitgehend
konstant nicht aber die regionalen Anteile. Fir die regionale Entwicklung
kommt es daher nicht darauf an, welche Produkte als regional vermarktet wer-
den, sondern dass die Ketten wettbewerbsfahig sind.

Die soziobkonomische Analyse nimmt eine Abwéagung weiterer Argumente vor,
die aus einer wohlfahrttheoretischen Perspektive als Chancen oder Risiken eine
Rolle spielen kdnnten. Das sind neben den bisher behandelten die Produktsi-
cherheit und Produktqualitat. Sie kommt zu dem Ergebnis, dass regionale Le-
bensmittel von bestimmten Konsumenten sehr positiv wahrgenommen werden,
jedoch allein deshalb noch nicht positive soziale Externalitdten hervorbringen.
Auch in Bezug auf die Lebensmittelsicherheit sind keine grundsétzlichen Unter-
schiede zu Uberregionalen Produkten erkennbar. Die Frage nach einer regionalen
Qualitat ist stets im Kontext zwischen Produkt- und Prozessqualitdt und dem
Informationsfluss zwischen Erzeuger und Verbraucher zu sehen; sie kann nicht
abstrakt und verallgemeinernd geldst werden. In diesem Zusammenhang ist auch
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das Verhéltnis zwischen regionalen Produkten und Bioprodukten zu sehen. ,,ES
entsteht der Eindruck, dass bei regional erzeugter Ware ein tatsachlicher, physi-
scher Mehrwert gegeniiber anderen Produkten (z.B. Bioprodukten) entweder
fehlt, oder nicht in ausreichendem Masse vorhanden ist* (Kapitel 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 Regionen wurden in Deutschland daher starker als anderswo in den
Kontext kultureller ldentitat und Zugehorigkeit gesetzt.« Praferenzen fiir regio-
nal erzeugte Nahrungsmittel wéren unter diesem Aspekt dem Bereich der Ideo-
logie zuzuordnen und stiinden auf3erhalb rationaler Erwégungen.

Die Ergebnisse dieses Abschnittes lassen sich wie folgt zusammenfassen:

Far die hier betrachteten Produkte kann unter sonst gleichen Bedingungen
ein 0kologischer Vorteil von regionalen gegeniber Uberregionalen Herkunf-
ten festgestellt werden, vorausgesetzt, dass auch die Konsumenten sich beim
Einkauf bewusst 6kologisch verhalten. Bei unterschiedlichen Produktionsbe-
dingungen kénnen die Ergebnisse dagegen anders ausfallen.

Wenn regionale Wertschopfungsketten weniger okonomische Skaleneffekte
ausschopfen als Uberregionale Ketten, mussen sie versuchen, ihre Wettbe-
werbsfahigkeit durch andere Effekte auszugleichen. Dies kdnnten Verbundef-
fekte sein oder hohere Praferenzen der Konsumenten.

Jenseits von 6kologischen und 6konomischen Effekten streben zahlreiche Re-
gionalinitiativen auch positive soziale Externalitaten an. Im Rahmen dieser
Studie konnten derartige Effekte nur ansatzweise quantifiziert werden, was
ihre Existenz jedoch nicht ausschlieRt. In Bezug auf Lebensmittelsicherheit
bestehen zwischen Produkten mit regionaler oder Uberregionaler Herkunft
keine systematischen Unterschiede; sie unterscheiden sich aber in der Art der
notwendigen Kontrollsysteme.
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11.1.3 MalRhahmen zur Steigerung der Effizienz regionaler Le-
bensmittel

An dieser Stelle sind drei Fragen zu klaren:

1. Gibt es Lebensmittelgruppen, bei denen die Vorziige regionaler Vermark-
tung besonders sichtbar zutage treten?

2. Gibt es unter den Vermarktungsketten bestimmte regionale Distributionswe-
ge mit einem besonders hohen Erfolgspotenzial?

3. Welches sind dariber hinaus Faktoren, die erstens den betriebswirtschaftli-
chen Erfolg, zweitens aber auch die Wohlfahrtswirkungen fur die Gesell-
schaft besonders beeinflussen?

Regional erfolgreiche Produkte:

Aus der Befragung der Erzeugerinitiativen ging hervor, dass die meisten regio-
nal vermarkteten Produkte frische und sensible Lebensmittel sind (Fleisch, Obst,
Gemise usw.) gefolgt von leicht verarbeiteten Produkten. Hoch verarbeitete re-
gionale Spezialitaten spielen nur eine untergeordnete Rolle. Des Weiteren sind
Okologisch produzierte Lebensmittel tberdurchschnittlich vertreten, aber nicht
die Norm. Die Experten gehen ebenfalls davon aus, dass insbesondere frische
und sensible Lebensmittel erfolgreich regional zu vermarkten sind; sie weisen
aber auch darauf hin, dass es grundsatzlich in allen Produktgruppen Moglichkei-
ten der regionalen Vermarktung gibt. Eine regionale Qualitat definieren sie mit
einer emotionalen Aufladung des Produktes vor dem Hintergrund der Herstel-
lungsregion. Die Konsumenten wiederum erwarten von einem regionalen Pro-
dukt, dass es frisch und von ausgesuchter bzw. Bio-Qualitét ist und ein besonde-
res Geschmackserlebnis bietet, das sie mit der Herkunftsregion verbinden kon-
nen.

Aus der normativen 6kologischen Analyse geht hervor, dass eine dkologische
Produktion einen hoheren Einfluss auf die Umweltwirkung haben kann als die
regionale Herkunft, und dass auch Verpackung und eine energiesparende Pro-
duktionsweise in der Verarbeitung eine groRe Rolle spielen. Somit kann beson-
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ders fur saisonale frische Produkte eine geringe Umweltbelastung angenommen
werden.

In der normativen 6konomischen Analyse hat sich herausgestellt, dass der Anteil
der Landwirtschaft an der Wertschopfungskette bei frischen und Konsum nahen
Produkten am hdchsten ist. Je mehr landwirtschaftliche Produkte weitere Verar-
beitungsstufen bis zur Erreichung der Konsumreife durchlaufen, desto geringer
wird der Anteil der Landwirtschaft an der gesamten Wertschopfung.

Die empirische Vertiefung der Ergebnisse in den Fallstudien zeigt, dass regiona-
le frische und sensible Produkte sowie leicht verarbeitete Produkte haufig zur
alltaglichen Erndhrung der Menschen gehoren, ohne dass sie einer bestimmten
Qualitat entsprechen. Die Verbraucher sind tberzeugt von der Frische und ver-
trauen den Erzeugern. Andere Unternehmen und Initiativen wiederum vermark-
ten verstarkt verarbeitete Produkte mit einer gewissen Herkunftsidentitat. 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 abhdngig von den indivi-
duellen Bedingungen bei Produktion und Verarbeitung, dem Absatzmarkt, der
Kaufkraft und auch der ,,Mentalitit* einer Region.

Unter ceteris paribus Bedingungen sind frische und/ oder Konsum nahe Pro-
dukte fur landwirtschaftliche Erzeuger besser als regionale Produkte geeignet
als Produkte mit einem hohen Verarbeitungsbedarf. Fir die Verarbeitungs-
stufe ist genau das Umgekehrte der Fall. Durch arbeitsintensive Prozesse
werden aus landwirtschaftlichen Rohstoffen wertvolle Produkte, was zu einem
hohen Beitrag fir die regionale Wertschopfung fuhrt. Die regionale Wert-
schopfung wird erst dadurch maximiert, dass beide Produktkategorien ange-
boten werden.

Regional erfolgreiche Distributionswege:

Die bundesweite Befragung der Regionalinitiativen hat gezeigt, dass die Direkt-
vermarktung ein bedeutender Vermarktungsweg in der regionalen Lebensmittel-
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vermarktung ist. Die Experten sehen dies genauso und begriinden dies mit dem
direkten Informations- und Vertrauensaustausch zwischen Erzeuger und Ver-
braucher. Aus Sicht der Experten sollte aber auch der Lebensmitteleinzelhandel
zukinftig eine starkere Rolle spielen, damit der Weg der Produkte zum Kunden
kirzer wird und nicht durch lange Wege zum Erzeuger positive 0kologische Ef-
fekte einer regionalen Erzeugung wieder vernichtet werden. Die Verbraucher
bringen dem direkten Bezug vom Erzeuger, ohne den Umweg Uber wenig trans-
parente Handelsstufen, mehr Vertrauen entgegen. Kurze Wege machen die Re-
gionalitat erlebnisorientierter, nachvollziehbarer und glaubhafter.

Aus 0Okologischer Sicht sind durch kurze Wege zum Verbraucher positive Um-
weltwirkungen zu erreichen. Dabei hat sich gezeigt, dass der Einfluss des Ver-
braucherverhaltens beim Einkauf von gréRRerer Bedeutung ist als der tberregio-
nale Transportweg. Der individuelle Autoverkehr hat demnach grofiere Auswir-
kungen als Massentransporte. Demnach ist die zentrale Bezugsquelle von Le-
bensmitteln 6kologisch glnstiger zu bewerten als vereinzelte Anlaufpunkte. Re-
gionale Wertschopfungsketten sollten daher auch ber eine gute Logistik verfi-
gen, damit die Produkte auf kurzen Wegen zum Kunden kommen.

Aus der 6konomischen Perspektive eréffnet die Direktvermarktung dem Erzeu-
ger die Mdglichkeit, 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 verbun-
den. Realisieren l&sst er sich nur dort, wo ausreichend viele interessierte Kunden
vorhanden sind. In der Regel wird das in der Direktvermarktung mogliche Ab-
satzvolumen nicht allzu groR sein. Auf Wochenmarkten kommt die Konkurrenz
durch reine Handelsunternehmen hinzu, die tber GroBhandel oder Grof3markt
ebenfalls regionale Produkte beziehen und dem Verbraucher anbieten kénnen.
Mehrstufige, arbeitsteilige Absatzwege konnen diese Engpdsse grundsétzlich
umgehen. Sofern es klein strukturierten Wertschopfungsketten gelingt, Ver-
bundeffekte zu realisieren, kdnnen sie ihre Wettbewerbsfahigkeit verbessern.
Die Auswirkungen der Vermarktungsketten auf die Qualitat der Produkte sind
insgesamt gesehen nicht grofl3. Ausnahmen gibt es bei Obst und Gemise, wo in
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der Direktvermarktung die im Lebensmitteleinzelhandel giltigen Handelsklas-
sen wegfallen und auch bei Milch. Grundsétzlich gelten aber bei allen frischen,
sensiblen und verarbeiteten Produkten in Bezug auf die Lebensmittelsicherheit
auf allen VVermarktungswegen 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 Produk-
te vornehmlich regional verarbeiten und innerhalb kurzer Ketten regional ver-
markten, verfolgten andere Initiativen das Konzept der langeren Ketten, bei dem
die Vermarktung der gesamten Region durch Herkunftskennzeichen und Dach-
marken im Vordergrund steht. Es kénnen aber keine grundsatzlichen urban-
landliche oder Nord-Slid Kontraste abgegrenzt werden.

Aus Sicht des Erzeugers besitzt die Direktvermarktung den Vorteil, den Mar-
ketingmix weitgehend selber gestalten zu kdnnen. Andererseits verzichtet er
auf Spezialisierungsvorteile durch Arbeitsteilung. Das Potenzial fur regionale
Lebensmittel kann am besten genutzt werden, wenn es unter den jeweiligen
Standortverhaltnissen 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 Prob-
leme fiir regionale Lebensmittel auf. Aus der Akteursperspektive sind die sozia-
len Nachteile und Probleme zu nennen, die im Umgang mit regionalen Lebens-
mitteln entstehen kdnnen, wohingegen die Produktperspektive auf die Probleme
verweist, die aus naturwissenschaftlich-technischen oder ékonomischen Gege-
benheiten entstehen kénnen.

Die bundesweite Befragung der Regionalinitiativen ergab vor allem Probleme
Im Marketing-Mix und bei den gegenseitigen Anforderungen der Kooperations-
partner. So werden Absprachen oder Vorgaben Uber erforderliche Angebots-
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mengen und Qualitaten nicht immer eingehalten, was gerade neu etablierte Lie-
ferbeziehungen gefahrden kann. Auch nicht alle Vorstellungen Gber die Produkt-
Preispolitik und uber die Finanzierung der Anlaufphase sind immer zu realisie-
ren. Die konstante Werbung und die Aufklarung der Verbraucher sind zeitauf-
wandig und kostenintensiv. Die Verbesserung der Zusammenarbeit in Koopera-
tionen erfordert 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 getrage-
nes Regionalmarketing, Unterstiitzung durch gesetzliche VVorgaben zu Inhalt und
Begriff von regionalen Lebensmitteln, flexiblere Gestaltung der Foérderung, l&n-
gere Projektlaufzeiten und einfacherer Zugang zu Fordermitteln als notwendig
fir die Entwicklung von regionalen Produkten genannt. Die Fallstudien bestéati-
gen auch den Zusammenhang zwischen der Definition des Konzeptes der Ver-
marktung regionaler Lebensmittel und den damit verknlpften Anforderungen
und Erwartungen. So treten Probleme auf, sobald die Abgrenzung einer regiona-
len Qualitat aul3erhalb der Vertrauensbeziehung zwischen Erzeuger und Ver-
braucher notwendig wird. Aus Sicht der Experten treten bei regionalen Produk-
ten besonders an den Schnittstellen zwischen Produktion, Handel und Verbrau-
cher noch Effizienzverluste auf. Unter dem Aspekt der regionalen Entwicklung
ist fur regionale Lebensmittel eine grundlegende strategische Ausrichtung der
Region anhand ihrer Potenziale auf ein definiertes Regionalkonzept (regionale
Nahrungsmittelversorgung, regionale Lebensmittelvermarktung oder regionale
Spezialitaten) notwendig.

Ahnliches lasst sich aus Sicht der Verbraucher ableiten. Wenn ein Regionalkon-
zept in der Vermarktung von Lebensmitteln nicht bloR ein ideologisch gepragtes
Heimatkonzept sein soll, dann ist es wichtig, den Produkten eine nachvollzieh-
bare regionale Qualitdt zu geben. Diese innere Produktqualitdt kann sich aus
technologischen, 6kologischen, 6konomischen und sozialen Aspekten zusam-
mensetzen. Oft erfordert eine bessere Okobilanz der Ernahrung nicht nur regio-
nal produzierte Lebensmittel, sondern vor allem eine Anpassung der Konsum-
gewohnheiten durch die Verbraucher. In diesem Fall wéren die meisten Produk-
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te beispielsweise von regionalen Erzeugern auf dem nahe gelegenen Wochen-
markt zu erwerben.

Zusammenfassend l&sst sich feststellen:

Das Bedurfnis der Erzeuger und Verbraucher nach einer Regionalisierung
der Nahrungsmittelversorgung ist gepragt von Problemen in der Definition
des Konzeptes und einem Diskurs zwischen den Erwartungen und den tat-
sachlichen Gegebenheiten der Produkte. Die dadurch entstehenden Nachteile
regionaler Lebensmittel sind am besten durch eine klare Definition und Ab-
grenzung der Produktqualitat auszugleichen. Innerhalb von regionalen Wert-
schopfungsketten sind, vor dem Hintergrund eines klar definierten Regional-
konzeptes, die Verbindungen zwischen den Kettengliedern zu starken.

11.2 Politische Strategien

Eine politische Strategie umfasst die Entwicklung und Durchfiihrung einer Ge-
samtkonzeption, die auf ein langfristiges Ziel ausgerichtet ist (SCHUBERT UND
KLEIN 2007). Sie bildet somit den Rahmen fiir ein erfolgsorientiertes Konstrukt
von praxisorientierten Handlungsanleitungen (RASCHKE UND TILS, 2007). Die
Gesamtstrategie sollte so offen wie moglich und so spezifisch wie nétig sein, um
maoglichst viele Auspréagungen der Praxis wirkungsvoll zu unterstiitzen und den-
noch die Erreichung eines gemeinsamen Ziels ermdglichen. Im Folgenden sollen
die politischen Handlungsempfehlungen zum Thema regionale Lebensmittel an-
hand von bisherigen Erfahrungen aus dem Forschungsprojekt, von Szenarien
und daraus abgeleiteten Strategien entwickelt werden.

Wahrend in friiheren Untersuchungen zur Regionalvermarktung (TAB 2003) der
Schwerpunkt fir die Betrachtung der zukinftigen Entwicklung vor allem auf die
Entwicklung der Nahrungsmittelmérkte gelegt wurde, liegt im vorliegenden Pro-
jekt der Schwerpunkt auf den Handlungsspielrdumen der Politik. In diesem Ab-
schnitt werden daher, aufbauend auf den zuvor zusammengefassten Projekter-
gebnissen, unterschiedliche politische Strategien, mit Projekten der Regional-
vermarktung umzugehen, zunéchst skizziert und dann aus einer wohlfahrtsoko-
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nomischen Perspektive beurteilt. Dabei werden die vier analysierten Strategien
bewusst moglichst divers gewahlt, um alle theoretischen Handlungsmdglichkei-
ten des Staates auszuloten.

11.2.1  Strategie ,,Status Quo*

In der politischen Strategie "Status quo" wirden wir eine fortgesetzte Forderung
regionaler Vermarktungsnetzwerke annehmen. Wie bislang wéaren die L&nder
die Hauptakteure in der Forderung regionaler Vermarktungsinitiativen. Dies
wirde in einer weiterhin bunten Landschaft unterschiedlicher Initiativen min-
den, wobeli in den meisten Landern die Bereitschaft besteht, die lokale Distribu-
tion dezentral erzeugter Lebensmittel durch regionale Vermarktungsnetzwerke
an sich bereits als hinreichenden Férdertatbestand anzusehen.

Das Projekt hat gezeigt, dass diese Strategie nicht zielgerichtet genug ist, um fir
ausreichend effizient befunden werden zu kénnen. Wie bereits oben erwahnt,
bedarf es in einer Marktwirtschaft stets einer besonderen Begriindung in Form
Offentlicher Guter oder Externalitdten, um staatliche Eingriffe in Markte zu
rechtfertigen. Doch es hat sich im Rahmen der Projektarbeiten erwiesen, dass
langst nicht jedes Regionalvermarktungsprojekt solche positiven Externalitdten
hervorbringt. Aufgrund der Datenlage ist es beispielsweise wahrscheinlich, dass
ein Projekt zur dezentralen Produktion und dem lokalen Vertrieb von Brot 6ko-
logisch eher Nachteile schafft, wenn es mit dem grofRindustriellen Vertrieb von
Brot konkurriert. Und auch aus sozialer Sicht schafft langst nicht jedes Netz-
werk zur Regionalvermarktung einen Mehrwert fur das Dorfleben, der eine un-
kritische Forderung nahe legen wiirde.

Einige Bundeslénder fordern als Fordervoraussetzung bereits heute auch einen
gewissen okologischen Mehrwert fiir die Férderung von Regionalvermarktungs-
projekten. Es wurde im Forschungsprojekt herausgearbeitet, dass dies zwar die
Forderwirdigkeit verbessern mag, aber eine Zielverknlpfung ist, die laut der
Tinbergen-Regel notwendigerweise zu Ineffizienzen fiihrt. Agrarumweltprog-
ramme sind zweifelsohne ein geeigneteres Instrument fur eine umweltvertragli-
che Landwirtschaft als Programme der Regionalvermarktung.
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Unter wohlfahrtsokonomischen Gesichtspunkten kann daher die Strategie ,,Sta-
tus Quo* nicht als optimal angesehen werden. Dies soll mit einer weiteren
Randbemerkung untermauert werden: Derzeit wird Energie im mobilen Bereich
weit starker besteuert als im stationdren Bereich. Der wichtigste 0kologische
Vorteil regionaler Vermarktung ist, wie gezeigt wurde, die Einsparung von
Transportwegen. Die hierdurch entstehenden Okologischen Effekte durften je-
doch aufgrund der MineralGlsteuer schon weitgehend als internalisiert gelten,
wéhrend die Nachteile der regionalen Erzeugung — zum Beispiel bezliglich des
Energieverbrauches fiir das Backen von Brot — durch den niedrigeren Steuersatz
auf Strom und Heizol in geringerem Masse internalisiert sind. So lasst sich zu-
sammenfassen: Die Unschérfe, die durch die Anerkennung von Regionalver-
marktungsprojekten an sich als Fordertatbestand entsteht, ist zu groR, als dass
eine solche Politik aus wissenschaftlicher Sicht gutgeheil3en werden konnte.

11.2.2 Strategie ,laissez faire*

Fir die politische Strategie des "laissez faire" sollten wir annehmen, dass der
Staat sich aus dem Bereich der Regionalvermarktung ganz heraushélt. Eine sol-
che Bereinigung der Férderprogramme von Bund und Landern um den Forder-
tatbestand der Regionalvermarktung hétte zur Folge, dass viele nichtkommer-
zielle Netzwerke ihre Arbeit einstellen missten, aber die Wirtschaft nach wie
vor bestimmte regionale Labels, die durch die Konsumenten nachgefragt wer-
den, 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 VVermarktungsnetz-
werken nicht per se um eine Leistung fiir die Allgemeinheit handelt, die aner-
kannt werden musste. Umgekehrt ist bei der Strategie des ,,laissez faire* dem-
nach zu fragen, welches denn die Grinde sein kdnnten, eine staatliche Forde-
rung fir Regionalvermarktungsprojekte einzufordern. Je weniger es in den nach-
folgenden Abschnitten gelingt, entsprechende Griinde und korrespondierend
auch effiziente Forderstrategien darzulegen, desto eher kann eine Politik des

,,Jaissez faire* unterstiitzt werden.
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11.2.3 Strategie ,,Qualitat*

In einer streng auf Qualitat ausgerichteten politischen Strategie wirden wir an-
nehmen, dass sich Deutschland insofern an die anderen EU-Staaten anpasst, in-
dem FoérdermaBnahmen nur noch in Zusammenhang mit der AOC-
Klassifizierung oder anderen Malinahmen, die in engem Zusammenhang mit der
Produktqualitat stehen, gewéhrt werden. Gefordert wiirde die Erzeugung und der
Absatz von Produkten wie dem Altenburger Ziegenkase, der Liineburger Heid-
schnucke oder der Bad Hersfelder Naturquelle, die neben der definierten regio-
nalen Herkunft auch eine definierte Qualitét fur sich in Anspruch nehmen. Dies
wiurde eine starkere Qualitatsausrichtung des Marktes bewirken. Ferner wiirden
sich die Absatzmdglichkeiten der regionalen Produkte vervielfachen, da AOC-
Produkte im Regelfall tberregional vertrieben werden. Dies wiirde sowohl die
betriebswirtschaftliche Rentabilitat als auch die volkswirtschaftliche Wertschop-
fung deutlich erhéhen.

Die politische Strategie ,,Qualitit™ wiirde bedeuten, die Potenziale fiir den Ver-
trieb regionaler Spezialitaten starker als bislang auszunutzen, wéhrend die For-
derung von Standardprodukten innerhalb einer Region aufgegeben werden wiir-
de. Gerechtfertigt werden konnte dieser staatliche Eingriff durch die Unvoll-
standigkeit von Informationen, die Verbraucher von der Existenz regionaler
Spezialitaten haben, insbesondere, wenn sie in ihrem direkten Umfeld bislang
nicht verfugbar sind. Eine solche politische Strategie kann kaum angegriffen
werden.

11.2.4 Strategie ,,Verbot*

Gerade in den Expertengesprachen wurde wiederholt klar, dass sich hinter ei-
nem Label oft weder eine besondere Qualitat noch besondere 6kologische Leis-
tungen verbergen. Die politische Strategie "Verbot" wirde vor diesem Hinter-
grund noch einen deutlichen Schritt weiter gehen als die Strategie ,,Qualitat®.
Sie wirde regionale Labels bzw. Herkunftsbezeichnungen nur dann zulassen,
wenn sie einen messbaren Mehrwert beinhalten. Dies wiirde die Kommunikation
bei vielen heute angebotenen regionalen Produkten vermutlich in erhebliche
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Verlegenheit bringen, und wahrscheinlich wirde die Anzahl auf Nahrungsmit-
teln verwendeter Labels in Folge einer solchen Strategie deutlich sinken.

Fir eine solche auf den ersten Blick befremdliche Strategie sprechen beim néhe-
ren Hinsehen erstaunlich viele Argumente. Verbraucher tendieren heute dazu,
regional erzeugte und vermarktete Produkte als besonders gut und besonders
umweltvertraglich anzusehen. Weder das eine noch das andere kann grundsatz-
lich als durch Tatsachen erhértet gelten: Nicht jede Region kann tberdurch-
schnittliche Qualitaten hervorbringen, und die Umweltvertraglichkeit wird nur
in manchen Fallen signifikant durch die Transportentfernungen beeinflusst.

Da in der Rechtsprechung bereits der Grundsatz gilt, es diirfe nicht mit Selbst-
verstandlichkeiten geworben werden, konnte dieser Grundsatz ohne weiteres
dahingehend ausgeweitet werden, es dirfe nur dann mit Labels geworben wer-
den, wenn die darauf definierten Inhalte entweder fir den Konsumenten oder fir
die Gesellschaft einen nachweisbaren Mehrwert erbringen wirde. Allerdings
durfte eine solche Strategie, auch wenn sie wissenschaftlich begriindbar ist, poli-
tisch nur schwer durchsetzbar sein.

11.3 Handlungsempfehlungen

Abschlielend sind die oben umrissenen politischen Strategien, die auf der
Grundlage der Projektergebnisse entstanden, in Bezug auf ihre gesamtwirt-
schaftliche Effizienz miteinander in Relation zu setzen. Dabei ist zu berticksich-
tigen, dass die Rangfolge unterschiedlicher Strategien unter Umstanden stark
von den politischen Zielen des Gesetzgebers abhangt. Aus diesen Griinden ist es
nicht notwendigerweise genau eine Strategie, die als optimal zu gelten hat.

Allerdings hat sich gezeigt, dass die Strategie des ,,Status Quo* zu viele Nach-
teile gegenuber den Ubrigen skizzierten Strategien hat, um ernsthaft empfohlen
werden zu kénnen. Die Wirkungen von Regionalvermarktungsprogrammen sind
zu unterschiedlich und zum Teil auch zu ambivalent, um eine entweder bedin-
gungslose oder an lockere Umweltauflagen geknupfte Férderung mehr oder we-
niger aller Regionalvermarktungsprojekte effizient erscheinen zu lassen.
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Unter den Bedingungen einer idealen Umweltpolitik hingegen kann der Strate-
gie des ,laissez faire* mehr Positives abgewonnen werden. Da, wie bereits be-
tont, Regionalvermarktung kein Wert an sich ist, sondern allenfalls aufgrund vor
allem 6kologischer Vorziige eine gewisse Forderwirdigkeit aufweist, missten
Okologische Nachteile durch den Staat konsequent besteuert und Okologische
Leistungen ebenso konsequent honoriert werden, um eine Forderung der Regio-
nalvermarktung als unnétig erscheinen zu lassen. Eine solche direkte Internali-
sierung externer Effekte ist sicherlich die Strategie mit den geringsten Rei-
bungsverlusten und kdénnte daher in der Terminologie der klassischen Wohl-
fahrtsbkonomik als First-best-Strategie bezeichnet werden.

Die zwei iibrigen oben skizzierten Strategien, ,,Qualitat” und ,,Verbot“, beziehen
die in der wirtschaftswissenschaftlichen Forschung immer wichtigere Vermu-
tung mit ein, dass die Verbraucher nicht tber alle fur sie hilfreichen Informatio-
nen verfligen. Dies kann die 6ffentliche Hand einerseits dazu bewegen, stérker
bei der Etablierung und dem (berregionalen Vertrieb regionaler Spezialititen
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 unterstltzen zu kénnen, macht es Sinn eine flinfte Strategie vorzuschlagen,
die als ,,Nachhaltigkeit umschrieben werden kann. In dieser Logik wére sie
konsequenterweise als Second-best Strategie zu bezeichnen. Diese Strategie be-
dingt, dass eben nicht alle 6kologischen Effekte durch die 6ffentliche Hand
internalisiert werden, sodass es sinnvoll wird, dies Gber den Umweg der Regio-
nalvermarktung zu tun. Im durchgefiihrten Forschungsprojekt hat sich wieder-
holt gezeigt, dass sich die Projekte der Regionalvermarktung in ihren verfolgten
Zielen, in ihrer 6konomischen Rentabilitét, in ihrer sozialen Struktur und in ih-
ren 0kologischen Auswirkungen in starkem Male voneinander unterscheiden.
Es mag durchaus zahlreiche Projekte geben, die aufgrund ihrer starken positiven
Externalitaten eine Forderung durch den Staat verdienen und diese Effekte auch
erfolgreich mit Regionalvermarktung verbunden haben. Fir andere Projekte ist
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das nicht der Fall, und zwar nicht nur durch das Fehlen von Qualitatsvorteilen
der vertriebenen Produkte, sondern auch beispielsweise aufgrund einer mangel-
haften Energie- bzw. Okobilanz.

Vor einer Forderung von Projekten der Regionalvermarktung ware es denkbar,
einen Nachhaltigkeits-Check vorzunehmen, der besonders Aspekte der Qualitéat,
der 6konomischen Rentabilitat, der sozialen Dimension und nattrlich der Okobi-
lanz zu integrieren hatte. Fur einen belastbaren Kriterien- und Punktekatalog
fehlen derzeit noch die methodischen Grundlagen. Dies war auch im Rahmen
des vorliegenden Projektes nicht zu leisten. Klar wére jedoch, dass im Rahmen
eines solchen Kataloges 6konomische, soziale und 6kologische Indikatoren zu
aggregieren und zu gewichten wéaren und eine Forderung durch die 6ffentliche
Hand erst ab einer gewissen Mindestpunktzahl erfolgen kénnte. Vorbilder daftr
gibt es, wie z.B. die Bonitatspriifung von Kreditnehmern (PessSIER 2009) oder
die derzeitigen Bemiihungen um die Biokraftstoff-Nachhaltigkeitsverordnung.
Auf diese Weise wirden die staatlichen Gelder auch fiir den Bereich der Regio-
nalvermarktung nur in solche Projekte flieRen, die zu einer nachhaltigen Wirt-
schaftsweise beitragen. Allerdings wéren sowohl mit der Antragstellung als auch
mit dem Prifverfahren relativ hohe Transaktionskosten verbunden, was sicher-
lich ein Nachteil dieser politischen Strategie ware.

Die Forderung von Regionalvermarktungsprojekten unter den Gesichtspunkten
der Nachhaltigkeit bzw. der Qualitatsforderung mag sich besonders in Regionen
anbieten, deren 6konomische Entwicklung deutlich unter dem nationalen Durch-
schnitt liegt. Regionale Lebensmittel kdnnen von besonderer Qualitat sein. Die-
se Qualitat entspricht nicht immer einem besonderen Geschmackserlebnis son-
dern l&sst sich mit einer Reihe weiterer Zusatznutzen verbinden, die vermehrt
die duflere Qualitat des Lebensmittels bestimmen. Somit kdnnen Lebensmittel
Tréger 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 nachvollzieh-
bar kommuniziert werden. Somit sind sogenannte ,,Regionale Lebensmittel*
nicht per se gut oder schlecht, sie sind das Mittel zum Zweck einer Gemein-
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schaft. Ein wichtiges Ziel der europdischen Wirtschaftspolitik ist eine Annahe-
rung der Lebensstandards zwischen den einzelnen Regionen, weswegen struk-
turschwache Regionen schon lange und zum Teil mit erstaunlichem Erfolg ge-
fordert werden. Deutschland ist beziiglich regionalen Wohlstands einer der hete-
rogensten Staaten der Europdischen Union. Derzeit finden Regionalvermark-
tungsprojekte allerdings vorwiegend in den reicheren Regionen Deutschlands
statt. Es bote sich jedoch an, die Férderung auf die strukturschwéchsten Regio-
nen Deutschlands zu konzentrieren. Allerdings hat unser Forschungsauftrag die
Wechselwirkung zwischen regionaler Wirtschaftspolitik und der Regionalver-
marktung nicht hinreichend beinhaltet, um in dieser Hinsicht zu klaren Empfeh-
lungen zu gelangen.

Die Essenz des Fazits aus dem durchgefiihrten Forschungsprojekt ist somit
vielmehr, dass viele Faktoren fir eine sehr viel starker auf die Produktqualitat
ausgerichtete Politik im Zusammenhang mit Regionalvermarktungsprojekten
sprechen, wobei unter Produktqualitat ein breites Spektrum an Produkteigen-
schaften verstanden werden kann. Die Autoren sprechen sich fiir eine Umsteue-
rung in diese Richtung dezidiert aus.
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13 Anhang

I_ Fragebogen Regionalprojekte

Sehr geehrie Teilnehmerin, sehr geehrter Tellnehmer,

da dieser Fragebogen elekironisch bearbeitet wird, mdchten wir Sie bitten, folgende Anleitung zu
beachien: - Nutzen Sie einen Stift mit blaver oder schwarzer Farhe;
- machen Sie hei den Fragen, bei denen um sine Nennung gebeten wird, wirklich nur
eine Mennung;
- machen Sie lhre Kreuze moglichst in der Mitte des vorgegebenen Feldes;
- schreiben Sie Zahlen in die vorgegebenen Kastchen;
- schreiben Sie hitte weitere Kommentare, die Sie uns mittgilen wollen, ausschlieflich
in das Kastchen auf der leizien Seite dieses Fragehogens.

Wielen Dank fiir die Mitarbeit!

A1: Wann begann das von Ihnen keordinierte Projekt zur Regionalvermarktung?

MM JJ
A2 Wurde das Projekt bereits beendet?
OJa (Bitte weiter mit Frage A3)
[ Mein (Bitte weiter mit Frage A5)

A3 Wann wurde das Projekt beendet?

M M J o

A4 Wird das Projeki in anderer Form forigesetzt?
OJa
O Mein

A5 Hat Ihr Projekt eine Satzung / Statuten oder 3hnliche schrifiliche Arbeitsgundlagen?
OJa (Bitie Kopie beilegen)
O Mein

Af: Wie definieren Sie lhre Region in Bezug auf die Anhieter?
O Umkreis von ca. 20 km
O Umkreis von ca. 50 km
O Umkreis von ca. 100 km
O Naturraumiliche Abgrenzung
O Histonische Abgrenzung
O Landkreis
O Bundesland
O Deutschland
O Sonstiges

AT Wie viele Mitglieder hat Ihr Projeki?

| 1552438424 I
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I_ Fragebogen Regionalprojekte

OJa

Fleisch und Wurstwaren
Fisch und Fischprodukte
Milch und Molkereiprodukie
Eier und Eierspeisen

Brot und Backwaren
Sonstige Trockenprodukie
Alkoholfreie Getranke
Alkoholhaliige Getranke
Sonstiges

Obst, Gemise, Kartoffeln, Getreide

A8 Welche Mitglieder sind / waren aktiv in [hrem Projekt heteiligt? (Mehrere Antworten méaglich)

O Landwirtschafiliche Untemehmen

O Emahrungsgewerbe / -handwerk

O Gastronomisuntemehmen, Grofkichen
O Handelsuntermehmen

O Industrisuntemenmen

O MNaturschutzverbdnde

0O Andere Verbande

O Bundes- bzw. Landesbehdrden

[ Behdrde von Landkreis bzw. Kommune
O Sonstige:

AS: Welche Mitglieder spielen / spielten dabei die wichtigste Rolle? (Bitte nur eine Nennung)

O Landwirtschaftliche Unternehmen

O Emahrungsgewerbe [ -handwerk

O Gastronomieuntermehmen, Grofkichen
0O Handelsuntemehmen

O Industrieuntermehmen

O Maturschutzverbande

O Andere Verbande

O Bundes- hzw. Landeshehdrden

0O Behdrde von Landkreis bzw. Kommune
0 Sonstige:

A10: Handelt Ihr Projekt selbst3ndig mit regionalen Produkten?
(Bitte weiter mit Frage B1)
O Mein (Bitte weiter mit Frage C1)

B1: Welche Produkte werden grundsatzlich, welche nur teilweise regional gehandelt?

grund- teil-

sdtzlich weise
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
[m| O
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-

B2: Uber welche Absatz- / Bezugskandle werden die regionalen Produkte vermarktet / bezogen?
{(Mehrere Antworten méaglich)

B3 Welche Probleme treten / fraten beim Bezug [ beim Verkauf regional erzeugter Produkis auf?

Fragebogen Regionalprojekte —I

O Direkivermarkiung

O Zwischenhandler

O Lebensmitteleinzelhandel
O Restaurants

O Emahrungshandwerk

O Grofthandel

[ Sonstiges

B4: Um wie viel Prozent hat sich Ihr Umsaiz in den letzten finf Jahren jeweils in Bezug auf das

Yorjahr verandert?

2006

2005

2004

2003

2002

2001

Um ... Um ...
Prozent Prozent
verbessert verschlechtert
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-

C1: Was waren die Ziele in |hrem Projekt? (Mehrere Antworten moglich)

C2: Welches war das wichtigste Ziel in Inrem Projeki? (Bitte nur eine Nennung)

3 Mit welchen Instrumenten wurde versucht, dieses Fiel zu erreichen? (Mehrere Antworizn moglich)

C4: Welches war das wichtigste Instrument, um dieses Ziel zu erreichen? (Bitte nur eine Nennung)

Fragebogen Regionalprojekte —I

O Erhdhung des Absatzes fur landwirtschaftliche Unternehmen aus der Region

0O Erhéhung des Absatzes fur Gastronomieunternehmen aus der Region

O Erhédhung des Absatzes fir Handwerksuntemehmen aus der Region

O Erhahung des Absatzes fir Industrie- und Handelsuntermehmen aus der Region
O Verbesserung des Maturschuizes

O Erhohung des Bekanntheitsgrades regionaler Produkte

0O Sonstiges

O Erhdéhung des Absatzes fur landwirtschafiliche Untemehmen aus der Region

O Erhihung des Absatzes fur Gastronomisuntemehmen aus der Region

O Erhéhung des Absatzes fur Handwerksuntemehmen aus der Region

O Erhdéhung des Absatzes fur Industrie- und Handelsuntermehmen aus der Region
O Verbesserung des Naturschuizes

0O Erhdhung des Bekanntheitsgrades regionaler Produkte

O Sonstiges

O Eigenes Intermetangebot

[ Eigene Verkaufsaktivitaten

0O Links auf Intemetangebote von Partnem

O Anzeigen in Medien

O Urmweltauflagen

O Messebeteiligungen

O Entwicklung gines Herkunftszeichens / Gitesiegels / Logos

O Vertrieh eines bestehenden Herkunfiszeichens / Gltesiegels / Logos

O Eigenes Intemetangebot

[ Eigene Verkaufsakiivitdten

O Links auf Intemetangebote von Partnem

O Anzeigen in Medien

O Umweltauflagen

O Messebeteiligungen

O Entwicklung sines Herkunfiszeichens / Giitesiegels / Logos

O Veririeb eines bestehenden Hekunfiszeichens [ Gutesiegels / Logos

5422438424 I
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I_ Fragebogen Regicnalprojekte

Ihres Projektes ein?
O1 02 O3 O4 O5 0O

Ca: Wurde |hr Projekt mit dffentlichen Mitteln finanziell gefordert? 0O Ja

C5: Ausgehend vom deutschen Schulnotensystem, wie schitzen Sie den hisherigen Erfolg

(Bitte: nur eine Mennung)
O Finanziglle Bezuschussung
O Kredit
O Beratung
O Vemiitiung von Parinem
O Sachmitted
O Sonstiges

O1: Haben Sie in den Behdrden bestimmie Ansprechpariner? QO Ja
O Mein

D2: Ausgehend vom deutschen Schulnotensystem, wie gut wurden Sie von Amtem
und Beratungssiellen beraten?

O1 02 03 04 O5 O6

O Mein
C7: Durch welches Programm wurden Sie gefdrdert?
C8: Wie hoch war die Fordersumme? 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!
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