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Einleitung 1

1 Einleitung

Durch den Ausbau globaler Wertschopfungsketten im Bereich Lebensmittel stehen dem Ver-
braucher ganzjéhrig, d.h. unabhangig von Jahreszeiten oder Wetterbedingungen, eine grol3e
Bandbreite an Monoprodukten (Obst, Gemuse, etc.), weiterverarbeiteten Produkten (Séfte,
Marmelade, etc.) sowie Fertigprodukten (sog. ,Convenience-Produkte®) zur Verfligung.
DarlUber hinaus hat die Globalisierung der Lebensmittelwirtschaft auch einen Rickgang des
Anteils der landwirtschaftlichen Einkommen an den Verkaufserlésen, eine schwieriger darzu-
stellende Transparenz der Wertschopfungskette sowie komplexere Umwelt- und Tierschutz-
fragen zur Folge. Zudem werden Fragen der offentlichen Gesundheit diskutiert (VAN DER
SCHANS 2014). Insbesondere trugen Lebensmittelskandale der vergangenen Jahre (z.B.
BSE, EHEC oder verdorbenes Fleisch) zur Sensibilisierung der Verbraucher in Bezug auf
Lebensmittel bei, so dass sich diese vermehrt mit der Erzeugung und Herstellung der
Lebensmittel auseinandersetzen und eine gewisse Skepsis gegentber der konventionellen
Lebensmittelproduktion aufbauen (VAN DER SCHANS 2014).

Als Folge wird die Lebensmittelnachfrage der Verbraucher zunehmend hybrid. Dieses hyb-
ride Kaufverhalten zeichnet sich durch den Kauf von Produkten in gehobenen und gleichzei-
tig unteren Preisklassen sowie dem Streben nach Individualitdt und Einzigartigkeit aus.
Damit einher geht eine Nachfrageorientierung an unterschiedlichen Trends und Wertvorstel-
lungen, wie z.B. eine Umwelt-/Oko-/Bio-Orientierung (KEUPER und HANNEMANN 2009,
S. 245). Verschiedene Verbraucherstudien der vergangenen Jahre belegen, dass Konsu-
menten nicht nur ,Bio“Produkte kaufen, sondern vermehrt Wert auf sog. regionale Lebens-
mittel legen. Laut einer Studie der Unternehmensberatung A.T. Kearney aus dem Jahr 2013
kaufen iber 70 % der Befragten aus Deutschland, Osterreich und der Schweiz mehrmals im
Monat regionale Lebensmittel, v.a. Eier, Gemuse, Obst, Fleisch und Milchprodukte
(WARSCHUN et al. 2013, S. 2). Mit dem hybriden Kaufverhalten gehen Veranderungen in den
Markten fir Lebensmittel einher: Neben den bestehenden konventionellen Markten fir
Lebensmittel entwickeln sich zusatzlich (und lberlappend) Qualitdtsmarkte sowie Nischen-
markte fiir Lebensmittel (MARSDEN 1998, S. 107; RENTING et al. 2003, S. 393).

Regionale Lebensmittel sind nicht nur in Bezug auf die Lebensmittelsicherheit von Bedeu-
tung, ihnen werden auch positive Beitrage zur Steigerung der regionalen Wertschopfung
sowie positive Beitrdge zum Einkommen der Landwirte durch eine gewisse Umverteilung der
Margen in der Wertschopfungskette und durch die Diversifizierung der Einkommensquellen
zugesprochen. Regionale Lebensmittel stehen als Sinnbild fiir eine Reduzierung der Auswir-
kungen auf die Umwelt, da der Produktionsprozess durch kurze Transportwege gekenn-
zeichnet ist, sich die Produktion an lokal vorherrschende 6kologische Gegebenheiten
anpasst und regionale Lebensmittel zur Erhaltung der Biodiversitat beitragen kdnnen. Zudem
stehen diese im Einklang mit einer gesunden bzw. ,grinen® Lebensweise. ,Regionalitat von
Lebensmitteln scheint fir den Konsumenten gleichbedeutend zu sein mit Transparenz,
Herkunftsnachweis und Rickverfolgbarkeit und erfillt damit zentrale Forderungen an die
Lebensmittelqualitat® (KO6GL und TIETZE 2009, S. 6). Das Angebot an regionalen Lebensmit-
teln erfolgt in besonderen Wertschdpfungsketten und in speziellen institutionellen Rahmen-
bedingungen.

Die vorliegende Studie stellt die Ergebnisse des vom Ministerium fUr Klimaschutz, Umwelt,
Landwirtschaft, Natur- und Verbraucherschutz des Landes Nordrhein-Westfalen (MKULNV
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NRW) geforderten und 2015 abgeschlossenen Forschungsprojektes ,Erfolgsfaktoren und
Schwachstellen der Vermarktung regionaler Erzeugnisse“ des Forschungsschwerpunktes
umweltvertragliche und standortgerechte Landwirtschaft (USL) dar. Das Forschungsziel
dieses Vorhabens war, den Auf- und Ausbau erfolgreicher Wertschopfungsketten fur
regionale Produkte in NRW durch die Identifikation von Erfolgsfaktoren und Schwach-
stellen verschiedener Regionalvermarktungsinitiativen (RVI) bzw. Kurzer Lebensmit-
telzulieferketten zu unterstitzen sowie madgliche Handlungsstrategien aufzuzeigen.

Der Aufbau des vorliegenden Berichtes gestaltet sich wie folgt: Zunachst wird der Stand der
wissenschaftlichen Forschung zu den Themenbereichen ,regionale Lebensmittel“ und ,Kurze
Lebensmittelzulieferketten® in Hinblick auf das Forschungsziel erlautert (Kapitel 2). In Kapi-
tel 3 wird der Untersuchungsaufbau des Forschungsprojektes sowie die angewendete Me-
thodik vorgestellt. Kapitel 4 gibt die empirischen Ergebnisse des Forschungsprojektes wie-
der. Diesbeziiglich wird zunachst die empirische Vielfalt an Regionalvermarktungsinitiativen
bzw. Kurzen Lebensmittelzulieferketten in Form einer Typisierung und anhand eines
Entscheidungsbaumes voneinander abgegrenzt (Kapitel 4.1). Aufbauend auf einer Analyse
verschiedener RVI in NRW und etablierter Regionalprogramme sowie Herkunfts- und Quali-
tatszeichen auferhalb von NRW werden (potenzielle) Erfolgsfaktoren der Vermarktung
regionaler Produkte entsprechend der definierten Regionalinitiativtypen in Thesenform auf-
gezeigt (Kapitel 4.2). Im Anschluss wird in Kapitel 5 die Vergleichbarkeit der Rahmenbe-
dingungen und die Relevanz der Erfolgsfaktoren fur die Strukturen und Gegebenheiten in
NRW uberpriift, um Schlussfolgerungen in Bezug auf die Ubertragbarkeit auf die regionalen
Vermarktungsstrukturen in NRW zu entwickeln. Das abschlieRende Aufzeigen von Hand-
lungsempfehlungen (Kapitel 6) schliel3t den vorliegenden Forschungsbericht ab.

2 Theoriegeleitete Grundlagen und einfihrende Erlauterungen

Vor dem Hintergrund von Lebensmittelskandalen und einer dadurch verstarkten Sensibilitat
auf Verbraucherseite, einer Hybridisierung der Nachfrage mit einer zunehmenden Bedeutung
~gruner® Lebensstile sowie des weiter fortschreitenden Strukturwandels in der Landwirtschaft
lasst sich seit einigen Jahren als Gegenentwurf zum ,Agroindustriellen Paradigma®“ von
Landwirtschaft und Ernéhrungsgewerbe ein sog. integriertes gebietsbhezogenes Paradigma
(»Integrated territorial paradigm®, SONNINO und MARSDEN 2006) ausmachen. Kennzeichen
dieses Paradigmas sind eine Straffung der Beziehung zwischen Produzent und Konsument
im Bereich von Produktion und Absatz regionaler Lebensmittel sowie ein Aufbau von
verschiedenen Zusatznutzen in Form von Garantien zu Herkunft und Qualitat, der sich an
den Bedurfnissen der Konsumenten orientiert (RENTING und WISKERKE 2010). Auch wenn
heute die Mehrheit der Verbraucher ihren Lebensmittelbedarf durch standardisierte und oft
hoch verarbeitete Produkte (z.B. Fertiggerichte) deckt, haben Nischenprodukte wie regionale
Lebensmittel an Bedeutung gewonnen (DANNENBERG 2010, S. 81).

In den vergangenen 15 Jahren haben sich Forscher aus verschiedenen Disziplinen und ver-
schiedenen Landern darum bemdiht, die Entwicklungen des lokalen bzw. regionalen Marktes
fur Lebensmittel sowie von RVI zu analysieren, zu hinterfragen und zu verstehen. KOGL und
TIETZE (2010) aus Sicht der Agrarékonomie, PARROTT et al. (2002) aus der Regionalpla-
nungssicht, RENTING und WISKERKE (2010) aus Sicht der Agrarsoziologie und RENTING et al.
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(2003) aus der Perspektive der landlichen Entwicklung. Dagegen legt die deutschsprachige
Forschung ihren Fokus zum einen verstarkt auf die Sicht der Marktforschung, d.h. auf die
Untersuchung der Verbraucherpraferenzen fir regionale Lebensmittel (HENSELEIT et al.
2007; ZUHLSDORF und FRANZz 2010; etc.) und auf die Zusammenhange zwischen Verbrau-
cherpraferenzen und Produktqualitdten regionaler Lebensmittel (BESCH et al. 2000) sowie
zum anderen aus Sicht des Lebensmittelmarketings auf die Untersuchung der Vermarktung
regionaler Erzeugnisse bzw. Markenfihrung in der Erndhrungswirtschaft (u.a. BANIK 2007;
STAACK 2005; KOGL 2010; KULLMANN 2007; STOCKEBRAND und SPILLER 2008). Zur genaue-
ren Auseinandersetzung mit Forschungsarbeiten bezuglich der 6konomischen, dkologischen
und sozio-6konomischen Auswirkungen der Produktion und Vermarktung regionaler
Lebensmittel wird auf KOGL et al. (2009) verwiesen, die einen ausfiihrlichen Uberblick zu
Forschungsaktivitaten geben.

2.1 Abgrenzung der Thematik ,,Regionalitat*

Der Begriff ,,Region“ kann sowohl naturwissenschaftlich als auch sozialwissenschaftlich
abgegrenzt werden. Er bezieht sich nach HENSCHE und ULLRICH (2000) neben den naturli-
chen Merkmalen wie Bdden und Klima auch auf kulturelle sowie historische Pragungen. Die
Region bezeichnet dabei ein bestimmtes raumliches Gebiet, das politisch, wirtschaftlich,
kulturell, landschaftlich, naturrdumlich, demographisch oder administrativ abgegrenzt werden
kann (SAUTER und MEYER 2003, S. 25). Sie kann eine von Menschen wahrgenommene
Raumeinheit sein, eine Uberregional bekannte Landschaftseinheit beschreiben oder den
Handlungs- und Erfahrungsraum von Menschen definieren. Im Sinne des letztgenannten
Verstandnisses wird das Handlungsfeld der Menschen zur Bemessungsgrenze fir die
Region (CzEcH et al. 2002, S. 10). In Bezug auf regionale Lebensmittel sowie deren Ver-
marktung hat das Verstandnis und die Verwendung des Begriffes Region laut SAUTER und
MEYER (2003) einen grofRen Einfluss, denn die verschiedenen Typen von Regionalvermark-
tungsinitiativen (RVI) (vgl. Kap. 4.1) verwenden unterschiedliche Definitionen des Begriffes
Region, was somit zu verschiedenen Konzepten sowie Dimensionen regionaler Erzeu-
gungs-, Verarbeitungs- und Vermarktungsstrukturen fihrt. Die verschiedenen RVI bezeich-
nen mit einer ,Region entweder ein Bundesland, einen Naturraum oder eine kleinere
Raumeinheit mit kulturellem bzw. historischem Hintergrund. Ferner kann auch eine Entfer-
nungsangabe, wie ein Radius von 50-100 km um einen bestimmten Standort, als Anhalts-
punkt fur die raumliche Ausdehnung dienen (ebd., S. 28).

Im Gegensatz zu den sog. Bio-Lebensmitteln, d.h. Produkte und Lebensmittel, die mit einem
Bio-Siegel nach der EG-Oko-Basisverordnung® gekennzeichnet sind und festgelegten Pro-
duktrichtlinien unterliegen, gibt es bisher keine rechtliche Definition des Begriffes ,,Regiona-
litat“ und in Folge dessen keine verbindlichen Kriterien beziiglich der Produkt- und Prozess-
qualitaten. Auch die bisherigen Forschungsarbeiten grenzen Regionalitat lediglich bezogen
auf die jeweilige Forschungsfrage ab (KOGL et al. 2009, S. 9). Damit bleibt eine allgemein-
gultige Definition von ,,regionalen Lebensmitteln“ nicht nur fur die Forschung sondern auch
fur die Praxis offen (SAUTER und MEYER 2003). SAUTER und MEYER (2003) definieren
regionale Lebensmittel als solche, ,deren Herkunft geographisch verortet - und von den
Verbrauchern erkannt werden kann“ (ebd. S. 26). Sie betonen, dass vor allem bei weiterver-

! EG-Oko-Basisverordnung (EG) Nr. 834/2007 des Rates der Europaischen Union vom 28. Juni 2007 Uber die
okologische/biologische Produktion und Kennzeichnung von 6kologischen/biologischen Erzeugnissen.
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arbeiteten Produkten unterschieden werden muss, ,ob auch die landwirtschaftlichen Vorpro-
dukte aus der Region stammen oder nur die Verarbeitung an dem Standort erfolgt® (ebd.).
Denn bei verarbeiteten Lebensmitteln mit komplexen Wertschopfungsketten sei die Herkunft
oft schwer nachvollziehbar und strenge exklusive Regionalitéat sei in vielen Fallen gar nicht
moglich (ebd.).

GERSCHAU et al. (2002) beziehen in die Definition der Regionalitdt von Lebensmitteln den
Absatzort bzw. die Vermarktung dieser Produkte mit ein und differenzieren zwischen regio-
naler Nahrungsmittelversorgung, regionale Lebensmittelvermarktung und regionalen Spezia-
litaten. Sie definieren regionale Nahrungsmittelversorgung nach dem Prinzip ,aus der Region
fur die Region®. Damit gemeint ist die Produktion und Vermarktung regionaler Lebensmittel
und weiterer regionaler Produkte in einer rdumlich abgegrenzten Region. Des Weiteren wird
eine Vermarktung regionaler Lebensmittel auRerhalb der Produktionsregion als regionale
Lebensmittelvermarktung bezeichnet, welche die regionale Lebensmittelversorgung mit ein-
schliel3t. Unter dem Begriff regionale Spezialitaten verstehen sie regionale oder traditionell
verarbeitete Produkte der Lebensmittelindustrie oder des Lebensmittelhandwerks, die v.a.
auBBerhalb der Produktionsregion vermarktet werden. Oftmals unterliegen diese den EU-
Regelungen zu geschiitzten Herkunftszeichen? (ebd. S. 12 f.).

Die EU-Gltezeichen ,Geschiitzte Ursprungsbezeichnung® (g.U.), ,Geschiitzte geografische
Angabe“ (g.g.A.) und ,Garantiert traditionelle Spezialitat® (g.t.S.) wurden im Jahr 1992 von
der EU als System zum Schutz und zur Foérderung traditioneller und regionaler Lebensmit-
telerzeugnisse eingefiuhrt worden. Die "g. U." garantiert, dass alle Produktionsschritte
(Erzeugung, Verarbeitung und finale Herstellung) eines Produktes in einem definierten geo-
graphischen Gebiet nach einem anerkannten und festgelegten Verfahren erfolgt ist. Die
regionalen Produkte weisen folglich Merkmale auf, die ausschlie3lich mit den territorialen
Produktionsbedingungen der Landwirtschaft und der Tradition und des Know hows des
Handwerks in der Herstellungsregion zusammenhéngen. Bei Produkten, die das Gutezei-
chen "g.g.A." tragen, muss mindestens eine der drei Produktionsstufen (Erzeugung, Verar-
beitung oder Herstellung) im Herkunftsgebiet erfolgen. Dabei kann das zur Herstellung ver-
wendete Rohmaterial aus einer anderen Region als dem Herkunftsgebiet stammen. Beim
Gutezeichen ,g.t.S.“ handelt es sich um die schwachste Auspragung des EU-Geoschutzes.
Produkte mit diesem Glutezeichen beziehen sich nicht auf eine definierte geographische
Region, sondern garantieren die traditionelle Rezeptur und/ oder ein traditionelles Herstel-
lungsverfahren. Der Produktionsprozess ist in diesem Fall nicht rAumlich gebunden. Bisher
gibt es keine deutschen Produkte, die dieser Kategorie zugeordnet sind (vgl. BMEL 2014).

Einen weiteren Versuch der Abgrenzung nimmt ERMANN (2005) vor, indem er festlegt, dass
ein Produkt als regional bezeichnet werden kann, wenn es bestimmte Kriterien in Bezug auf
die Qualitat, die Transparenz, den Anforderungen an Umwelt- und Sozialvertraglichkeit so-
wie die Identitdt und Verbundenheit mit der Herstellungsregion und den Akteuren erfillt. Das
bedeutet, die Wettbewerbsfahigkeit regionaler Lebensmittel héangt von den Produkt- und
Prozessqualitaten ab (GERSCHAU et al. 2002, S. 1). Die alleinige Betonung der regionalen
Herkunft genigt i.d.R. nicht, um dem Verbraucher einen kaufentscheidenden Zusatznutzen
zu vermitteln. Neben den 0Okologischen und ggf. soziobkonomischen Vorteilen regionaler

2 Verordnung (EG) Nr. 510/2006 des Rates der Européaischen Union zum Schutz von geografischen Angaben und
Ursprungsbezeichnungen fir Agrarerzeugnisse und Lebensmittel.
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Lebensmittel miisse die raumliche Nahe oder die Transparenz der Erzeugung kommuniziert
werden (ebd.). Eine Produktdifferenzierung zwischen regionalen und ,konventionellen® Le-
bensmitteln erfolgt aus Verbrauchersicht somit durch einen Zusatznutzen (BANIK und SIMONS
2007, S. 1). Nur in wenigen Fallen reicht nach SAUTER und MEYER (2003, S. 2) die bloRe
Regionalitat als Erfolgsfaktor regionaler Lebensmittel aus. Der erfolgreiche Absatz regionaler
Lebensmittel héange von einer eindeutigen und klaren Qualitatsdefinition ab. Die Erwartungen
an diese Qualitatsdefinition, bezogen auf Kennzeichnung, Nachvollziehbarkeit bzw. Rlck-
verfolgbarkeit und Kontrollen, nimmt mit steigender Anzahl der an der Wertschépfungskette
des Produktes beteiligten Akteure zu. Insgesamt gewinnen nachweisbare Qualitatskriterien,
der konkrete Verbrauchernutzen oder ergdnzende emotionale Attribute an Bedeutung.

Der Qualitatsbegriff kann nach BANIK (2007, S. 4) in eine objektive und subjektive Dimen-
sion abgegrenzt werden. Die objektive Qualitadt wird durch ,die sich aus den messbaren
Eigenschaften ergebene Beschaffenheit des Produkis“ beschrieben, die keine wertenden
Komponenten beinhaltet (ebd., S. 5). Unter der objektiven Qualitat werden somit apparativ
messbare Produkt- und Prozesskriterien gefasst. Die subjektive Qualitat dagegen ,schlief3t
die Wertvorstellungen der Konsumenten ein und beinhaltet eine Qualitatsbeurteilung auf
Basis von individuellen Praferenzen, Bedulrfnissen und Nutzenwartungen® (BANIK 2007,
S. 5). Folglich werden Uber die Produkt- und Prozessqualitdten hinausgehende Eigenschaf-
ten, d.h. subjektive Werturteile, miteinbezogen. Im Rahmen der Markenfiihrung kann z.B. der
Aufbau von ,Erlebniswelten® rund um das regionale Produkt bzw. rund um regionale
Lebensmittel einen hohen Stellenwert fir den Markterfolg erhalten. Da diese auf Emotionali-
tat basieren und zur Wahrnehmung zusatzlicher Eigenschaften und Bedurfnisse beitragen
koénnen, sind Erlebniswelten Bestandteile der subjektiven Qualitat (BANIK 2007, S. 6). Durch
die regionale Herkunft werden somit Lebensmittel mit Geschichten und Bildern verbunden,
und dabei Misstrauen durch die Personifizierung und durch die raumliche Nahe zwischen
Erzeuger und Verbraucher abgebaut wird (BANIK und SIMONS 2007, S. 1). Zudem kann bei
regionalen Lebensmitteln aus den (objektiven) Produkt- und Prozessqualitdten ein zusatzli-
cher Nutzen resultieren, der die Qualitaitswahrnehmung beeinflusst, wie z.B. gentechnikfreie
Produkte oder eine biologische/6kologische Produktion (BANIK 2007, S. 6). Folglich wird die
wahrgenommene Qualitat durch alle Aspekte beeinflusst, die aus Sicht der Konsumenten
einen Bezug zu dem Produkt haben (ebd.).

Die Produkteigenschaft ,Regionalitat” spricht laut BANIK und SIMONS (2007) verschiedene
Bedurfnisse der Verbraucher an. GERSCHAU et al. (2002) listen diesbeziglich aus Verbrau-
chersicht Grinde gegen und fir die Nachfrage nach regionalen Lebensmitteln auf (vgl.
Tabelle 1). Aus diesen Grinden bzw. aus den Bedurfnissen der Verbraucher, welche die
Kaufentscheidung beeinflussen, ergeben sich Anforderungen an das Marketing rund um das
regionale Produkt. STOCKEBRAND und SPILLER (2008) sprechen in diesem Zusammenhang
von ,Authentizitdt als Erfolgsfaktor im Regionalmarketing“. Der Begriff Authentizitat von
regionalen Lebensmitteln beschreibt dabei die o0.g. objektiven und subjektiven Qualitatskri-
terien. Variablen eines authentischen bzw. glaubwirdigen Regionalmarketings sind u.a.
Produktqualitat, gesicherter Herkunftsnachweis, Nachhaltigkeit, faire Herstellung, Einhaltung
traditioneller Produktionsmethoden sowie Bezug zur regionalen Kultur und Geschichte (ebd.
S. 15). Ferner stellen STOCKEBRAND und SPILLER (2008) heraus, dass aus Marketingsicht
letztlich die Wahrnehmung und die Bedirfnisse der Konsumenten, d.h. die Dualitdt von
objektiven und subjektiven Qualitéaten, Uber das Kaufverhalten entscheiden (ebd.).
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Tabelle 1: Griinde aus Verbrauchersicht gegen und fir die Nachfrage nach regionalen Lebensmitteln
(Quelle: verandert nach GERSCHAU et al. 2002)

— oo
e Nicht nachvollziehbare Produkt- und o Umweltvertragliche Produktion,
= Prozessqualitaten / fehlende Akzeptanz 5 % @ Verpackung, Transport
P ¢ Idee nicht Uberzeugend ; = S| e Unterstiitzung der béuerlichen
c_:cs %” e Margen kommen nicht den Anbietern g E S Familienbetriebe
O35 (Landwirte, Metzger, Backer, etc.) zugute o 5 £ | o Beitrag zur Erhaltung der
= = Kulturlandschaft
o Arbeitsplatzsicherung in der Region
e Schlechte Warenverfiigbarkeit N e Frische und andere Qualitdtsmerkmale
- (saisonales Angebot) 5 ¢ Typische Produkte, regionaltypische
E ¢ Regional unvollstédndige Sortimente E_ Rezepturen
5 e Lange Wege, zeitintensiv L ¢ Nicht gentechnisch verandert
=2 e Unbequem: Verteilung auf mehrere o e Sicherheit
2 Einkaufsstatten £ e Vertrauen
2 = e Erwartung gesundheitlicher Vorteile
§ o Herkunft als vereinfachte Information fur
die komplexe Kaufentscheidung
e Andere Kauf- und ¢ Verbundenheit zur Region
9 Ernéhrungsgewohnheiten: Praferenz fiir (Heimatregion, Urlaubsregion, Wohnort)
= Industrieprodukte g = e Besondere Kompetenz einer Region fir
° e Schlechte Kennzeichnung der echten @ 2 bestimmte Produkte
2, Regionalprodukte =
& e Emotional besser ansprechende £ &
< Alternativen
o fehlende Wertschatzung
e Hohe Preise e Regionale Identitat stiften
g 9 o o Erfullen des familidren
o S = Erziehungsauftrages: Ursprung der
= N QO
o o= Nahrung
o) @ e Personliche Traditionen weitergeben
e ,Gutes Gewissen"*

Viele RVI nutzen eine Regionalmarke zur Kennzeichnung ihrer regionalen Lebensmittel. Im
Kontext der Qualitdtswahrnehmung definiert ESCH (2005) Marken als ,Vorstellungsbilder in
den Kopfen der Konsumenten, die eine Identifikations- und Differenzierungsfunktion ber-
nehmen und das Wahlverhalten pragen“ (ebd., S. 23). Das bedeutet, Marken bzw. Regional-
marken dienen den Konsumenten nicht nur zur Wiedererkennung des regionalen Produktes
und zur Bewertung der objektiven Qualitatskriterien, sondern die Konsumenten assoziieren
mit Marken auch spezifische Inhalte, die Uber die objektiven Qualitaten hinausgehen (BANIK
2007, S. 11). Der Nutzen der Regionalmarke liegt aus Konsumentensicht in der Orientie-
rungsfunktion, der Reduktion des wahrgenommenen Risikos sowie der Erfullung individueller
Bedurfnisse (ebd. S. 12). Die Regionalmarke dient in der entsprechenden Kaufsituation als
Sucheigenschaft und kann daher als Orientierungshilfe aufgefasst werden. Die Regional-
marke senkt dadurch die Informations- und Suchkosten der Konsumenten. Im Kontext der
Risikoreduktion wirkt die Regionalmarke als extrinsischer Qualitatsindikator, der zur indirek-
ten Beurteilung der Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften beitragt. Diese wird folglich als
implizites Versprechen in Bezug auf die wahrgenommene Qualitat aufgefasst. Darlber hin-
aus unterstitzt die Emotionalitat einer Marke, die Uber Erlebniswelten und Bilder implemen-
tiert wird, das Bedurfnis nach Selbstverwirklichung (ebd. S. 11f.). Neben dem Nutzen der
Regionalmarke fur die Konsumenten wird der Einfluss der Markenwahrnehmung auf die
Kaufwahrscheinlichkeit durch die jeweilige individuelle Zahlungsbereitschaft sichtbar. Eine
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hohe Zahlungsbereitschaft kann als ein Indikator fir ein als hochwertig angesehenes Pro-
dukt herangezogen werden (ebd. S. 17).

Zusammenfassend liegt die Qualitatsbeurteilung der Konsumenten nicht ausschlie3lich auf
den objektiven Produktmerkmalen, sondern bezieht alle subjektiven mit dem regionalen
Lebensmittel in Verbindung stehenden Eigenschaften mit ein, wobei v.a. der Gber die objek-
tive Qualitat hinausgehende Zusatznutzen ein wesentlicher Bestandteil der Produktdifferen-
zierung ist. Eine Regionalmarke kann als ein Qualitatsindikator dienen, den die Konsumen-
ten nutzen, um den aus ihrer Sicht glaubhaften Zusammenhang zwischen den zu beurteilen-
den Eigenschaften und der Produktqualitat herzustellen. Eine positive Wahrnehmung der
Produkte der Regionalmarke kann dazu fuhren, dass Préferenzen ausgebildet werden und
sich bei einer entsprechenden Zahlungsbereitschaft die Kaufwahrscheinlichkeit fiir regionale
Lebensmittel erhdht (BANIK 2007, S. 24).

2.2 Abgrenzung der Thematik ,,Kurze Lebensmittelzulieferketten*

Die Landwirtschaft befindet sich im Strukturwandel, der sich in Form veranderter Betriebs-
und Erwerbsstrukturen, neuer Produkte und Produktionsformen sowie in neuen Raummus-
tern zeigt (DANNENBERG 2010, S. 98). Daneben kommt es, v.a. basierend auf dem techni-
schen Fortschritt, zu Fortentwicklungen der landwirtschaftlichen Wertschopfungsketten. Auf-
grund zunehmender Arbeitsteilung werden stetig Funktionen aus der Landwirtschaft ausge-
lagert, so dass die landwirtschaftlichen Betriebe heute zunehmend in komplexe Warenketten
eingebunden sind. Von der Erzeugung eines Produktes bis hin zur Abnahme durch den Kon-
sumenten sind viele Akteure beteiligt. Demzufolge sinken die Wertschépfungsanteile der
Landwirtschaft an der Produktion der Lebensmittel bei gleichzeitig wachsenden Wertschop-
fungsanteilen in den vor- und nachgelagerten Bereichen. Laut Dannenberg (2010) kénnen
landwirtschaftliche Produzenten Guter ohne fachgerechte Homogenisierung, Stabilisierung
und Konservierung sowie ohne moderne Vertriebslogistik, wie sie der Grol3fachhandel und
der LEH erwarten, nur noch in wenigen Nischenbereichen absetzen (ebd. S. 80).

Der Grof3teil der Lebensmittel wird von Konsumenten in Filialen groRer LEH-Unternehmen
gekauft, die in allen Markten ein standardisiertes abgeglichenes und ganzjahriges Angebot
zur Verfugung stellen. ,Insbesondere die flr dieses Angebot nétige Produktion groRer ein-
heitlicher Partien gleichbleibender Qualitat stellt die Landwirte - und dabei besonders die
kleinen Betriebe - vor groRe Herausforderungen“ (DANNENBERG 2010, S.80). Durch die Ver-
groRerung der Anbauflache und die Spezialisierung der Bertriebe versuchen die Landwirte
den Anforderungen gerecht zu werden und zunehmende Skalenertrage zu realisieren.
Gleichzeitig geht mit diesen Veranderungen auch ein interdependenter raumlicher Wandel
der Organisation der Wertschopfungsketten einher. Insbesondere in den Zwischenstufen der
Wertschopfungskette, d.h. in den Bereichen Biindelung und Weiterverarbeitung, lasst sich
eine Konzentration auf zunehmend weniger Verarbeitungsbetriebe und somit weniger
Standorte feststellen, z.B. bei Getreidemuihlen. Wurde in den 1960er Jahren noch ein Grol3-
teil der in der Region erzeugten landwirtschaftlichen Produkte in dieser verarbeitet und ab-
gesetzt bzw. konsumiert, so haben die technologischen und organisatorischen Innovationen
die kleinrAumigen Wirtschaftskreislaufe aufgeldst und das Einzugs- und Absatzgebiet natio-
nal sowie international erweitert (ebd.).
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Aus Produzentensicht des Agrar- und Erndhrungssektors sollte die Entwicklung neuer
Lebensmittelketten auch vor dem Hintergrund des kontinuierlichen und zunehmenden
Drucks auf die landwirtschaftlichen Einkommen gesehen werden (VAN DER PLOEG et al.
2000). Landwirte versuchen deshalb auch alternative Produktionsformen und neue Wege der
Vermarktung zu erschlieRen, mit der Uberzeugung, dass die konventionelle Produktion von
Nahrungsmitteln fir ihren Betrieb nicht langer einer Zukunft mit gesichertem Einkommen
bietet. Diese Entwicklung ist eine aktive Reaktion von Landwirten auf sich wandelnde wirt-
schaftliche und politische Rahmenbedingungen. In diesem Zusammenhang stellen sog.
Kurze Lebensmittelzulieferketten (,Short food supply chains®, u.a. MARSDEN et al. 2000;
RENTING et al. 2003) aktive Versuche der Produzenten dar, ihren Anteil an der Wertschop-
fung der Zulieferkette wieder zu steigern, um dem Problem des Preisdrucks in der konven-
tionellen Produktion zu entgehen (RENTING et al. 2003, S. 398).

Entwicklungen der Governance-Strukturen in der Agrar- und Ernahrungswirtschaft

Die Entwicklung neuer ,Kurzer® Lebensmittelzulieferketten ist vor dem Hintergrund der
veranderten Governance-Strukturen (in etwa: Steuerungsmechanismen) in der Agrar- und
Ernahrungswirtschaft in Europa zu analysieren. RENTING und WISKERKE (2010) reflektieren
diese Entwicklungen fir die vergangenen 60 Jahre (ebd. S. 1904 ff.) und vermuten fir die
Gegenwart eine Verdnderung der Governance-Strukturen. In den 1990er Jahren waren
Lebensmittel als Waren auf regulierten und preisgestitzten Agrarmérkten gehandelt worden,
auf denen die Zivilgesellschaft die Nachfrageseite bildete. Seit den spaten 1990er Jahren
und verstarkt in den 2000er Jahren zog sich der Staat (in Europa hauptsachlich die EU) von
direkten Marktinterventionen und PreisstiitzungsmalRnahmen aus verschiedenen Griinden
zuriick. Die Begrundungen reichen von negativen externen Effekten, bis hin zu wachsenden
politischen Druck, im Rahmen der Verhandlungen zur Welthandelsorganisation (WTO), die
Forderung des Agrarsektors zu begrenzen. Stattdessen definierte die EU mit ihrem Haupt-
instrument, der Gemeinsamen Agrarpolitik (GAP), ihre Rolle im Agrar- und Ern&hrungs-
system neu, indem sie Richtlinien und Vorschriften in Bezug auf die Verbesserung der
Lebensmittelsicherheit, Lebensmittelqualitat und Umweltbedingungen einfiihrte.® Der Begriff
der ,multifunktionalen Landwirtschaft® entstand als neues agrarpolitisches Paradigma
(COLEMAN et al. 2004). Fir die 2000er Jahre beschrieben RENTING und WISKERKE (2010) das
Entstehen neuer Beziehungsformen zwischen Staat, Markt und Zivilgesellschaft. Dieser
.integrative territoriale Modus des Agrar- und Ernahrungssystems® (,integrative territorial
mode of agri-food governance” ebd., S. 1907) ist durch neue Akteure und neue Institutionen
wie Offentlich-private Partnerschaften (sog. ,public-private partnerships®), ,bottom-up*
Ansatze sowie Birgerinitiativen gekennzeichnet und es entstanden die ersten sog. Kurzen
Lebensmittelzulieferketten oder auch sog. alternativen Lebensmittelnetzwerke (,alternative
food networks® RENTING et al. 2003). Diesen Kurzen Lebensmittelzulieferketten und
alternativen Lebensmittelnetzwerken ist eine bestimmte ,territoriale Einbettung“ gemeinsam,
die sich in dem Ziel widerspiegelt, den Mehrwert der spezifischen regionalen Besonderheiten
und die direkte Beziehung (Nahe) zwischen Erzeuger und Verbraucher zu erfassen (RENTING
und WISKERKE 2010, S. 1907).

* Wie z.B. die Verordnung (EG) Nr. 510/2006 des Rates der Européischen Union zum Schutz von geografischen
Angaben und Ursprungsbezeichnungen fur Agrarerzeugnisse und Lebensmittel.



Theoriegeleitete Grundlagen und einflihrende Erlauterungen 9

Beschreibung von Regionalvermarktungsinitiativen (RVI) bzw. Kurzer Lebensmittelzu-
lieferketten

In der wissenschaftlichen Debatte wird der Begriff ,integrativer territorialer Modus® (,integra-
tive territorial mode“ PARROTT et al. 2002) auf das franzdsische Konzept des ,Ortes der
landwirtschaftlichen Produktion® (,terroir®, ebd.) zurtickgefuhrt. Hinter diesem Begriff steckt
die Annahme, dass der Ort der Produktion bzw. der jeweilige spezifische landwirtschaftliche
Betrieb und seine agrartkologische Umgebung die primare Quelle der Produktqualitat ist
(CHARLEBOIS und MACKAY 2010). Das terroir umfasst nicht nur physisch-geographische und
Okologische Bedingungen, sondern auch sozio-kulturelle Aspekte, wie handwerkliche Fahig-
keiten und (Human-)Ressourcen. Das Wissen der Verbraucher tber den Herstellungsort
oder sogar uber die an der Produktion beteiligten Akteure kann Kurze Lebensmittelzuliefer-
ketten beglnstigen. Nach RENTING et al. (2003) ,verkirzen® die Kurzen Lebensmittelzuliefer-
ketten einerseits die raumliche Entfernung zwischen der Erzeugung, Verarbeitung und
Vermarktung regionaler Lebensmittel und ,kirzen® andererseits die Anzahl der an der Pro-
duktion regionaler Lebensmittel beteiligten Akteure. Das bedeutet, es entsteht je nach
Produktionsprozess ein direkter Kontakt zwischen Erzeuger und Verbraucher oder es stehen
nur wenige Akteure zwischen Erzeugern und Verbrauchern, z.B. Veredler oder Handler. Ein
weiteres wesentliches Kennzeichen der regionalen Lebensmittel ist das ,Aufladen® (Anrei-
cherung) der Produkte mit Zusatznutzen in Form von Informationen zur Herkunft und zur
Qualitat, wodurch Transparenz erzeugt wird (RENTING und WISKERKE 2010). Daneben wird
argumentiert, dass eine Art ,Verkirzung“ am Ort der Produktion stattfindet - die territoriale
Einbettung der Lebensmittelproduktion soll bei den Produzenten zu mehr Verantwortung fir
die Produktionsregion in Bezug auf die Umwelt fihren (RENTING et al. 2003). KNEAFSEY et al.
(2013) betonen in ihrer Definition Kurzer Lebensmittelzulieferketten die Komponente ,Nahe*:
Lebensmittel der Kurzen Lebensmittelzulieferketten, konnen durch einen Verbraucher identi-
fiziert sowie zu einem Landwirt riickverfolgt werden. Dariiber hinaus sollte die Anzahl der
LZwischenhandler, d.h. die Anzahl der beteiligten Akteure zwischen Erzeugern und
Verbrauchern, moglichst klein bzw. idealerweise gleich Null sein (ebd., S. 13). Der letzte Teil
dieser Definition schrankt die Anwendbarkeit auf nur eine Teilmenge der verschiedenen
Typen von Kurzen Lebensmittelzulieferketten ein, wie sie von RENTING et al. (2013) oder
andere Autoren verstanden werden.

SONNINO und MARSDEN (2006) dagegen verwenden das Adjektiv ,alternativ® (,alternative®),
um sog. nicht-konventionelle Lebensmittelzulieferketten zu beschreiben. RENTING et al.
(2003) kritisieren den Ausdruck ,alternativ‘ als unspezifisch (ebd. S. 398), wohingegen
KNEAFSEY et al. (2010, S. 179) darauf hinweisen, dass ,alternativ‘ verwendet wird, um oppo-
sitionelle und normative Dimensionen zu unterstreichen, wie z.B. die Bestrebungen, die
Kontrolle der Nahrungsproduktion zurtickzuerlangen, Verbraucher und Produzenten durch
kurzere Wertschopfungsketten wieder zusammenzufiihren, sich dem ,globalen Kapitalismus*
zu widersetzen, Probleme der sozialen Ausgrenzung und Umweltzerstérung zu l6sen und
den Zugang zu gesunden Lebensmitteln als Menschenrecht zu definieren.

RENTING et al. (2003) betonen die Herausbildung einer grof3en Vielfalt verschiedener Typen
von Kurzen Lebensmittelzulieferketten und begriinden damit die Notwendigkeit einer Syste-
matisierung. Die Autoren schlagen zwei Dimensionen vor, um die Produzent-Konsument-
Beziehung der Kurzen Lebensmittelzulieferketten ndher zu beschreiben: Die erste Dimen-
sion bezieht sich auf die Organisationsstrukturen und die mit diesen verbundenen spezi-
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fischen Mechanismen, um die Beziehungen in Zeit und Raum zu beschreiben. Die zweite
Dimension betrifft die unterschiedlichen Qualitatsdefinitionen und Absprachen, die bei der
Entwicklung Kurzer Lebensmittelzulieferketten getroffen und wahrend des Arbeitsablaufs
eingehalten werden.

In Bezug auf die erste Dimension kdnnen drei Kategorien voneinander unterschieden
werden: Die erste Kategorie beschreibt die direkte Interaktion zwischen Produzent und Kon-
sument (,face-to-face short food supply chains®), deren rdumliche Komponente tber die
Vermarktung der Produkte Uber das Internet erweiterbar ist. Die zweite Beziehung zwischen
Produzent und Konsument ist durch rdumliche Nahe, wie z.B. lokale Geschéafte, gekenn-
zeichnet (,proximate short food supply chains®). Diese erfordert bereits komplexere institutio-
nelle Regelungen. Die dritte Kategorie beschreibt sog. erweiterte Kurze Lebensmittelzuliefer-
ketten (,extended short food supply chains®). Regionale Vermarktungsinitiativen, die der
dritte Kategorie zugeordnet werden koénnen, verlangern die Produzenten-Konsumenten-
Beziehung und konnen sogar globale Dimensionen erreichen, z.B. bei internationaler
Vermarktung der Produkte Uber das Internet. Trotz des globalen Mafistabs bezeichnen
RENTING et al. (2003) auch diesen Typ noch als Kurze Lebensmittelzulieferkette, da die
territoriale Einbettung, d.h. die Kenntnis Uber das ,terroir”, einen erheblichen Mehrwert ihrer
Produkte darstellt. Um die lokale bzw. regionale Komponente zu garantieren, sind formale
Kennzeichen, wie Etiketten, Marken oder Qualitatssicherungsprogramme erforderlich.

Die zweite Dimension betrifft laut RENTING et al. (2003) das Qualitatsverstandnis. Eine Pro-
duktdifferenzierung impliziert den Aufbau transparenter Beziehungen rund um definierte
Qualitatskriterien, die von allen am Produktionsprozess beteiligten Akteuren eingehalten
sowie an die Verbraucher kommuniziert werden mussen. Nur so sind diese davon zu uber-
zeugen, dass hohere Qualitat hohere Preise rechtfertigt. Bei Betrachtung der vielfaltigen
verschiedenen Typen Kurzer Lebensmittelzulieferketten, kénnen zwei Kategorien von
Qualitatsdefinitionen identifiziert werden. In der ersten Kategorie wird die Qualitat unmittelbar
mit besonderen Eigenschaften des Produktionsortes und/oder mit Merkmalen des Produk-
tionsprozesses verbunden (,regional or artisanal characteristics paramount®, ebd. S. 401).
Diese Eigenschaften konnen physisch-geographisch, z.B. eine bestimmte Bodenbeschaffen-
heit, oder 6kologisch, wie ein bestimmtes Mikroklima, sein, oder die Merkmale umfassen
soziokulturelle Aspekte, wie eine bestimmte Handwerkskunst. Im Fall der zweiten Kategorie
bezieht sich Qualitat auf 6kologische und naturbezogene Charakteristika (,ecological or natu-
ral characteristics paramount®, ebd. S. 401), darunter fallen z.B. Produkte der 6kologischen
Landwirtschaft, gentechnikfreie Produkte, oder es wird die besondere Frische dieser Pro-
dukte garantiert.

Tatséchlich sind, wie RENTING et al. (2003) betonen, die genannten Dimensionen des Quali-
tatsverstandnisses viel komplexer und mit einer Vielzahl an ,hybriden Qualitatsattributen®
verbunden. Dartber hinaus stellten PARROTT et al. (2002) fest, dass die Unterschiede in den
Qualitatsdefinitionen auf die verschiedenen ,Zugange“ zu Nahrungsmitteln in den jeweiligen
Landern zurtickzufiihren sind. In Europa kann die kulturelle Einbettung der Lebensmittel grob
in zwei Kategorien eingeteilt werden: Die ndrdlichen Lander pflegen einen eher 6kologischen
bzw. naturbezogenen Zugang zu Lebensmitteln, in den sidlichen Landern Europas ist der
Zugang durch Terroir, Tradition und handwerkliche Produktion gepragt.
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Neben diesen Differenzierungskriterien gibt es nur sehr wenig Versuche einer Typisierung
bzw. Kategorisierung von Kurzen Lebensmittelzulieferketten. Fur eine Analyse der sozigko-
nomischen Merkmale unterteilten KNEAFSEY et al. (2013) Kurze Lebensmittelzulieferketten
nach Absatzwegen. Ausgehend von ihrer Definition als unmittelbare Produzenten-Konsu-
menten-Beziehung unterschieden sie zum einen zwischen den Absatz in r&umlicher N&he
(,Sales in proximity“ KNEAFSEY et al. 2013, S. 26). Dazu zahlten sie den Verkauf beim
Erzeuger (Hofladen, etc.), den Verkauf Uber landwirtschaftliche Direktlieferungen (z.B.
Gemusekisten), den Vertrieb aul3erhalb der landwirtschaftlichen Betriebe entweder im
gewerblichen Sektor (Bauernmarkte, Vertrieb an den LEH, etc.) oder im Hotel- und Gast-
stattengewerbe (Verkauf an Gastronomie, Krankenh&duser, Schulkantinen, etc.), sowie in
Form von Gemeinschaftshéfen im Rahmen der sog. Community Supported Agriculture. Das
andere Unterscheidungskriterium ist der Fernabsatz (,Sales at a distance® KNEAFSEY et al.
2013, S. 26), d.h. in Form von landwirtschaftlichen Direktlieferungen (z.B. durch Bestel-
lungen Uber das Internet). Diese Unterscheidung ist jedoch unklar, da z.B. auch bei der
Community Supported Agriculture Bestellungen Uber das Internet in Form von Gemisekisten
mdglich sind.

Abgrenzung von Regionalvermarktungsinitiativen (RVI) als Kurze Lebensmittel-
zulieferketten fur die vorliegende Studie

Das Ziel des vorliegenden Forschungsprojektes ist, Ansatzpunkte flr eine politische Unter-
stutzung der Regionalvermarktungsinitiativen (RVI) in Nordrhein-Westfalen (NRW) zu entwi-
ckeln. Zwar gibt es im deutschsprachigen Raum bisher keine allgemein anerkannte Defini-
tion von RVIs, aber sie entsprechen weitestgehend den Typen der Kurzen Lebensmittelzu-
lieferketten nach RENTING et al. (2003). Von Seiten der Politik besteht die Absicht, diese Initi-
ativen aus ihrem Nischendasein heraus zu entwickeln; dazu sollen hier die Erfolgsfaktoren
und Schwachstellen der verschiedenen RVI im Sinne der Kurzen Lebensmittelzulieferketten
ermittelt werden. Die vorliegende Studie soll ferner einen Beitrag zur Schliel3ung der - von
KNEAFSEY et al. (2013) identifizierten - Forschungsliicke leisten. Auch SAUTER und MEYER
2003 betonen, dass ,Potenziale zum Ausbau der regionalen Nahrungsmittelversorgung [...]
zweifellos vorhanden [sind], und sie kénnten effizienter und professioneller genutzt werden®
(ebd., S. 1). KNEAFSEY et al. (2013) empfehlen dazu eine systematische und vergleichende
Forschung, um Starken und Schwachen der verschiedenen Typen von Kurzen Lebensmittel-
zulieferketten in der gesamten EU zu erkennen (ebd., S.116). Fir die vorliegende Studie
werden RVI bzw. Kurze Lebensmittelzulieferketten wie folgt definiert:

Arbeitsdefinition

Das Konzept der Regionalvermarktungsinitiativen (RVI) bzw. Kurzen Lebensmittelzuliefer-
ketten (engl. ,short food supply chains®) umfasst (die Netzwerkbeziehungen zwischen)
Akteure(n), die direkt an der Erzeugung, Verarbeitung, Vermarktung und dem Konsum von
regionalen Lebensmitteln beteiligt sind.
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3 Vorgehen und Methodik

Zur Ermittlung der Erfolgsfaktoren und Schwachstellen von Regionalvermarktungsinitiativen,
wurde die Untersuchungsmethodik des Forschungsprojektes in drei aufeinander aufbauende
Arbeitsschritte unterteilt. Das Ziel des Forschungsprojektes liegt in der Entwicklung
transdisziplindre Ansatze zur Starkung der regionalen Vermarktungsstrukturen in NRW.

Zunachst erfolgte im ersten Untersuchungsschritt entsprechend dem Untersuchungsauf-
bau (vgl. Abbildung 1) eine mdglichst umfassende Bestandsaufnahme regionaler Vermark-
tungsinitiativen in NRW, gestutzt auf einer Literatur- und Internetrecherche sowie in Abspra-
che mit Experten der offentlichen Verwaltung (MKULNV, LANUV) und dem Bundesverband
der Regionalbewegung e.V.. Daraus ergab sich eine empirische ermittelte grof3e Vielfalt, so
dass auf dieser Grundlage die zahlreichen nordrhein-westfélischen RVI miteinander vergli-
chen und entsprechend ihrer relevanten Unterschiede oder groRer Ahnlichkeiten geordnet
und in acht Kategorien gebiindelt wurden: ,Regionales Netzwerk®, ,Regionaler Zusammen-
schluss®, Initiativen aus ,Natur- und Landschaftsschutz®, ,Zusammenschluss landwirtschaft-
licher Erzeuger®, ,Schutzgemeinschaft®, ,Gemeinschaftliche Vermarktungsorganisation®,
LLandwirtschaftliche Direktvermarktung“ sowie ,Einzelunternehmerische Vermarktungsorga-
nisation®. In diese Kategorien wurden zunéchst nur nordrhein-westfalische RVI einbezogen
und nur solche, die durch einen identifizierbaren Akteur (z.B. eine juristische Person) repra-
sentiert werden. Auf Grundlage eines Entscheidungsbaums wurden diese Kategorien an-
hand einer Typisierung strukturiert (zur Erlauterung der Typisierung vgl. Kapitel 4.1).

Mit Bezug auf die spezifische Zielsetzung des Forschungsprojektes und aufgrund der Tatsa-
che, dass nicht alle Regionalvermarktungsinitiativtypen substanzielle wirtschaftliche Effekte
bzw. Effekte, die Uber ihre eigene Unternehmung hinausgehen, zeigten, wurden vier Typen
aus der weiteren empirischen Untersuchung ausgeschlossen: Das ,Regionale Netzwerk®,
Initiativen aus ,Natur- und Landschaftsschutz®, die ,Einzelunternehmerische Vermarktungs-
organisation“ sowie die ,Landwirtschaftliche Direktvermarktung®.

Um erste Einblicke in zentrale Merkmale von RVIs zu erhalten, wurden im zweiten Untersu-
chungsschritt finf leitfadengestiitzte qualitative Interviews* mit fiinf RVI-Typen aus NRW
gefuhrt und zwar mit den Typen: ,Regionaler Zusammenschluss®, ,Zusammenschluss land-
wirtschaftlicher Erzeuger”, ,Schutzgemeinschaft, ,Gemeinschaftliche Vermarktungsorgani-
sation“ und ,Einzelunternehmerische Vermarktungsorganisation“ (vgl. Anhang 1). Die Aus-
wahl der Gesprachspartner je Interview bzw. Regionalinitiativtyp erfolgte nach einem ,Quali-
tativen Stichprobenplan® (LAMNEK 2010, S. 171), d.h. es wurden zusammen mit Experten der
offentlichen Verwaltung fur das Erkenntnisinteresse besonders typische Falle mit einer (ver-
muteten) besonderen Intensitat bestimmter Eigenschaften ausgewahlt. Nach LAMNEK 2010
ist folglich nicht die Reprasentativitat im Sinne der quantitativen Auspragung ein entschei-
dendes Auswahlkriterium, sondern die Erkenntnisse wesentlicher und typischer Zusammen-
hange (ebd. S. 172). Zudem erfolgte die Auswahl der Gesprachspartner nach dem sog.
»convenience-Sampling“ (FLICK 2011, S. 166 mit Rickbezug auf PATTON 2002, S. 230 ff.).
Ausschlaggebendes Argument fur die Auswahl ist diesen Autoren zufolge die ,Annehmlich-
keit“: das bedeutet, es werden ,diejenigen Falle ausgewahlt, die unter gegebenen Bedingun-
gen am einfachsten zuganglich sind“ (FLick 2011, S. 166).

* Zur genaueren Auseinandersetzung mit dem Thema qualitative Interviews wird auf u.a. Lamnek 2010, S. 301 ff.
verwiesen.
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Uberpriifung der Ubertragbarkeit von Erfolgsfaktoren auf die Situation

o in NRW

A (Methode: Workshop in Form einer Gruppendiskussion

Analyse ausgewahlter Regionalvermarktungsinitiativen auBerhalb

e Nordrhein-Westfalens
(Fallstudienauswahl: Auswahl der Félle mit einer (vermuteten) besonderen Intensitét
bestimmter Eigenschaften; Convenience-Sampling; Methode: Experteninterviews)

Analyse ausgewabhlter, prototypischer Regionalvermarktungsinitiativen

e in NRW

ﬂ\ (Fallstudienauswahl: besonders typische Félle; Methode: Experteninterviews)

Typisierung von Regionalvermarktungsinitiativen bzw. kurzen
Lebensmittelzulieferketten

(Methode: Auswertung von Sekundérdaten, Literatur- und Internetrecherche)

Abbildung 1: Untersuchungsaufbau des Forschungsprojektes

Zur Durchfiihrung der Interviews, die nach MEUSER u. NAGEL 2002 als Experteninterviews
gefihrt werden (vgl. hierzu MEUSER u. NAGEL 2002), wurde ein Leitfaden eingesetzt, der
Fragen zum Rahmen der Grindung, zu den Zielen und Organisationsstrukturen der Initiati-
ven, zur raumlichen Abgrenzung der Region, zum Naturraum, zum jeweiligen Verstandnis
von Qualitat, zu Marketing-Strategien, zu Absatzwegen, zur Finanzierung und Erwartungen
bezlglich politischer Unterstiitzung sowie zu Netzwerken, in denen die RVI agieren, enthélt.
Dieser Leitfaden wurde zum einen literaturgestitzt erstellt, zum anderen auf die jeweilige zu
untersuchende Regionalvermarktungsinitiative durch vorherige Internetrecherche und somit
auf Grundlage vorliegender Informationen angepasst. Vier Expertengesprache dazu wurden
mit einem Diktiergerat aufgezeichnet. Ein Experte verweigerte die Aufnahme, so dass
Mitschriften wahrend des Interviews gefiihrt und anschlieRend durch Ergdnzungen verdichtet
wurden. Die Auswertung und Analyse der Interviews erfolgte in mehreren Schritten: Im
Anschluss an die Transkription wurden thematische Einheiten gebildet und die Aussagen
paraphrasiert, generalisiert sowie reduziert (vgl. LAMNEK 2010, S. 470 ff. unter Ruckbezug
auf MAYRING 2003). Eine vergleichende Gegeniberstellung der jeweiligen Interviewergeb-
nisse wurde mithilfe einer sog. Synthesematrix realisiert.

Diese Synthesematrix diente als Grundlage fir eine Diskussion, die mit vier Experten der
offentlichen Verwaltung sowie weiteren RVI durchgefiihrt wurde. Angestrebt wurde eine
Erhohung der Validitat der Ergebnisse der qualitativen Interviews, da die angesprochenen
Themen strittig diskutiert, fehlende Aspekte angesprochen und die Ergebnisse somit insge-
samt nachverdichtet und bestatigt werden konnten. Im Nachgang der ersten Gruppendiskus-
sion wurde ferner festgelegt, dass ein qualitatives Interview mit einem anderen Gesprachs-
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partner (bzw. Regionalinitiativtyp) wiederholt werden musste, da das gewonnene Datenmate-
rial des ersten Interviews zu starken Verzerrungen in den Ergebnissen fuhrte. Eine Gute der
Stichprobenauswahl (die Erfassung mdglichst aller fur die Fragestellung relevanter Falle,
s.0.) kann somit nicht garantiert werden. Die laufende Erweiterung des Samples ist laut
GIRTLER jedoch ein wichtiger Aspekt fir die Theoriebildung, da sie ,die notwendige Flexibili-
tat des Forschungsablaufes garantiert, um fir den Forschungsgegenstand adaquate Hypo-
thesen zu erzeugen® (ebd. 1984, S. 39).

Im dritten Untersuchungsschritt wurde eine Analyse bereits erfolgreicher RVI und -pro-
gramme sowie von Qualitats- und Herkunftszeichen zur Regionalvermarktung aus Deutsch-
land, Osterreich sowie Italien durchgefiihrt. Die Auswahl der Gesprachspartner sowie die
Durchfiihrung der qualitativen Interviews erfolgte wie im ersten Arbeitsschritt, wobei zun&chst
kein Bezug zu den im ersten Arbeitsschritt gebildeten Regionalinitiativtypen hergestellt wurde
(vgl. Anhang 1). Begrenzt auf den deutschsprachigen Raum fanden hier RVI und regionale
Netzwerke wie auch Giltezeichensysteme Beriicksichtigung. Das Hauptaugenmerk der
Untersuchung in Italien lag auf RVI, die insbesondere den Erhalt des europaischen Geo-
schutz-Siegels anstreben oder die durch einen Zusammenschluss landwirtschaftlicher
Erzeuger gekennzeichnet sind. Zusatzlich wurde ein Gesprach mit einem Experten vom
Bayerischen Staatsministerium fur Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten gefiihrt. Aufgrund
seiner jahrelangen erfolgreichen Arbeit im Bereich Vermarktung regionaler Produkte diente
er als sog. externer Experte und konnte im Rahmen der empirischen Erhebung hilfreiche
Hinweise zum Untersuchungsgegenstand geben. Das durch die qualitativen Interviews
erhobene Datenmaterial wurde im Anschluss an die Transkription mit Bezug auf die
Kategorien und Themenkomplexe des Leitfadens ausgewertet, d.h. paraphrasiert, gener-
alisiert und reduziert (vgl. LAMNEK 2010, S. 470 ff. unter Rickbezug auf MAYRING 2003).
Nachfolgend wurden die untersuchten Regionalinitiativen auf ihre Ubereinstimmung zu den
im ersten Untersuchungsschritt gebildeten Typen verglichen und den jeweiligen Typen zuge-
ordnet. Die Durchfuhrung des zweiten Untersuchungsschrittes ergab, dass die Typisierung
um eine weitere Kategorie erganzt werden musste, das sog. ,Uberregionale Qualitats- und
Herkunftszeichen®. Darauf aufbauend wurden die Ergebnisse der Interviews in die bereits
bestehende Synthesematrix aus dem ersten Arbeitsschritt eingepflegt. Dadurch wurde eine
vergleichende Gegeniberstellung zum einen bezogen auf die Regionalinitiativen innerhalb
eines Typs untereinander sowie bezogen auf die Regionalinitiativtypen moglich. Die Synthe-
sematrix diente schlieRlich dazu, Rickschlisse auf ahnlich gelagerte Erfolgsfaktoren und
Schwachstellen der Vermarktung regionaler Erzeugnisse zu ziehen sowie die Ergebnisse
aus dem ersten Untersuchungsschritt zu Uberprifen und zu verdichten.

Im vierten Untersuchungsschritt wurden aus der Synthesematrix fir jeden Regionalini-
tiativtyp Thesen zu Erfolgsfaktoren der Vermarktung regionaler Erzeugnisse abgeleitet und
diese in einer anschlieRenden Gruppendiskussion im Rahmen eines Workshops mit Bran-
chenvertretern und Vertretern der Politik diskutiert. Da das Ziel einer Gruppendiskussion u.a.
in der gemeinsamen Analyse und Losungen von Problemen liegt, wird ,ein konkretes Prob-
lem vorgegeben und die Grupp [soll] in der Diskussion tber die verschiedenen Wege zu
seiner Lésung die beste Strategie herausfinden® (FLick 2011, S. 252 unter Ruckbezug auf
DREHER u. DREHER 1994). Folglich wurde die Methode der Gruppendiskussion dazu genutzt,
die Validitat der Ergebnisse der qualitativen Interviews zu erhéhen (s.0.) und darauf aufbau-
end transdisziplindre Ansatze zur Starkung der regionalen Vermarktungsstrukturen in NRW
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zu entwickeln. Der Fokus der Gruppendiskussion wurde auf die RVI-Typen ,Zusammen-
schluss landwirtschaftlicher Erzeuger®, ,Gemeinschaftliche Vermarktungsorganisation“ und
»Regionaler Zusammenschluss® gelegt. Die Teilnehmerstruktur der Gruppe war heterogen,
damit sich die Teilnehmer in den fir die Fragestellung relevanten Eigenschaften (hier die
verschiedenen RVI-Typen) unterschieden. Dadurch wurde die Dynamik der Diskussion ver-
starkt, so dass zum einen differenzierte Perspektiven gedufRert wurden und diese zum ande-
ren aufgrund unterschiedlicher Meinungshaltungen diskutiert wurden.

4 Forschungsergebnisse zu Regionalvermarktungsinitiativen

Die Inhalte des folgenden Kapitels beschreiben zusammengefasst sowohl die Ergebnisse
der empirischen Untersuchung der verschiedenen Typen von Regionalvermarktungsini-
tiativen (RVI) in NRW als auch die Ergebnisse der Analyse bereits erfolgreicher RVI sowie
von Qualitats- und Herkunftszeichen aus Deutschland, Osterreich und Italien (vgl. Abbildung
1). Dazu wird zun&chst in Kapitel 4.1 die Typisierung von RVI erlautert; Im Anschluss folgt
die Darstellung der Ergebnisse der Analyse der verschiedenen Typen von RVI, was den
empirischen Untersuchungsschritten zwei und drei entspricht (vgl. Kap. 4.2).

4.1 Methodik der Typisierung

Fur ein tieferes Verstandnis der Regionalvermarktungsinitiativen sowie fur die Identifikation
von Schwachstellen und Erfolgsfaktoren ist es notwendig, die grof3e empirische Vielfalt an
RVI zu strukturieren. Eine Strukturierung erfolgt, indem die RVI untereinander verglichen und
entsprechend ihrer relevanten Unterschiede und Ahnlichkeiten zu Gruppen zusammenge-
fasst werden. Um die Zuordnung zu erleichtern, wurde ein Entscheidungsbaum entwickelt,
mit dessen Hilfe die RVI zu verschiedenen Typen klassifiziert werden kénnen.® Im Folgenden
werden der Entscheidungsbaum vorgestellt und die Klassifizierungsregeln zur Typisierung
erlautert (vgl. Abbildung 2). Es sei vorab erwadhnt, dass die Typisierung den vorrangigen
Zielen und organisatorischen Aspekten von RVI und nicht dem Begriffsverstandnis von
LKurzen Lebensmittelzulieferketten“ oder den spezifischen Qualitaten der Uber diese Liefer-
ketten vermarkteten Waren folgt. RVI in Deutschland und Europa zeigen teils relevante Un-
terschiede, teils groRe Ahnlichkeiten hinsichtlich ihrer wirtschaftlichen Effektivitat und hin-
sichtlich des Managements. Dies hangt davon ab, welche hauptsachlichen Ziele sie verfol-
gen bzw. erbringen, ob eine Produktvermarktung stattfindet, wie viele Akteure an strategi-
schen Entscheidungen beteiligt, auf wie vielen Stufen der Wertschopfungskette diese
Akteure verortet und in welchem rdumlichen Zuschnitt diese aktiv sind. Praktisch kann dies
auch bedeuten, dass RVIs gleichzeitig mehrere Merkmalsauspragungen verschiedener
Typen aufweisen kdnnen. In solchen Fallen wurde im Rahmen der Bearbeitung des Projek-
tes eine Zuweisung hinsichtlich der jeweils dominanten Auspragung vorgenommen.

Das erste Klassifizierungskriterium beschreibt die hauptséchlichen Ziele sowie den Nutzen
fur die Akteure. Der ,0kologische Pfad“ fuhrt zu Initiativen, die ,Nebenprodukte® aus dem

> Im Rahmen der methodischen Bearbeitung des Projektes (vgl. Kap. 3) erfolgte diese Typisierung auf Grundlage
einer Bestandsaufnahme von RVI aus NRW. In die Bildung der Typen wurden entsprechend zunéchst nur RVI
aus NRW einbezogen und nur solche, die durch einen identifizierbaren Akteur reprasentiert werden. Im Laufe der
weiteren Bearbeitung des Projektes wurde au3erhalb von NRW zudem eine weitere Form einer RVI gefunden,
die in die Typisierung mit aufgenommen wurde.
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Natur- und Landschaftsschutz regional vermarkten. Diese Initiativen zielen i.d.R. nicht vor-
wiegend darauf ab, das Management oder die Marketingaktivitaten zu professionalisieren,
um einen grolRen Verbrauchermarkt zu erreichen. Die Pflege von Streuobstwiesen bspw. und
weitere Aktivitaten von lokalen Gruppen des Naturschutzbundes Deutschland (NABU) und
ahnlichen korporativen Akteuren dienen in erster Linie Naturschutzzielen. Die Einnahmen
des Verkaufs von weiterverarbeitetem Obst, wie z.B. Apfelsaft aus dem Streuobstanbau,
werden zudem i.d.R. in Natur- und Landschaftsschutzaktivitaten reinvestiert. Diese Initiativen
haben zwar hinsichtlich des Erhalts der Kulturlandschaft eine grof3e Bedeutung; ihre regio-
nalwirtschaftliche Wirkung wird als wenig relevant betrachtet.

Hauptsachliche Ziele & Nutzen

Produktvermarktung

Fokus Landwirtschaft

Regionales Regionaler Natur- und
Netzwerk Zusammenschluss Landschaftsschutz
Zahl der Akteure
Stufen der Stufen der
Wertschépfungskette €inzeln Wertschépfungskette

Raumlicher
Zuschnitt

Einzelunternehmerische
Vermarktungs-
organisation

Landwirtschaftliche
Direktvermarktung

Zusammenschluss
landw. Erzeuger

'
I
|
1
'
'
1
I

Schutz- Gemeinschaftliche Uberregionales
gemeinschaft "¢ Vermarktungs- Qualitats- und
organisation Herkunftszeichen

Abbildung 2: Typisierung der Vielfalt an Regionalvermarktungsinitiativen auf Grundlage eines
Entscheidungsbaums

Alle anderen RVI haben einen 6konomischen Nutzen fur die Akteure zum Ziel, den sie Uber
verschiedene Wege und in unterschiedlichem Ausmal3 zu erreichen suchen. Daher sind
weitere Klassifizierungen zur Unterscheidung der verschiedenen RVI notwendig. Ein Teil
dieser Initiativen bzw. vielmehr korporative Akteure sind aktive Marktteilnehmer und sind an
der Erzeugung, der Verarbeitung sowie der Vermarktung von regionalen Produkten beteiligt.
Der andere Teil der Akteure, in diesem Fall die Typen Regionales Netzwerk sowie Regio-
naler Zusammenschluss, beschéftigt sich i.d.R. nicht mit Produktvermarktung. Sie arbeiten
vorwiegend im Bereich Moderation und bauen Netzwerke auf, um regionale Kooperationen
sowie Innovationen und neue wirtschaftliche Aktivitaten anzuregen. Uber verstarkte Koope-
rationen lassen sich z.B. Transaktionskosten in RVI verringern. Sie entstehen v.a. beim Auf-
bau neuer Wertschopfungsketten.
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Beiden Initiativtypen (Regionales Netzwerk sowie Regionaler Zusammenschluss) gemein ist
die Dominanz o&ffentlicher Akteure, denn - sobald erfolgreich etabliert - zeigen diese einige
Merkmale von Aufgaben der 6ffentlichen Hand, wie die Orientierung am 6kologischen und
sozialen Nutzen. Zum sozialen Nutzen zdhlen die Schaffung von Arbeitsplatzen im landli-
chen Raum sowie die entstehenden Synergieeffekte fur Unternehmen, die sich aus einer
wachsenden regionalen Wertschopfung ergeben kénnen. Der dkologische Nutzen umfasst
den Erhalt der traditionellen Kulturlandschaft sowie den Schutz von natirlichen Ressourcen.
Daher sind, insbesondere zu Beginn der Entwicklung von RVI, risikoscheue private Akteure
eher abgeneigt, (Zeit-)Ressourcen in die Entwicklung dieser beiden Typen von RVI zu inves-
tieren, obgleich die privaten Akteure dabei nicht ausgeschlossen werden.

Unterschiede gibt es bezlglich der involvierten Branchen sowie der Bemuhungen der Land-
und Ernahrungswirtschaft zur Schaffung regionaler Wertschopfungsketten. Regionale Netz-
werke sind typischerweise RVI, deren Hauptakteure Uberwiegend aus dem Bereich Wirt-
schaftsforderung stammen. Ziel ist es, die Wettbewerbssituation lokal-regionaler Unterneh-
men in den jeweiligen Regionen Uber alle Branchen hinweg zu starken. Mogliche zuséatzliche
Wertschopfung wird in der Vernetzung der Unternehmen in der jeweiligen Region gesehen.
Zu diesem Zweck finden Netzwerkaktivitdten statt, die oft von Wirtschaftsférderungsgesell-
schaften organisiert werden. Dagegen haben Regionale Zusammenschliisse eine engere
Verbindung zur Land- und Ernahrungswirtschaft. Diese fuhren Netzwerkaktivitaten in der
gesamten Lebensmittelzulieferkette durch und Ubernehmen teilweise Aufgaben der Forder-
politik. Lokale Aktionsgruppen, z.B. als verantwortliche Kérperschaften auf lokaler Ebene im
Rahmen des EU-Forderprogramms LEADER, zdhlen zu den Hauptakteuren von regionalen
Zusammenschliissen. Das ubergeordnete Ziel von LEADER ist es, endogene Potenziale in
landlichen Raumen zu aktivieren. Die Landwirtschaft sowie die verbundenen Branchen des
Agrarsektors gelten diesbezlglich - unabhangig von den realen ¢konomischen Auswirkun-
gen des Lebensmittelsektors - als aussichtsreiche Ausgangspunkte fir die Aktivierung endo-
gener Potenziale.

Allen anderen Initiativtypen ist gemein, dass sie regionale Produkte erzeugen, verarbeiten
und oft unter gemeinsamen Regionalmarken vermarkten (vgl. Abbildung 2, Abzweigung
Produktvermarktung - ja). Die erste Klassifizierung kann nach der Zahl der Akteure erfolgen,
die an strategischen Entscheidungen beteiligt sind. Handelt es sich um einen einzelnen Ak-
teur, ist der Aufwand der Abstimmung mit anderen Marktteilnehmern auf den traditionellen
Handel am Markt begrenzt. An dieser Stelle kann eine weitere Klassifizierung nach den
Stufen der Wertschépfungskette vorgenommen werden. Der erste Initiativtyp bezieht sich auf
eine Form regionaler Vermarktung, die auf persdnlicher Interaktion zwischen Erzeuger und
Konsument basiert. Landwirtschaftliche Direktvermarktung findet bspw. Gber Hofladen oder
den Verkauf auf lokalen Wochenmarkten statt. Der andere Initiativtyp umfasst alle Einzel-
unternehmerischen Vermarktungsorganisationen, die jenseits der Landwirtschaft in RVI tatig
sind. Beispiele fur diese Initiativtypen sind Unternehmen des LEHs sowie Unternehmen im
weiterverarbeitenden Bereich, wie z.B. Unternehmen der Lebensmittelindustrie, die Produkt-
linien mit regionalen Erzeugnissen anbieten und meist eine Regionalmarke fir diese Pro-
duktlinie schaffen.

RVI mit mehreren auf strategischer Ebene involvierten Akteuren - und dementsprechend mit
einem hoheren Koordinierungsbedarf - kénnen in zwei Initiativtypen unterteilt werden. Zur
Klassifizierung dienen an dieser Stelle wiederum die Stufen der Wertschopfungskette. Der
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erste Initiativtyp, der sog. Zusammenschluss landwirtschaftlicher Erzeuger, umfasst alle RVI,
bei denen Landwirte die strategischen Entscheidungen treffen. Sind mehrere Stufen der
Wertschopfungskette involviert, kann eine weitere Unterscheidung nach dem raumlichen
Zuschnitt getroffen werden. Handelt es sich um einen regionalen Zuschnitt, so zahlen diese
RVI zu sog. Gemeinschaftlichen Vermarktungsinitiativen. Die korporativen Akteure bilden in
diesem Fall (juristische) Personen verschiedener Stufen der Wertschopfungskette, die zu-
sammen strategische Entscheidungen treffen.

Eine Variation dieser beiden Typen bilden die sog. Schutzgemeinschaften im Kontext des
EU-Geoschutzes. Sie zielen laut Verordnung (EG) Nr. 510/2006 des Rates der Europaischen
Union darauf ab, Produkte (unverarbeitet oder verarbeitet) durch eines der drei EU-Regelun-
gen zur Forderung und zum Schutz von Agrarerzeugnissen und Lebensmitteln mit einer
geographischen Herkunftsangabe, einer geographischen Ursprungsbezeichnung oder einer
traditionellen Rezeptur schitzen zu lassen (zur inhaltlichen Abgrenzung vgl. Kap. 2.1).
Waren die Bestrebungen zur offiziellen Anerkennung erfolgreich, sind die Schutzgemein-
schaften anschlieend mit Aufgaben rund um die Aufrechterhaltung bzw. Verteidigung des
Schutzes sowie teilweise mit der Werbung und Offentlichkeitsarbeit fur die Kollektivmarke
betraut. Dieser Initiativtyp unterscheidet sich stark von den anderen, insbesondere im Ver-
stéandnis von Qualitat als ,Verraumlichung®“, sowohl durch die Verknupfung mit den spezifi-
schen Merkmalen des Produktionsstandortes, als auch mit den spezifischen loka-
len/regionalen Produktionsprozessen.

RVI, die vorwiegend als Zertifizierungssysteme auf (Bundes-) Landerebene oder auf staatli-
cher Ebene aktiv sind und bestimmte Produktqualitaten in Verbindung mit einem Herkunfts-
nachweis garantieren, kénnen zu sog. Uberregionalen Qualitats- und Herkunftszeichen zu-
sammengefasst werden. Der Qualitatsaspekt steht im Vordergrund, der Herkunftsnachweis
ist abhangig von EU-Vorgaben nur ,indirekt“ anzugeben.®

Zusammenfassend kénnen neun verschiedene Typen von Regionalvermarktungsinitiativen
identifiziert werden. Allerdings zeigen nicht alle Initiativtypen das Potenzial zu Erzeugung
substanzieller wirtschaftlicher Effekte oder Effekte, die lber die eigene Unternehmung hin-
ausgehen. Wie bereits festgestellt gilt dies fur z.B. fir RVI, die sich in Richtung Natur- und
Landschaftsschutz orientieren. Von einer Mesoebene betrachtet, sind auch die Wohlfahrtsef-
fekte von Betrieben, die in der landwirtschaftlichen Direktvermarktung tatig sind, sehr
begrenzt. Die Effekte von regionalen Netzwerken, die verschiedene Branchen zur Bildung
von RVI umfassen, bleiben gleichfalls sehr vage. Daher wurden diese drei Initiativtypen im
Rahmen der weiteren empirischen Analyse der strukturellen Merkmale, Marketingstrategien
und Netzwerkaspekte von RVI nicht berticksichtigt. Eine Zusammenfassung der besonderen
Kennzeichen der untersuchten RVI wird in Tabelle 2 dargestellt. Diese dient als einfihrender
Uberblick. Detaillierte Ausfiihrungen und Analysen der untersuchten RVI werden im folgen-
den Kapitel 4.2 vorgenommen.

® Nach EU-Recht ist die Aussage, dass ein Produkt wegen seiner nationalen/regionalen Herkunft eine hohe
Qualitat aufweist, sinngemaf eine Diskriminierung von Wettbewerbern. Besonders sensibel werden diesbeziglich
mit 6ffentlichen Geldern geférderte Kriterien gepriift. Eine legale Ausnahme stellen lediglich g.U.- und g.g.A.-RVIs
dar. Die Fuhrung eines (Uber)regionalen Qualitatszeichens mit Herkunftsangabe wird nur dann toleriert, wenn der
Qualitatsaspekt klar den Herkunftsaspekt dominiert und die Zertifizierung (theoretisch) auch auslandischen
Mitbewerbern offen steht.
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Tabelle 2: Zusammenfassender Uberblick Uiber die besonderen Kennzeichen der untersuchten
Regionalvermarktungsinitiativtypen

Bezeichnung

Besondere Kennzeichen

Gemeinschaftliche
Vermarktungs-
organisation

e Es handelt sich um einen Zusammenschluss von landwirtschaftlichen Erzeu-
gern und weiteren Akteuren, die stufenlibergreifend kooperieren und unter
einer gemeinsamen Regionalmarke ihre Erzeugnisse (regionale Lebensmittel
und teils auch andere Produkte) vermarkten.

e Grundlage fir die Regionalmarke bildet zumeist ein eigenstandig erarbeitetes,
oft Uber die gesetzlichen Standards hinausgehendes Prif- und Kontrollsys-
tem, das bestimmte Produktqualitaten (Herkunft, teilweise 6kologischer Anbau
etc.) garantiert.

Zusammenschluss
landwirtschaftlicher
Erzeuger

¢ Die Vermarktung der Produkte erfolgt i.d.R. face-to-face. Die typische Wert-
schopfungskette ist: Landwirtschaft — (teils Weiterverarbeitung, teils auf dem
Hof) — (teils von Landwirten organisierter Handel) — Verbraucher.

¢ Im Gegensatz zur ,klassischen® Direktvermarktung einzelner landwirtschaftli-
cher Betriebe sind auf strategischer Ebene hier mehrere Landwirte einbezo-
gen.

Uberregionales
Qualitats- und
Herkunftszeichen

e Es handelt sich vorwiegend um Zertifizierungssysteme auf (Bundes-) Lander-
ebene oder auf staatlicher Ebene, die bestimmte Produktqualitaten in Verbin-
dung mit einem Herkunftsnachweis garantieren. Der Herkunftsnachweis ist
durch EU-Vorgaben nur indirekt zu gestalten.

¢ Es ist ein Zertifizierungssystem, das einem externen Qualitatskontrollsystem
unterliegt. Der offentliche Trager des Uberregionalen Qualitats- und Her-
kunftszeichens erhoht die Glaubwirdigkeit und Seriositét.

Schutzgemein-
schaft

e Ziel ist der Erwerb bzw. der Erhalt des ,Geoschutz*-Siegels der Europaischen
Union (g.U., g.g.A., g.t.S.). Die Vermarktung erfolgt i.d.R. Uber den LEH — es
handelt sich damit um eine rdaumlich ausgedehnte RVI bzw. Kurze Lebens-
mittelzulieferkette.

¢ Mitglieder einer Schutzgemeinschaft sind (bei nicht/kaum weiterverarbeiteten
Produkten) Landwirte und/oder (bei weiterverarbeiteten Produkten) stufen-
Ubergreifend auch/ausschlie3lich weiterverarbeitende Betriebe.

Regionaler
Zusammenschluss

e Es ist ein stufentbergreifendes Netzwerk der Agrar- und Ernahrungswirt-
schaft. Mitglieder sind z.B. Landwirte, Gastronomen, das Erndhrungshand-
werk und oft auch 6ffentlich-rechtliche Akteure.

¢ Inhalt und Ziel sind die Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit von Betrieben in
der Region mithilfe von QualifizierungsmaRnahmen und Wissenstransfer z.B.
zu Vermarktungsstrategien, die Forderung und Entwicklung regionaler Wert-
schopfungsketten zur Erzeugung, Verarbeitung und fir den Absatz in der
Region hergestellter Produkte, die tibergreifende Informations- und Offentlich-
keitsarbeit und die Vernetzung der Mitglieder im Rahmen des Zusammen-
schlusses.

o Es betreibt keine direkte Produktvermarktung.
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4.2 Analyse und empirische Ergebnisse

Die folgenden Teilkapitel beinhalten die Ergebnisse der Analyse der empirischen Fallbei-
spiele (vgl. Anhang 1 und Abbildung 1). Die einzelnen Teilkapitel sind nach den im vorheri-
gen Kapitel dargestellten unterschiedlichen Typen von RVI gegliedert. Der Aufbau der ein-
zelnen Teilkapitel erfolgt jeweils nhach den untersuchten Themenkomplexen, die in Hypothe-
sen zugespitzt werden. Im Anhang erfolgt eine ausfuhrliche Darstellung eines beispielhaften
Vertreters jeden Typs in Form eines Steckbriefs.

4.2.1 |Initiativen des Typs ,,Gemeinschaftliche Vermarktungsorganisation*

Bei dem Typ ,Gemeinschaftliche Vermarktungsorganisation® handelt es sich, wie in
Abbildung 2 bzw. Kap. 4.1 erlautert, um einen Zusammenschluss von landwirtschaftlichen
Erzeugern und weiteren Akteuren auf unterschiedlich vielen Stufen der Wertschépfungs-
kette, die stufenlibergreifend kooperieren und unter einer gemeinsamen Regionalmarke ihre
Erzeugnisse (regionale Lebensmittel und teils auch andere definierte regionale Produkte)
vermarkten. Grundlage fir die Regionalmarke bildet zumeist ein eigenstandig erarbeitetes,
teils Uber die gesetzlichen Standards hinausgehendes Pruf- und Kontrollsystem, das
bestimmte Produktqualitéaten in Bezug auf die Herkunft oder teilweise bezogen auf Qualitaten
des o©kologischen Anbaus garantiert. Allerdings unterschieden sich die verschiedenen
Gemeinschaftlichen Vermarktungsorganisationen insbesondere in den Produktqualitaten
sowie bezuglich ihrer Qualitatssicherungssysteme teilweise sehr stark. Je nach Ziel, Grof3e
und/oder Organisationsstruktur unterhalten einige Gemeinschaftliche Vermarktungsorgani-
sationen eine hauptamtlich oder ehrenamtlich gefiihrte Geschaftsstelle, die bestimmte
Kompetenzbereiche und Aufgaben, wie Informations- und Offentlichkeitsarbeit fur die Regio-
nalmarke, Ubernimmt. Mit Bezug auf Kapitel 2.2 ist die Beziehung zwischen Produzent und
Konsument bei diesem RVI-Typ durch rdumliche Néhe gekennzeichnet (,proximate short
food supply chains®). Da einige Gemeinschaftliche Vermarktungsinitiativen ihre Produkte
auch Uber das Internet vermarkten, wird die Produzenten-Konsumenten-Beziehung erweitert
und kann sogar globale Ausmafie annehmen (,extended short food supply chains®).

Im Rahmen der empirischen Untersuchung wurden in NRW die Gemeinschaftliche Vermark-
tungsorganisation ,bergisch pur‘ und auferhalb von NRW finf weitere Gemeinschaftliche
Vermarktungsorganisationen untersucht (vgl. Anhang 1) (Abbildung 3). Es handelt sich um
das Netzwerk ,UNSER LAND® das in der Region um Augsburg und Minchen aktiv ist, um
die Regionalmarken ,Vulkanland“ (Verein zur Forderung des Steirischen Vulkanlands) sowie
,Almenland“ (Naturpark Almenland), die beide im Bundesland Steiermark in Osterreich ver-
ortet sind, um die Erzeugergemeinschaft ,Albkorn“ im Siden Baden-Wirttembergs, sowie
um die ,Genussregion Gesause Wild“, die im Rahmen des ,Uberregionalen Qualitats- und
Herkunftszeichens“ ,Genussregion Osterreich“ (vgl. Kapitel 4.2.3) auch im Bundesland
Steiermark in Osterreich aktiv ist. Im Folgenden werden vergleichend und synthetisierend
Entstehungshintergriinde, Ziele und Organisationsstrukturen, Finanzierungsaspekte, Struk-
turen der beteiligten Unternehmen, das Begriffs- und Qualitatsverstandnis regionaler Pro-
dukte sowie Aspekte der Qualitatssicherung sowie Marketingstrategien und synthetisierende
Einschatzungen zu Erfolg und Misserfolg analysiert und die Ergebnisse in Hypothesenform
verdichtet. Zur genaueren Information Uber die Gemeinschaftlichen Vermarktungsorganisa-
tionen liefert ein sog. Steckbrief zum Netzwerk ,UNSER LAND® weitere Erlauterungen (vgl.
Anhang 2).
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Abbildung 3: Regionalmarken der untersuchten Gemeinschaftlichen Vermarktungsorganisationen

Entstehungshintergrinde

In den funf untersuchten Fallbeispiele in NRW, Deutschland und Osterreich erfolgte die
Grundung hauptséchlich ,bottom up® d.h. die Initiative zur Grindung ging von der Praxis
aus. Die Grundung der Initiative ,bergisch pur” kennzeichnete ein Zusammenschluss von
Erzeugern und Verarbeitern zur Etablierung eines Qualitatsrindfleischprogramms im Jahr
1998, die seitdem eine Weiterfihrung und Verstetigung der gewachsenen Strukturen
verfolgt.

Bei dem Netzwerk ,UNSER LAND* erfolgte die Grindung der Solidargemeinschaft Brucker
Land 1994 aus der kirchlichen Erwachsenenbildung heraus (vgl. Anhang 2) mit dem Ziel,
anhand eines Lebensmittels den regionalen Wertschopfungskreislauf aufzuzeigen. Die
ideellen Ziele und die geleistete Bildungsarbeit flihrten zu einem grofRen Zuspruch, so dass
sich bis zum Jahr 2014 weitere zehn Solidargemeinschaften in den umliegenden Kreisen
und Regionen griindeten.

Die Grundung der Erzeugergemeinschaft ,,Albkorn® erfolgte im Jahr 1995 als GbR durch den
Zusammenschluss von mehreren Backereien (2014: 9), Landwirten (2014: 26), einer Mihle
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und einer Brauerei, die anhand eines Produktes regionale Stoffkreislaufe etablieren wollten.
Zwar erfolgte die Grindung der Erzeugergemeinschaft ,bottom up* aber durch die offentli-
che Férderung aus Landesmitteln (PLENUM’) besteht ein gewisser ,top down® (d.h.
institutioneller) Einfluss.

Die ,Genussregion Gesause Wild“ dagegen ist zwar einerseits eine Genussregion und folg-
lich Bestandteil des Uberregionalen Qualitats- und Herkunftszeichens Genussregion Oster-
reich (vgl. Anhang 4 und Kap. 4.2.3), andererseits kann diese fir sich betrachtet und im
Sinne der Typisierung als Gemeinschaftliche Vermarktungsorganisation angesehen werden.
Hauptakteur der Genussregion Gesause Wild sind die Steierméarkischen Landesforste, ein
Referat des Amtes der Steierméarkischen Landesregierung Fachbereich Wald- und Wildtier-
management. Sie sind ein selbststandiger, forstlicher Leitbetrieb der Region Gesause und
St. Gallen. Mit der Einrichtung des Nationalparks auf einem Teilgebiet der Landesforste
durch einen Pachtvertrag im Jahr 2002 begann die Vermarktung des Wildfleisches. Der
Leiter der Forstdirektion der Steiermérkischen Landesforste sowie drei weitere Mitarbeiter,
darunter auch Berufsjager, sowie der regionale Veredler (Fleischermeister) schlossen sich
zusammen und vermarkten seither das im Nationalpark erlegte und teilweise weiterverar-
beitete Wild unter einer gemeinsamen Regionalmarke sowie seit 2008 zusatzlich als Produkt
im Rahmen der ,Genussregion Osterreich®.

Bei den weiteren Osterreichischen Fallbeispielen ,Vulkanland“ und ,Almenland” erfolgte die
Grundung im Rahmen des EU-Forderprogramms LEADER. Im Steirischen Vulkanland ging
der Impuls zur Grindung der Initiative von einem Burgermeister aus. 14 Gemeinden der
Region Feldbach schlossen sich zur LEADER-Region Vulkanland mit dem Ziel zusammen,
die regionale Wertschopfung zu steigern. Im Jahr 1995 ist das Almenland als Kooperation
von 12 Gemeinden sowie 15 Organisationen und Gemeinschaften in der Region im Rahmen
der LEADER-Initiative gegriindet worden, mit dem Ziel der Starkung der kleinstrukturierten,
landlichen Region in Bezug auf Wirtschaft, Tourismus und Landwirtschaft. Durch die Bereit-
stellung von EU-Fdrdermitteln nahm in beiden Fallbeispielen, wie auch bei der Erzeugerge-
meinschaft Albkorn, die 6ffentliche Hand Einfluss auf die Griindung der RVI.

Zentraler Bestandteil der Grundung der untersuchten Fallbeispiele war der Zusammen-
schluss von verschiedenen Akteuren der Wertschopfungskette regionaler Produkte, d.h.
Erzeuger, Verarbeiter sowie weiterer Institutionen mit einem gemeinsamen Ziel. Spezifische,
typische Rahmenbedingungen und Akteurskonstellationen lassen sich dabei jedoch nicht
identifizieren. Vorab lasst sich somit folgende These zum Zusammenhang von Entstehungs-
hintergrund und Erfolg formulieren:

Erfolgsfaktoren zu Entstehungshintergriinden

e Die Grundung erfolgt in der Regel ,bottom up“ als Zusammenschluss von Erzeugern, Verar-
beitern und weiteren Institutionen.

e Eine heterogene Akteursstruktur kann sich positiv auf den 6konomischen Erfolg auswirken.

e Der Einbezug o6ffentlich-rechtlicher Grindungsakteure stellt keine notwendige Bedingung fur den
Erfolg dar.

7 PLENUM steht fiir .Projekt des Landes Baden-Wirttemberg zur Erhaltung und Entwicklung von Natur und
Umwelt®. PLENUM soll den Erhaltung und die Entwicklung der biologischen Vielfalt in groRflachigen,
reprasentativen Kulturlandschaften fordern. Bei dieser Naturschutzstrategie geht es darum, dass Umwelt- und
Naturschutzziele nicht ,top down®, d.h. durch hoheitliches Handeln, sondern auf freiwilliger Basis ,bottom up*
gemeinsam erreicht werden sollen.
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Organisationsstrukturen und Ziele

Alle untersuchten Fallbeispiele weisen andere Organisationsstrukturen auf. Es sind gewach-
sene Strukturen, die sich an den Zielen und Aufgaben der Gemeinschaftlichen Vermark-
tungsorganisationen orientieren bzw. in Hinblick auf die Zielerreichung eine professionelle
und effiziente Zusammenarbeit ermdéglichen.

Die Organisationsstruktur der Initiative ,bergisch pur® ist ein Verein. Um das Ziel, neue
Absatzwege (der Vertrieb Uber den LEH) fir die unter der gemeinsamen Regionalmarke
erzeugten und verarbeiteten Produkte zu erschlie3en, werden Mitgliedsbeitrage zur Finan-
zierung der Qualitatskontrollen eingesetzt. Der Vorstand ist u.a. mit Aufgaben der Biindelung
der Produkte sowie der Informations- und Offentlichkeitsarbeit betraut. Ein Beirat, bestehend
u.a. aus Biologischen Stationen und dem Landwirtschaftsverband Rheinland, unterstitzt den
Vorstand bei Bedarf. Bisher gibt es keine Geschaftsstelle, so dass die Schwachpunkte dieser
selbstorganisierten Regionalmarke die Entscheidungsfindungskosten, d.h. die praktische
Gestaltung der Zusammenarbeit der selbststandigen Unternehmer, ist. Es bestehen relativ
langdauernde Aushandlungsprozesse, bis Entscheidungen getroffen werden.

Das Netzwerk ,UNSER LAND* ist durch eine duale Organisationsstruktur gekennzeichnet
(vgl. Anhang 2): Es umfasst eine hauptamtlich arbeitende Geschéaftsstelle (GmbH) sowie die
elf ehrenamtlich arbeitende Solidargemeinschaften, die jeweils als Verein organisiert sind
und unter einem Dachverein zusammengefasst werden. Alle Solidargemeinschaften weisen
ahnliche Organisationsstrukturen auf, um die Zusammenarbeit mit dem LEH zu erleichtern.
Die duale Struktur ist durch Eindeutig definierte Aufgabenbereiche gekennzeichnet, die auf
die ideellen Ziele der Initiative und die ,bewusstseinsbildende Arbeit* ausgerichtet sind (vgl.
Anhang 2). Festgelegte Regeln fir die Zusammenarbeit sowie die internen bzw. gegenseiti-
gen KontrollmaBnahmen sprechen fir die Professionalitat der geleisteten Arbeit. Zu den
ideellen Zielen der Initiative zahlen der Erhalt der Lebensgrundlagen fir Menschen, Tiere
und Pflanzen sowie die Starkung der regionalen Wertschopfung durch strenge 6kologische
und soziale Produkt- und Prozessqualitaten sowie die Schaffung regionaler Arbeitspléatze.

Bei der ,Erzeugergemeinschaft Albkorn“ sowie bei der ,Genussregion Gesause Wild“ ist die
Anzahl der beteiligten Akteure gering, die raumliche Entfernung zwischen Erzeugung, Verar-
beitung und Vermarktung eher kleinraumig und es handelt sich damit um Kurze Lebensmit-
telzulieferketten (vgl. Kapitel 2.2 sowie RENTING et al. (2003)). Die sehr kleinen Gemein-
schaftlichen Vermarktungsorganisationen verfiigen beide nicht Uber eine hauptamtlich
gefihrte Geschaftsstelle. Die Arbeit erfolgt ehrenamtlich mit eindeutig definierten Kompe-
tenz- und Aufgabenbereichen. Beide Fallbeispiele verfolgen die Ziele, regionale Stoffkreis-
lAufe bzw. regionale Wertschopfungsketten anhand eines Produktes (Mehl- bzw. Backwaren:
Erzeugergemeinschaft Albkorn; Wildbret: Genussregion Gesause Wild) zu etablieren und
qualitativ hochwertige Produkte anzubieten. Darlber hinaus verfolgt die Erzeugergemein-
schaft Albkorn Naturschutzziele, wie die Anlegung von Bliihstreifen am Ackerrand und den
Erhalt von Heckenbiotopen, die urspriinglich im Rahmen der 6ffentlichen Férderung durch
PLENUM vorgesehen waren und weiterhin verfolgt werden. Das Konzept beider RVI ist ,Aus
der Region, fur die Region®.

Da bei der Erzeugergemeinschaft Albkorn eine VergréRerung in Hinblick auf das Produktsor-
timent, der Erzeugungs-, Verarbeitungs- und Vermarktungsregion oder beziiglich der Anzahl
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der beteiligten Unternehmen nicht vorgesehen ist, sind die Mitarbeiter der Mihle auch zu-
kinftig ehrenamtlich mit der Abwicklung der vertraglichen Vereinbarungen zwischen den fur
Albkorn produzierenden Landwirten und der Einhaltung der definierten Qualitatskriterien des
Qualitatszeichens Baden-Wirttemberg vertraut und organisieren die neutrale Qualitatskon-
trollen durch externe Gutachter gemalR den Richtlinien dieser Zertifizierung. Die Erzeuger-
gemeinschaft zeichnet sich durch eine professionelle Zusammenarbeit aus. Neben den
geschaftsfuhrenden Tatigkeiten gibt es vertragliche geregelte Richtlinien der Zusammenar-
beit, an die sich alle beteiligten Akteure halten. Die kurzen Wege der internen Strukturen
werden von den Verantwortlichen als sehr effizient eingeschatzt. Mit allen Akteuren wird
gemeinsam im Rahmen von Versammlungen z.B. Uber neue Ideen sowie Informations- und
Offentlichkeitsarbeit diskutiert.

Die Genussregion Gesause Wild besteht aus funf Akteuren. Der Forstdirektor der Steier-
markischen Landesforste als Vorsitzender sowie weitere Mitarbeiter sind mit der Uberprii-
fung der Einhaltung der vertraglichen Vereinbarungen mit der Genussregion Osterreich
sowie der Organisation der externen Qualitdtskontrollen betraut. Die Erzeugung und Weiter-
verarbeitung unter Einhaltung der definierten Qualitatskriterien obliegen den Berufsjagern
sowie dem Veredler.

Die osterreichischen Fallbeispiele ,Vulkanland” und ,Almenland” sind als spezielle Fallbei-
spiele von Gemeinschaftlichen Vermarktungsorganisationen anzusehen. Da die Ziele nicht
nur die Steigerung der regionalen Wertschépfung und die Entwicklung regionaler Stoffkreis-
lAufen, sondern dartiber hinaus auch klassische Ansatze der Regionalentwicklung (Aufbau
einer regionaler ldentitat, Tourismusentwicklung, (soziale) Infrastrukturentwicklung etc.)
umfassen, ist die Organisationsstruktur durch verschiedene Entscheidungsebenen gepragt.
Die Regionalmarke wird als Teilbereich der Regionalentwicklung angesehen und somit nicht
nur zur Kennzeichnung von regionalen Lebensmitteln, sondern auch fur weitere Produkte
und Betriebe eingesetzt. Beim Fallbeispiel ,Almenland” ist die Almenland Marketing GmbH
fur die Vermarktung der Region und der regionalen Produkte unter der gemeinsamen Regio-
nalmarke verantwortlich; sie definiert die Qualitatskriterien und organisiert die Qualitatskon-
trollen. Die Aufgaben des Tourismusverbandes Almenland als zusétzliche Entscheidungs-
ebene liegen in der Betreuung der Tourismusbetriebe und dem Aufbau von Kooperationen
von Tourismusbetrieben mit landwirtschaftlichen Produzenten. Die Organisationsstruktur des
Fallbeispiels ,Vulkanland® ist gleichfalls durch mehrere Entscheidungsebenen gekennzeich-
net. Da die LEADER-Region Vulkanland nicht mit der administrativen Region Vulkanland
deckungsgleich ist, existiert neben dem LEADER-Management auch ein Regionalmanage-
ment, das gemeinsam mit der Regions-GmbH und dem Verein Steirisches Vulkanland
Aktivitdten zur Regionalmarke sowie Aufgaben in Bezug auf Regionalentwicklungsansatze
Ubernimmt.

Es wird deutlich, dass ab einer gewissen Grof3e einer Gemeinschaftlichen Vermarktungs-
organisation bzw. einer Geschaftsstelle eindeutig definierte Aufgabenbereiche und Zustén-
digkeiten wichtig sind, um die definierten Ziele zu erreichen, Entscheidungsfindungskosten
zu senken und den (6konomischen) Erfolg der Initiative zu gewdahrleisten. Diesbeziglich
konnen folgende Thesen festgehalten werden:
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Erfolgsfaktoren zu Organisationsstrukturen

¢ Allen Gemeinschaftlichen Vermarktungsorganisationen ist die kooperative Erbringung bestimmter
Leistungen bzw. Aufgaben gemeinsam.

e Jede untersuchte Gemeinschaftliche Vermarktungsorganisation weist andere jedoch spezifische
Organisationsstrukturen sowie spezifische Zustandigkeiten fiir definierte Aufgabenbereiche auf.

o Eine professionelle Organisationsstruktur ist durch kurze interne Entscheidungswege mit eindeutig
definierten Verantwortlichkeiten und Aufgabenbereichen gekennzeichnet.

e Ab einer gewissen Grole ist eine hauptamtlich gefiihrte Geschéftsstelle fur eine professionelle
Bearbeitung der (gemeinsamen) Aufgaben notwendig.

e Fir eine professionelle und transaktionskostensenkende Zusammenarbeit in einer Gemeinschaft-
lichen Vermarktungsorganisation sind ab einer gewissen Grof3e formelle Regeln unabdingbar, um
Verhandlungsprozesse zu strukturieren und die Entscheidungsfindungskosten.

Finanzierung und 6ffentliche Férderung bzw. politische Unterstitzung

Die Finanzierung der Aktivitdten Gemeinschaftlicher Vermarktungsorganisationen, wie
Informations- und Offentlichkeitsarbeit, Distributionspolitik oder Qualitatssicherung und -kon-
trollen, erfolgt bei den untersuchten Fallbeispielen tber Mitgliedsbeitrage, tber LEADER-
Fordermittel oder Uber Markenlizenzen.

Im Fall der nordrhein-westfalischen Initiative ,bergisch pur” sowie bei der Initiative ,UNSER
LAND* werden Mitgliedsbeitrage erhoben, um die laufenden Kosten der Initiative zu decken
(vgl. Anhang 2). Bei UNSER LAND wird die Geschaftsstelle Gber Marketingbeitrage der
Erzeuger und Verarbeiter sowie die Solidargemeinschaften Gber Mitgliedsbeitrédge in Héhe
von rd. 40 EUR pro Jahr und Einzelmitglied finanziert. Bei der ,Erzeugergemeinschaft
Albkorn“ werden vom Getreidepreis pro Tonne 1 EUR abgefiihrt. Allen drei Gemeinschatftli-
chen Vermarktungsinitiativen ist gemeinsam, dass sie eine Offentliche Forderung in der
Startphase erhielten: bergisch pur erhielt eine Forderung tber ein Qualitatsfleischprogramm,
UNSER LAND eine vierjahrige Anschubfinanzierung im Sinne einer Kofinanzierung (vgl.
Anhang 2) und die Erzeugergemeinschaft Albkorn wurde Gber PLENUM unterstttzt. Alle drei
Initiativen sehen sich in der Lage, Uber angemessene Mitgliedsbeitrage (0.4.) die bendtigten
finanziellen Mittel zur Durchfihrung ihrer Aufgaben zu erheben und sie entsprechend ihrer
Ziele einzusetzen, so dass die Entwicklungen der jeweiligen Initiative als 6konomisch trag-
fahig anzusehen sind. Vertreter der Initiative bergisch pur betonen, dass ohne eine dauer-
hafte finanzielle Férderung seitens der offentlichen Hand die Entwicklungen einer RVI zwar
langsamer, aber dadurch bewusster und risikominimierender gestaltet wirde.

Die oOsterreichischen Fallbeispiele ,Vulkanland® und ,Almenland® werden grof3tenteils tUber
EU-Fordermittel (LEADER) finanziert; zudem werden Mitgliedsbeitrage tiber Markenlizenzen
erhoben. Bei dem Fallbeispiel Steirisches Vulkanland ist eine einmalige Einstiegsgebiihr als
Basis fur die Markenlizenz in Hohe von 530 EUR zu entrichten. Der Jahresbeitrag richtet sich
nach der Anzahl der Markenlizenzen, bei bis zu drei Lizenzen ist ein Betrag in H6he von 300
EUR, ab drei Markenlizenzen ein Jahresbeitrag in Hohe von 500 Euro zu zahlen. In Bezug
auf die offentlichen Fordermittel wurden der Initiative Vulkanland laut Landesrechnungshof
Steiermark (2008) in der Strukturforderperiode 1994 bis 1999 von &ffentlichen Stellen (EU,
Bund, Land) Fordergelder von ca. 4,3 Mio EUR und in der Forderperiode 2000 bis 2006 von
rd. 4,8 Mio EUR zur Verfugung gestellt. Bei den geférderten Projekten handelt es sich um
Betreuungs-, Bewusstseinsbildungs- und Regionalmarkenférderung. Die Geschéaftsstelle der
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Initiative bemangelte, dass es bei der Antragsstellung und bei der Abrechnung der durch
LEADER geforderten Projekte durch Prufrichtlinien und Projektberichtsabgaben zu Schwie-
rigkeiten kommt; der Landesrechnungshof dagegen begriifit in seiner Stellungnahme diese
notwendigen Formalien: ,Dadurch sind bei Antragsstellung die geplanten Aktivitdten im
Sinne einer Angemessenheit (z.B. Anzahl von Workshops im Verhéltnis zu den dafir vorge-
sehenen Mitteln) und im Sinne der Stimmigkeit in sich (z.B. Teilziel Einflhrung eines neuen
Produktes, aber keine Marketingmittel vorgesehen) Uberprufbar.“ (Landesrechnungshof
2008, S.252). Die Sinnhaftigkeit der offentlichen Forderung bei Gemeinschaftlichen
Vermarktungsinitiativen wird auch durch den externen Experten kritisiert. Bei den Gemein-
schaftlichen Vermarktungsorganisationen ,wird viel mehr Herzblut reingehangt als Geschaft
gemacht wird“ (mindliche Mitteilung externer Experte). Das bedeutet, dass die tatséachlichen
Aufwendungen an finanziellen und personellen Ressourcen vielfach die in der Konzeption
und in den Berichten dargestellten Ausgaben weit Ubertreffen. Zusammenfassend lasst sich
zum Zusammenhang zwischen Finanzierung, ¢ffentliche Forderung und 6konomischer Erfolg
folgende These formulieren.

Erfolgsfaktoren zur Finanzierung

e Zur Finanzierung gemeinsamer Aktivititen (Kommunikationspolitik, Distributionspolitik etc.) ist
eine finanzielle Férderung der 6ffentlichen Hand nicht zwangslaufig notwendig; eine solche kann
aber in der Startphase zum Aufbau der Organisationsstrukturen hilfreich sein.

e Eine hauptsachliche Finanzierung Uber Mitgliedsbeitrage/Marketingabgaben fihrt zu einer lang-
fristigen, tragfahigen bzw. risikominimierenden Entwicklung der Gemeinschaftlichen Vermark-
tungsorganisation.

o Skaleneffekte treten bei grolRer werdenden Gemeinschaftlichen Vermarktungsorganisationen ein.

Strukturelle Charakteristika der beteiligten Unternehmen

Die Anzahl der beteiligten Unternehmen schwankt in den untersuchten Fallbeispielen sehr
stark. Beim nordrhein-westfélischen Fallbeispiel ,bergisch pur® produzieren etwa 55 landwirt-
schaftliche Betriebe (Stand Oktober 2013) unter der gemeinsamen Regionalmarke regionale
Erzeugnisse. Das Netzwerk ,UNSER LAND® umfasst rd. 250 Partner, davon 180 Landwirte
sowie weitere Akteure aus den Bereichen Handwerk/Handel, Kirche, Umwelt- und Natur-
schutz etc. (vgl. Anhang 2). Im Fallbeispiel ,Almenland” sind 38 Betriebe an der Produktion
regionaler Lebensmittel unter der Regionalmarke beteiligt. Dartber hinaus nutzen weitere
Akteure, wie z.B. Gasthauser, Einzelhandler, Handwerksbetriebe die Regionalmarke
Almenland. Im Fall der Regionalmarke ,Steirisches Vulkanland” sind zum Stand 2014 ca.
200 Markenlizenzen inklusive Gruppenlizenzen vergeben, was einer Anzahl von rd. 400
beteiligten Betrieben entspricht. Gleichfalls nutzen auch hier weitere Akteure wie. Hand-
werks-, Hotellerie- oder Gastronomiebetriebe die Regionalmarke. In beiden Fallbeispielen
handelt es sich bei den regionalen Lebensmittelproduzenten um kleine familiengefiihrte
Nebenerwerbs- und Haupterwerbsbetriebe. Oftmals findet durch das Angebot an Betriebs-
besichtigungen und Hofflhrungen eine Art ,Produktinszenierung® statt, die v.a. bei Touristen
grofRen Anklang findet. Die Fallbeispiele ,Erzeugergemeinschaft Albkorn“ sowie die ,Genuss-
region Gesause Wild“ bestehen - wie bereits oben erwéahnt - aus wenigen Akteuren, dement-
sprechend sind die Anzahl der Stufen der Wertschopfungsketten sehr gering (Initiative
Genussregion Gesause Wild: vier Mitarbeitern der Landesforste sowie einem Veredler;
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Erzeugergemeinschaft Albkorn: 9 neun Béackereien, 26 landwirtschaftliche Betriebe, eine
Muhle und eine Brauerei).

An der Produktion der regionalen Lebensmittel sind in allen Fallbeispielen Betriebe des
Ernahrungshandwerks wie u.a. Backereien, Fleischereien sowie Mihlen vertreten. Kenn-
zeichnend flr die verarbeitenden Betriebe ist, dass es sich weitgehend um kleinere Fami-
lienbetriebe handelt. Reichen die Verarbeitungskapazitaten innerhalb einer Region nicht aus,
werden regionale Produkte teilweise auch auf3erhalb der definierten Region in grof3eren
Betrieben verarbeitet, die nicht Teil der Gemeinschaftlichen Vermarktungsorganisation sind
(z.B. Lohnverarbeitung) (vgl. dazu auch im Folgenden die Ausflihrungen zum Begriffs- sowie
Qualitatsverstandnis).

Auf der Ebene der Landwirtschaft sind sowohl Nebenerwerbs- als auch Vollerwerbsbetriebe
beteiligt, die durch kleinere und mittlere Betriebsstrukturen gekennzeichnet sind und die
Erzeugung und Produktion regionaler Lebensmittel als Nischenstrategie nutzen. Bemer-
kenswerterweise sind in der Region Almenland aufgrund der Absatzerhthung Nebener-
werbsproduzenten zu Vollerwerbsproduzenten geworden. Insgesamt gibt die Anzahl der
beteiligten Unternehmen keinen Rickschluss auf den Erfolg von Gemeinschatftlichen
Vermarktungsorganisationen. Thesenartig konnen folgende Aspekte zu strukturellen Charak-
teristika der beteiligten Unternehmen festgehalten werden.

Erfolgsfaktoren zu strukturellen Charakteristika beteiligter Unternehmen

e Betriebe des Ernahrungshandwerks sind in allen Gemeinschaftlichen Vermarktungsorganisa-
tionen vertreten. Teilweise mangelt es jedoch an Verarbeitungsstrukturen in den Regionen selbst.

e Bei den landwirtschaftlichen Betrieben Gemeinschaftlicher Vermarktungsorganisationen handelt
es sich sowohl um Nebenerwerbs- als auch um Vollerwerbsbetriebe.

o Strukturell unterscheiden sich Betriebe der Gemeinschaftlichen Vermarktungsorganisation nicht
von konventionellen landwirtschaftlichen Betrieben. Dagegen unterscheidet sich die ideelle Aus-
richtung bzw. Motivation der Betriebsleiter.

Begriffsverstandnis regionales Produkt

Wie bereits zu Beginn der vorliegenden Arbeit thematisiert (vgl. Kap. 2.1), gibt es - anders
als bei den sog. Bio-Produkten, die der EG-Oko-Basisverordnung unterliegen - keine allge-
meingultige Definition von ,Regionalen Produkten® und in Folge dessen keine verbindlichen
Kriterien bezlglich der Produkt- und Prozessqualitaten. Nicht nur bei den untersuchten Fall-
beispielen, sondern auch bei allen anderen deutschen oder europaischen RVI, die dem Typ
Gemeinschaftliche Vermarktungsorganisation zugeordnet werden konnen, unterscheiden
sich die Definition und die zu Grunde liegenden Kriterien zum jeweiligen Begriffsverstandnis
-Regionaler Produkte“ sehr stark. Verbraucherschitzer betonen, dass die geographische
Herkunft der regionalen Lebensmittel fir den Verbraucher erkennbar sein muss und dass
insbesondere bei weiterverarbeiteten Produkten nicht nur die Verarbeitung in der Region
erfolgen sollte, sondern auch - im Sinne einer strengen exklusiven Regionalitdt - die
Rohstoffe oder landwirtschaftlichen Vorprodukte aus der Region stammen sollten.

Bei den Fallbeispielen ,Erzeugergemeinschaft Albkorn“ und ,Genussregion Gesause Wild“
handelt es sich um klassische Kurze Lebensmittelzulieferketten, die durch Vertrauen, raum-
liche Nahe und Transparenz gekennzeichnet sind. Bei der Erzeugergemeinschaft sind alle
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Stufen der Wertschopfungskette, d.h. der Anbau des Getreides, die Weiterverarbeitung
(Mahlen) in der Muhle sowie in den Backereien und die regionale Vermarktung, in einem
Umkreis von 50 km angesiedelt. Allerdings besteht die Mdglichkeit, Getreide bzw. weitere
Produkte aus den angrenzenden Landkreisen im Biospharengebiet zu beziehen. Auch bei
der Genussregion ist die Wertschopfungskette durch kurze Wege gekennzeichnet. Das Wild
wird im Gebiet des Nationalparks Gesause geboren, gefittert, erlegt, durch die Jager portio-
niert oder durch den ortsansassigen Fleischermeister veredelt und regional vermarktet.

Bei den Fallbeispielen ,bergisch pur” sowie ,UNSER LAND* handelt es sich bereits um kom-
plexere Wertschopfungsketten im Sinne von erweiterten Kurzen Lebensmittelzulieferketten
(proximate short food supply chains, vgl. Kap. 2.2). Die Regionsabgrenzung umfasst bei
beiden Initiativen mehrere administrative (Land-)kreise, aber die Abgrenzung ist kleiner als
ein Bundesland. Bei bergisch pur findet die Erzeugung, Verarbeitung und Vermarktung in der
Region statt. Bei weiterverarbeiteten Produkten sind Zukaufprodukte wie Zucker notwendig,
aber es sind je nach Produkt detaillierte Richtlinien zum Mindestanteil der Zutaten aus der
definierten bzw. abgegrenzten Region vorhanden. Bei UNSER LAND unterliegen die ver-
markteten regionalen Lebensmittel einer strengen exklusiven Regionalitat. Rund 95 % aller
Produkte werden in der gesamten Wertschopfungskette (inkl. aller bendétigten Rohstoffe
sowie Vorprodukte) in der Region erzeugt, verarbeitet und vermarktet. Die Verarbeitung
eines kleinen Teils der Produkte erfolgt auRerhalb der Region, da bestimmte Verarbeitungs-
strukturen nicht in der Region vorhanden sind (vgl. Anhang 2).

Sowohl im Fallbeispiel ,Steirisches Vulkanland® als auch im ,Almenland“ sind Zukaufpro-
dukte gestattet, wobei diese im Fallbeispiel Almenland mindestens Bioqualitat aufweisen
oder fair gehandelt sein mussen. Regionale Produkte werden in beiden Beispielen als solche
verstanden, die in der Region produziert und ein ,Grof3teil“ der Rohstoffe aus der Region
bezogen werden.

Insgesamt fassen die untersuchten Gemeinschaftlichen Vermarktungsinitiativen, wie vermu-
tet, den Begriff ,Regionalitat* unterschiedlich auf. Entscheidend fur den Erfolg und die Glaub-
wirdigkeit der RVI sind die Kommunikation und die Nachvollziehbarkeit der Produktkriterien.
Diese gewonnenen Erkenntnisse lassen sich wie folgt thesenartig zusammenfassen:

Erfolgsfaktoren zum Begriffsverstandnis regionaler Produkte

e Solange eine regionsnahe Weiterverarbeitung (ggf. nach den giltigen Qualitatskriterien oder
anderen QualitatsmafRstaben wie der EU-Oko-Verordnung) méglich ist und dies den Kunden ge-
geniber klar kommuniziert wird, wird die Glaubwirdigkeit der ,Regionalitat® des Produkts und der
Initiative nicht gefahrdet.

o Einige Gemeinschaftliche Vermarktungsorganisationen stellen hohe Anforderungen an die Quali-
tat der Zukaufprodukte (teils missen sie nach internationalen Qualitatsstandards zertifiziert sein),
andere jedoch nicht.

e Verbraucher akzeptieren eine konventionelle Herstellung von Zukaufprodukten bzw. die
Glaubwirdigkeit der spezifischen regionalen Produktqualitat wird nicht geschmalert, solange es
sich bei den Zukaufprodukten um exotische, d.h. ,nicht-heimische“ Produkte wie z.B. Gewiirze
handelt.
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Qualitatsverstandnis und Qualitatssicherungssysteme der unter der Regionalmarke
vermarkteten Produkte

Das nordrhein-westfalische Fallbeispiel ,bergisch pur® hat eigene produktspezifische Anbau-
und Produktionsrichtlinien definiert, die Uber die gesetzlichen Bestimmungen hinausgehen
und 6konomisch sowie soziokulturell begriindet werden. Die Produkte erfahren somit einen
primér Okologischen/naturbezogenen Zusatznutzen. Auch die Initiative ,UNSER LAND* hat
detaillierte und produktspezifische Anbau- und Produktionsrichtlinien erlassen, die laufend
angepasst werden. Zudem gibt es, auch aufgrund der ideellen Ausrichtung der Initiative,
okonomische und soziokulturelle Anforderungen (vgl. Anhang 2). Durch die geleistete Bil-
dungsarbeit und der dadurch vermittelten Wertigkeit der Produkte unter der gemeinsamen
Regionalmarke besteht ein hoher Vertrauensvorschuss gegeniber den Verbrauchern. Dieser
wird durch ein mehrstufiges internes sowie extern auditiertes Qualitatssicherungssystem
gestarkt.

Im Rahmen des Fallbeispiels ,Erzeugergemeinschaft Albkorn® orientieren sich die Produkt-
und Prozessqualitaten zum einen am Qualitatszeichen Baden-Wirttemberg, zum anderen
haben sich Uber die Jahre eigene Anbau- und Erzeugerrichtlinien als Grundlage fur eine
qualitativ hochwertige Verarbeitung entwickelt. Dartber hinaus gibt es 6kologische Richtli-
nien bezogen auf den Natur- und Landschaftsschutz wie die Errichtung und den Schutz von
Bliihstreifen am Rand der Acker, die einen weiteren Zusatznutzen generieren. Die Qualitats-
sicherung bzw. Qualitatskontrolle erfolgt nach den Richtlinien des Qualitétszeichens Baden-
Wirttemberg und enthalt u.a. Rickstandsuntersuchungen auf Pflanzenschutzmittel sowie
Wiegekontrollen. Im Fall der ,Genussregion Gesause Wild“ orientieren sich die Qualitatskri-
terien ebenfalls an einem anerkannten (hier ¢sterreichischen) Qualitats- und Herkunftszei-
chen, wie das AMA-Gutesiegel. Eine fir den Erhalt der Auszeichnung ,Genussregion® auf-
zustellende Spezifikation (vgl. Anhang 4) beinhaltet Richtlinien zu Produkt- und Prozessqua-
litaten sowie zu einem vertraglich geregelten Kontrollsystem, dass durch ein zertifiziertes
externes Kontrollinstitut umzusetzen ist. Durch den ausschliel3lichen Einsatz bleifreier
Munition und die Beschrankung auf die Schusszeit Mai bis November hat sich die Genuss-
region Gesause Wild zusatzliche dkologische Qualitatskriterien auferlegt.

Bei der Regionalmarke ,Steirisches Vulkanland“ gibt es in Bezug auf die regionalen Lebens-
mittel keine spezifischen Produktkriterien. Mit einem ,Bekenntnis zur Region* verpflichten
sich die Markenlizenznehmer zur regionalen Rohstoffherkunft, -verwendung und -verede-
lung. Es finden keine Qualitatskontrollen statt. Dagegen sind zur Nutzung der Regionalmarke
»2Almenland® definierte Produktkriterien zu erfullen, die durch ein internes Kontrollsystem
Uberprift werden, um den Markenwert zu erhéhen und das Vertrauen der Verbraucher zu
erhalten.

Insgesamt unterscheiden sich die empirischen untersuchten Fallbeispiele in Bezug auf das
Qualitatsverstandnis und die Qualitdtssicherungssysteme sehr stark voneinander; die
Spanne reicht von schwachen Qualitatskriterien bis hin zu detailliert und spezifisch verein-
barten Produkt- und Prozessqualitaten, die Uber die gesetzlich vorgeschriebenen Standards
hinausgehen sowie von nicht vorhandenen Qualitdtskontrollen bis hin zu regelmafiigen
externen Audits im Rahmen von Qualitdtssicherungssystemen. Das bedeutet, die von
Gemeinschaftlichen Vermarktungsorganisationen unter ihren Regionalmarken vermarkteten
regionalen Lebensmittel weisen unterschiedliche strenge Kriterien in Bezug auf die ,Regio-
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nalitat” auf. Mit Blick auf entsprechend sensibilisierte Verbraucher sind fur den Erfolg und die
Glaubwirdigkeit der Gemeinschaftlichen Vermarktungsorganisationen die Kommunikation
und die Nachvollziehbarkeit der Qualitatskriterien und Qualitatssicherungssysteme entschei-
dend. Somit kénnen folgende Thesen zum Qualitatsverstandnis und zu Qualitatssicherungs-
systemen festgehalten werden:

Erfolgsfaktoren zu Qualitatsverstandnis und Qualitatssicherungssystemen der vermarkteten
regionalen Produkte

¢ Die Qualitaten der regionalen Produkte beziehen sich auf die Aspekte Vertrauen, raumliche Nahe
und Transparenz. Zudem tragen die Aufrechterhaltung regionaler Wertschépfungsketten und die
Kommunikation von lokal-6konomischen und 6kologischen Aspekte uiber die Offentlichkeitsarbeit
zum ideellen Mehrwert der Regionalmarke und zur Generierung eines Zusatznutzens fir entspre-
chend sensibilisierte Verbraucher bei.

e Eine klare Kommunikation sowie die Nachvollziehbarkeit der jeweiligen Produkt- und Prozess-
qualitaten durch die regelméaRige Durchfihrung von Qualitatskontrollen stellen den Zusatznutzen
im Vergleich zu konventionellen Erzeugnissen gegeniiber den Verbrauchern sicher.

e Mit der GroRRe und Komplexitdt der Gemeinschaftlichen Vermarktungsorganisation steigt der
Bedarf nach einem formalisierten (und ggf. mehrstufigen) Qualitatssicherungssystem.

Sortimentspolitik

Die Produktpalette der untersuchten Gemeinschaftlichen Vermarktungsorganisationen ist
sehr heterogen. Das nordrhein-westfélische Fallbeispiel ,bergisch pur” bietet mit rd. 90 Pro-
dukten eine breite Produktpalette an Mono- und weiterverarbeiteten Produkten in den Berei-
chen Eier, Fleisch, Fisch, Getranke, Milchprodukte, Obst und Gemise sowie Brotaufstriche
an, nachdem zu Beginn der Entwicklung dieser RVI zunachst nur Fleisch und Fleischpro-
dukte angeboten wurden. Die Initiative betont, dass durch das grof3e Produktangebot die
Mdglichkeit besteht, sich umfassend mit bergisch pur Produkten zu erndhren. Ebenso fingen
die Entwicklungen der bayerischen Initiative ,UNSER LAND* mit einem Produkt (Brot) an.
Heute werden rd. 108 Mono- und weiterverarbeitete Produkte in drei Produktgruppen (Pro-
dukte aus konventioneller Erzeugung nach definierten Richtlinien, Produkte ohne Gentechnik
sowie Bio-Produkte) angeboten (vgl. Anhang 2), die den Konsumenten einen besonderen
Okologischen und naturbezogenen Zusatznutzen bieten sollen. Die ,Erzeugergemeinschaft
Albkorn“ sowie die ,Genussregion Gesause Wild“ bieten ein schmales Produktsortiment an:
zum einen Mehl- und Backwaren sowie zum anderen Wildbret und veredelte Wildprodukte.
Das Produktpaletten der Initiativen ,Steirisches Vulkanland sowie ,Almenland“ unterscheidet
sich von den anderen Fallbeispielen in der Hinsicht, dass diese neben regionalen Lebens-
mitteln auch weitere handwerkliche regionale Produkte wie Hofkreuze, Malereien, Sticke-
reien, Drechslerarbeiten, Webarbeiten, etc., umfassen. Das Produktsortiment an mono- und
weiterverarbeiteten bzw. veredelten Produkten umfasst bezogen auf Lebensmittel u.a.
Likore, Edelbrande, Honig, Krauter, Kase, Eier, Nudeln, Essigspezialitaten, Pralinen und
Schokolade, Wurstwaren, Frischfleisch, Getreide und Getreideprodukte. Zusammenfassend
lassen sich folgende Schlussfolgerungen fur die Sortimentspolitik thesenartig formulieren:
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Erfolgsfaktoren zur Sortimentspolitik

e Die Produktpalette von Gemeinschaftlichen Vermarktungsorganisationen reicht von Monopro-
dukten bis zu verarbeiteten Produkten, von einzelnen Spezialitaten bis hin zu einem breiten Wa-
rensortiment, von konventionell erzeugten Produkten regionaler Herkunft bis hin zu Erzeugnissen
mit spezifischen Produkt- und Prozessqualitaten (z.B. nach EU-Oko-Verordnung).

e Ein grofRes Sortiment ist nicht notwendigerweise entscheidend fur den Erfolg.

o Je spezifischer die Produkte (hinsichtlich Seltenheit/Verfligbarkeit, Prozessqualitaten, etc.), desto
schmaler kann die Produktpalette sein.

Preispolitik

Alle Interviewpartner der untersuchten Fallbeispiele geben an, dass ihre Kunden bereit sind,
fur héhere Qualitat einen hoheren Preis zu zahlen. Die regionalen Produkte der nordrhein-
westfalischen Gemeinschaftlichen Vermarktungsorganisation ,bergisch pur” liegen im mittle-
ren bis hohen Preissegment. Da die Zielgruppe ©kologische sowie lokal-6konomische
Aspekte besonders schéatzt, kann die Initiative eine hdhere Zahlungsbereitschaft feststellen.
Auch in der Region der ,Erzeugergemeinschaft Albkorn“ ist laut Angabe ihrer Vertreter der
.regionale Gedanke* relativ stark ausgepragt, so dass die Kunden regionale Produkte bevor-
zugen und ihre Wertschatzung durch eine hohere Zahlungsbereitschaft zeigen. Da es sich
beim regionalen Produkt der Erzeugergemeinschaft um Mehl- und Backwaren handelt, ste-
hen die Preise der Erzeugergemeinschaft in Konkurrenz zu den Preisen im konventionellen
Backereihandwerk; daher ist der Preisspielraum begrenzt. Die Produkte von ,UNSER LAND*
sind im Schnitt teuer als vergleichbare konventionelle-, ,bio“- oder ,ohne Gentechnik*-
Produkte (vgl. Anhang 2). Da die Erzeugnisse Uber den LEH vertrieben werden, besteht ein
hoher Preisdruck, der jedoch nicht zu Lasten der Qualitét gehen soll. Ggf. wird von der Her-
stellung eines Produkts abgesehen, wenn die Preise nicht fair im Sinne von ,existenz-
sichernd” sind. Insgesamt lassen sich die aus den Fallbeispielen gewonnen Erkenntnisse zu
folgenden Thesen bindeln:

Erfolgsfaktoren zur Preispolitik

In erster Linie wird mit den regionalen Produkten der Gemeinschaftlichen Vermarktungsorganisatio-
nen eine Zielgruppe angesprochen, die (teils mutmafliche) 6kologische und lokal-6konomische
Aspekte bei der Lebensmittelwahl vorzugsweise berticksichtigt. Diese Zielgruppe ist bereit, héhere
Preise fur qualitativ hochwertige regionale Produkte zu bezahlen, allerdings ist der Preisspielraum
durch Konkurrenzprodukte (z.B. Massenprodukte im LEH) begrenzt.

Kommunikationspolitik

Allen untersuchten Gemeinschaftlichen Vermarktungsorganisationen ist die Nutzung einer
Regionalmarke zur Kennzeichnung der vermarkteten Produkte gemeinsam; allerdings
scheint die Existenz einer Regionalmarke keinen direkten Erfolgsfaktor fir diese RVI darzu-
stellen. Im Falle von ,bergisch pur® dient sie der Wiedererkennung und birgt gleichzeitig ein
Qualitatsversprechen. Schéatzt der Kunde ein Produkt der Initiative als hochwertig ein, wird
diese Erfahrung auf alle anderen Produkte der Regionalmarke tbertragen (,Halo-Effekt* bzw.
Lrradiation®). Zudem reduziert die Regionalmarke den Kommunikationsaufwand fiir die betei-
ligten Unternehmen. Da fir die RVI bergisch pur die Effizienz des Mitteleinsatzes fur Wer-
bung nicht messbar ist, verfolgt sie einen ,konservativen Einsatz“ des Werbebudgets. Zur
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Vermittlung der Zusatznutzen werden den Produkten gezielt Informationen zur ,Regionalitat*
dieser Produkte beigelegt. Daruber hinaus wird Informationspolitik und Bildungsarbeit auf
Veranstaltungen etc. betrieben. Auch die Initiative ,UNSER LAND* verzichtet vollstandig auf
klassische Werbung (Rundfunk, Radio, Zeitschriften, etc.). Sie fuhrt bewusst eine gezielte
Presse- und Offentlichkeitsarbeit durch, um den ideellen Zusatznutzen der regionalen Pro-
dukte zu vermitteln und das Bewusstsein der Verbraucher zu scharfen (vgl. Anhang 2). Wie
bei bergisch pur werden auch bei UNSER LAND einigen Produkten Informationen beigelegt,
um die Transparenz der Wertschdpfungskette und die Nachvollziehbarkeit der Herkunft zu
erhdhen.

Beim Fallbeispiel ,Erzeugergemeinschaft Albkorn“ wird die Regionalmarke je nach indivi-
dueller Motivation der Mitgliedsbetriebe im Verkaufsraum oder Schaufenster eingesetzt, um
die Verbraucher zu sensibilisieren und den Zusatznutzen hervorzuheben. Aus Kostengrin-
den sowie in Bezug auf die Frage nach der Wirksamkeit und der Effizienz wird kein Budget
fur klassische Werbung eingesetzt. Dagegen findet eine professionelle Bearbeitung der In-
ternetseite statt, um Informationen zu den Zielen und Hintergrinden der Gemeinschaftlichen
Vermarktungsorganisation zu kommunizieren. Durch die Zugehorigkeit zum Uberregionalen
Qualitats- und Herkunftszeichen Genussregion Osterreich profitiert die ,Genussregion
Gesause Wild“ dadurch, dass sie Werbemittel zur Verfiigung gestellt bekommt und kann so
die anteiligen Kosten fir eine effektive und effiziente Kommunikationspolitik senken (vgl.
Anhang 4). Wie bereits erlautert, handelt es sich um eine ,kleine” Initiative, die ein begrenzt
vorhandenes Produkt vermarktet. Da die Nachfrage das Produktangebot Ubersteigt, bedarf
es in diesem Fall keiner umfassenden Kommunikationspolitik. Auch diese Initiative nutzt die
Internetseite zur Kommunikation des okologischen Zusatznutzens.

Die beiden Fallbeispiele ,Vulkanland® sowie ,,Almenland“ nutzen im Rahmen ihrer Kommuni-
kationspolitik sehr intensiv die Presse- und Offentlichkeitsarbeit. Es werden regelmafig
Pressekonferenzen durchgefiihrt und in den lokalen Zeitungen Uber die Arbeit der Initiativen
berichtet. Im Gegensatz zur Gemeinschaftlichen Vermarktungsorganisation Almenland flie-
Ren bei der Initiative Vulkanland auch Budgetmittel in Werbeartikel wie Broschuren. Einige
Produzenten des Almenlandes treten eigenstandig auf internationalen Messen auf, um ihre
Produkte auszeichnen bzw. pramieren zu lassen, was sich somit auch auf die Aul3endar-
stellung der gesamten Initiative auswirkt. Bezogen auf die Kommunikationspolitik kénnen
zusammenfassend somit folgende Thesen festgehalten werden:

Erfolgsfaktoren zur Kommunikationspolitik

e Allen Gemeinschaftlichen Vermarktungsorganisationen gemeinsam ist das Vorhandensein einer
Marke, die teilweise markenrechtlich geschitzt ist. Eine gemeinsame Regionalmarke zur Kenn-
zeichnung und Vermarktung der regionalen Produkte dient der Wiedererkennung und reduziert die
anteiligen Kosten fur eine effiziente und effektive Kommunikationspolitik. Es gilt: Die Nutzung
einer Marke ist eine notwendige, aber nicht hinreichende Bedingung fir eine effektive Kommuni-
kationspolitik.

e Aufgrund des oft sehr begrenzten Budgets werden zumeist keine klassischen Werbemafinahmen
durchgefiihrt. Stattdessen wird das vorhandene Werbebudget gezielt fiir Informations- und Offent-
lichkeitsarbeit (Pressemitteilungen, Teilnahme an regionalen Veranstaltungen, z.T. professionelle
Internetseiten) eingesetzt, die vor allem dazu dient, die Zusatznutzen und ideellen Alleinstellungs-
merkmale zu kommunizieren. Auch werden durch Weitergabe von tber den Produkten beigeleg-
ten Informationen oder Uber konkrete Herkunftsangaben zum jeweiligen Erzeugerbetrieb diese
Zusatznutzen vermittelt.
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Distributionspolitik

Die Lange der Wertschopfungsketten von Gemeinschaftlichen Vermarktungsorganisationen
reicht von proximate bis hin zu extended (vgl. Kap. 2.2). Dabei ist allen untersuchten Fallbei-
spielen gemeinsam, dass nicht alle Stufen der Wertschépfungskette in Ganze in der defi-
nierten Region angesiedelt sein kénnen. Teilweise mangelt es an Verarbeitungsstrukturen in
den Regionen selbst, wobei eine regionsnahe Weiterverarbeitung oftmals angestrebt wird
(s.o. die Ausfihrungen zum Begriffsverstéandnis regionaler Produkte). Die untersuchten Fall-
beispiele unterscheiden sich bei Betrachtung der Wertschdpfungsketten insbesondere im
Bereich der Distribution bzw. des Absatzmarktes. Das nordrhein-westfalische Fallbeispiel
,bergisch pur® bundelt die Produkte der Regionalmarke (Vertrieb und Lagerhaltung) selbst
und verkauft sie dann an den LEH weiter. Laut Aussage von bergisch pur ergibt sich fiir den
LEH der Vorteil, dass dieser auf eine grof3e Produktpalette zugreifen kann und der Bezug
nur Uber einen Ansprechpartner erfolgt. Diese Zentralisierung der Vermarktung starkt die
Verhandlungsposition gegentiber dem LEH, dem wichtigsten Vertriebsweg. Parallel gibt es
einzelbetriebliche Absatzwege in Form der Direktvermarktung in Hofladen. Eine Zusammen-
arbeit mit der Gastronomie ist gescheitert, da der laufende Bedarf seitens der Initiative nicht
abgedeckt werden konnte.

Der Absatz der Produkte Uber den regionalen LEH erfolgt auch bei dem Netzwerk ,UNSER
LAND* 750 regionale LEH-Markte bieten Mono- und weiterverarbeitete Produkte der Regio-
nalmarke an (vgl. Anhang 2). Die Initiative hat ein eigenes logistisches Belieferungssystem
aufgebaut. Sechs eigene von Landwirten betriebene Logistikzentren, die Uber die gesamte
UNSER LAND-Region verteilt sind, biindeln die regionalen Produkte und beliefern die regio-
nalen LEH-Markte. Durch die Zentralisierung bzw. eigenstandige Belieferung der LEH-
Méarkte besteht eine sehr gute Verhandlungsposition gegentiber dem LEH.

Die ,Erzeugergemeinschaft Albkorn® vertreibt ihre Produkte zu 70 % in den Weiterverarbei-
tungsbetrieben (Backereien) und zu 30 % erfolgt der Absatz tiber den regionalen LEH sowie
Haus- und Gartenmarkte. Mit der Entwicklung und dem Wachstum der Initiative ist zum
einen die Absatzmenge gestiegen, zum anderen hat eine Vervielfaltigung der Absatzwege,
z.B. durch die Grindung von Hofladen, stattgefunden. In Bezug auf den LEH betont der
externe Experte, dass selbstandige Einzelhandler die Regionalmarken als Profilierungs-
instrument bzw. Diversifizierungsinstrument nutzen. Zur Kompatibilitdt der Systeme bedarf
es einem ahnlich gelagerten Qualitatsverstandnis, einer breiten Produktpalette sowie eines
grofRen Produktangebots sowie der Nahe zum Absatzort.

Da es sich bei dem Produzenten im Falle des ,Vulkanlandes” sowie des ,Almenlandes” um
kleine familiengefiihrte Nebenerwerbs- oder Haupterwerbsbetriebe handelt, die die Ver-
marktung regionaler Produkte als Nischenstrategie nutzen und oftmals mit ihrem Angebot als
touristisches Ausflugsziel verknipfen, erfolgt der Absatz hauptséchlich tGber die Direktver-
marktung im eigenen Hofladen. Teilweise kooperieren einige Betriebe und bieten in den
jeweiligen Hofladen mehrere Produkte der Regionalmarke gebindelt an. Beide Initiativen
geben an, dass Herausforderungen in Bezug auf die Logistik bestehen und eine Blindelung
aller Produkte schwierig ist, da viele kleine Produzenten Gber die gesamte Flache der Region
verteilt produzieren. Im Almenland gibt es einen regionalen Einzelh&ndler, der den Produ-
zenten eine Flache zur Verfugung stellt, auf der sie ihre regionalen Produkte anbieten
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kénnen. Fir den Bereich Distribution kdnnen somit zusammenfassend folgende Thesen zu
Erfolgsfaktoren aufgestellt werden:

Erfolgsfaktoren zur Distributionspolitik

e Je groRer die Gemeinschaftliche Vermarktungsorganisation (Mitgliederanzahl, GréRe und Vielfalt
des Produktsortiments), desto haufiger findet ein Vertrieb der regionalen Produkte Uber den loka-
len/regionalen LEH statt.

e Fir eine professionelle Zusammenarbeit mit dem LEH ist die Biindelung der regionalen Produkte
(z.B. in einem eigenen Logistikzentrum, nur ein Ansprechpartner fir den LEH) eine notwendige
Voraussetzung, ebenso wie eine breite Produktpalette und ein entsprechend grof3es Volumen
sowie Konstanz bei der Lieferung.

Erfolg und Misserfolg

Die Einschatzungen hinsichtlich des eigenen Erfolgs oblag in der vorliegenden Studie den
einzelnen RVI. Die Initiative ,bergisch pur® befindet sich laut eigener Einschatzung in der
Wachstumsphase. Der okonomische Erfolg sei anhand der Wachstumsraten abzulesen,
auch der Bedarf an zusatzlichem Personal, Lagerkapazitat und Verkehrsmitteln sprechen fur
den Erfolg der Initiative. Kritisiert werden die Kosten (auch in Bezug auf die Informationsbe-
schaffung) rund um das Lebensmittelrecht oder die Zertifizierung nach einem Qualitats-
sicherungssystem, die insbesondere fiir kleine Betriebe unverhaltnismafig hoch sind.

Auch das Netzwerk ,UNSER LAND® schéatzt die Ergebnisse seiner 20-jahrigen Entwicklung
und den 6konomischen, sozialen sowie ©Okologischen Erfolg als sehr gut ein. Dieser sei
anhand der Produkteinfihrungen (ein Produkt im Jahr 1994, 108 Produkte im Jahr 2014),
der Produktinnovationen (hervorgerufen durch die strenge und konsistente Einhaltung der
Qualitatsrichtlinien) sowie der erfolgreichen bewusstseinsbildenden Arbeit abzulesen. Als
negativ werden die in der Region weggebrochenen Verarbeitungsstrukturen bewertet, so
dass ein kleiner Teil der Produkte (rd. 5 %) in angrenzenden Regionen verarbeitet werden
muss (vgl. Anhang 2).

Auch die ,Erzeugergemeinschaft Albkorn“ hat sich nach rund 20 Jahren in der Region
etabliert. Der bisherige Erfolg wird als sehr gut engeschétzt; die teilnehmenden Backereien
haben ihren Absatz steigern kénnen. Da die ,Genussregion Gesause Wild“ erst seit wenigen
Jahren aktiv ist, kbnnen noch keine allgemeingultigen Aussagen zum mittelfristigen Erfolg
oder Misserfolg getatigt werden.

Da die Ziele der Fallbeispiele ,Almenland” und ,Vulkanland® nicht nur in der Steigerung der
regionalen Wertschopfung durch die Vermarktung regionaler Produkte unter einer gemein-
samen Regionalmarke, sondern dartber hinaus auch klassische Regionalentwicklung um-
fassen, sind insbesondere deren Erfolge quantitativ sehr schwer messbar. Beide Initiativen
geben an, dass durch die Entwicklung der Regionalmarke und den umfassenden Regional-
entwicklungsansatz eine regionale ldentitat aufgebaut werden konnte, (soziale) Infrastruk-
turentwicklungen stattgefunden hatten und dass durch die steigende Anzahl der Ubernach-
tungsgaste eine positive Entwicklung im Bereich des Tourismus zu verzeichnen sei. Bei bei-
den Fallbeispielen liegen die Herausforderungen laut eigenen Angaben vorwiegend im Be-
reich der Logistik. Zwar findet eine Professionalisierung der Direktvermarktung statt, aller-
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dings wird dadurch eine Biindelung der Produkte erschwert, da das einzelbetriebliche Inte-
resse Uberwiegt. Damit l&sst sich abschlie3end thesenhaft festhalten:

AbschlieBende Thesen

e Gemeinschaftliche Vermarktungsorganisationen kénnen das Potenzial sensibilisierter Verbraucher
in Bezug auf qualitativ hochwertige regionale Lebensmittel nutzen, sofern sie eine eindeutige
Definition von Regionalitat zu ihren Produkten geben, diese transparent kommunizieren und durch
Qualitatskontrollen sicherstellen.

e Eine Professionalisierung der Organisationsstruktur kann insbesondere fiir eine Zusammenarbeit
mit dem LEH nutzlich sein und zum 6konomischen Erfolg der Initiative beitragen.

4.2.2 Initiativen des Typs ,,Zusammenschluss landwirtschaftlicher Erzeuger”

Zusammenschlisse landwirtschaftlicher Erzeuger sind nach der hier getroffenen Definition
(vgl. Kap. 4.1) kurze Lebensmittelzulieferketten, bei denen Produkte gmeinsam vermarktet
werden und bei deren strategischen Entscheidungen — im Gegensatz zu ,klassischen®
Direktvermarktern — i.d.R. mehre Akteure eingebunden sind. Dabei stammen diese Akteure
ausschlieBlich aus der Wertschdpfungsstufe der Landwirtschaft. Wie schon erwahnt, folgt die
Typisierung den vorrangigen Zielen und organisatorischen Aspekten von Kurzen Lebens-
mittelzulieferketten und nicht dem Begriffsverstandnis von ,kurz“ oder den spezifischen
Qualitaten der tber diese Lieferketten vermarkteten Ware (vgl. Renting et al. 2003). Tenden-
ziell sind ihnen dennoch ein gemeinsames Verstandnis von ,kurz“ als raumlich nahe inklu-
sive eines relativ unmittelbaren Kontakts zwischen Produzent und Konsument eigen; typi-
scherweise fuhrt die Lieferkette vom Landwirt, der teils die Produkte selbst oder fremdverge-
ben weiterverarbeitet, vergleichsweise direkt zum Verbraucher. Bei einigen Zusammen-
schliissen landwirtschaftlicher Erzeuger ist ein von der Landwirtschaft organisierter Handel
zwischengeschaltet. Als besondere Qualitdten der Produkte werden oft Okologische und
soziale Aspekte angefihrt: die Frische aufgrund raumlicher Nahe, die mutmalliche ,,Authen-
tizitat® der Produkte, die auf dem durch den face-to-face-Kontakt hergestellten Vertrauens-
verhaltnis zwischen Erzeuger und Kunden beruht sowie ggf. ein emotionaler Raumbezug.

Im Rahmen der empirischen Erhebungen wurden in NRW ein solcher Zusammenschluss,
der ,Rheinische Bauernmarkt, und auf3erhalb NRWs zwei Erzeugerzusammenschliisse in
der nordostitalienischen Region Friaul-Julisch Venetien analysiert (vgl. Abbildung 4) — der
regionale Ableger der italienweiten Initiative ,Campagna Amica“ (vgl. Anhang 3) sowie ein
lokaler Bauernmarkt in der Hauptstadt der Region Friaul-Julisch Venetien, Udine, ,Mercato
contadino di via Pozzuolo 324".

Im Folgenden werden vergleichend und synthetisierend Entstehungshintergriinde, Ziele und
Organisationsstrukturen, Finanzierungsaspekte, Strukturen der beteiligten Unternehmen, das
Begriffs- und Qualitatsverstandnis regionaler Produkte sowie Aspekte der Qualitatssicherung
sowie Marketingstrategien, Erwartungen an die offentliche Hand und resimierende Ein-
schatzungen zu Erfolg und Misserfolg dieser drei Fallbeispiele untersucht und die Ergeb-
nisse als Thesen zur weiteren Validierung vorgestellit.
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CAMPAGNA
| Mercato | iy
Bauernmarkt di Campagna Amica  ( , pottesa

(http://www.bauernmarkt.netzwerkagrarbuero.de/) (http://www.campagnamica.it)

Abbildung 4: Wort-Bild-Marken der untersuchten Zusammenschliisse landwirtschaftlicher Erzeuger

Entstehungshintergrund

Der ,Rheinische Bauernmarkt®, das nordrhein-westfélische Fallbeispiel, wurde ,bottom up*
durch einen Zusammenschluss von Landwirten und Gartnern zur Steigerung der betriebli-
chen Wertschépfung gegriindet. Da der Standort der jeweiligen Hofe sich nicht in jedem Fall
fur die Direktvermarktung anbot, wurde der gemeinsame Bauernmarkt als Alternative zum
Ab-Hof-Verkauf entwickelt und stellt sich als spezifische Form der Direktvermarktung dar.
Die Standorte des Bauernmarktes sind regelmaRig in verschiedenen Stadten des Nieder-
rheins, des Bergischen Landes sowie in Disseldorf zu finden. Derzeit sind 27 Landwirte am
Rheinische Bauernmarkt beteiligt.

“

Der Impuls zur Griindung der Initiative ,Campagna Amica“ erfolgte im Jahr 2009 ,top down
durch den italienweit tatigen Bauernverband Coldiretti. Ein sog. ,Verbraucherpakt® sowie ein
Gesetz, das Landwirten die Direktvermarktung erlaubte, bildeten die Grundlage (vgl. aus-
fuhrlich Anhang 3). Die Bauernmarkte (,Mercati di Campagna Amica“) sowie Bauernladen
(,Botteghe di Campagna Amica”), d.h. von Landwirten betriebene Lebensmittelgeschafte,
dienen als Ergdnzung zum Ab-Hof-Verkauf. 2014 betrug die Zahl der Verkaufsstellen italien-
weit rd. 6.000. In der Untersuchungsregion Friaul Julisch-Venetien waren 250 direktver-
marktende landwirtschaftliche Betriebe in die Initiative involviert; 40 % dieser Betriebe
verkaufen ihre Waren auch auf einem oder mehreren der 25 Bauernmarkte im Friaul.

Der lokale Bauernmarkt in Udine wurde in den Jahren 2008/2009 gegriindet. Hintergrund
war ein Programm fir l&ndliche Raume in der Region Friaul-Julisch Venetien. Die Tréger
dieses Programms wandten sich an die ortsansassige Universitat und gaben den (finanziel-
len) Anstold zur Projektentwicklung sowie zur Kontaktaufnahme mit landwirtschaftlichen
Betrieben. Derzeit nehmen 6 bis 7 Betriebe aktiv am Bauernmarkt teil; die offizielle Erlaubnis
zur Teilnahme haben 25 Betriebe.

Fur die erfolgreiche Entwicklung und Etablierung des regionalen Zusammenschlusses war in
den untersuchten Fallbeispielen nicht von Bedeutung, welcher Akteur (privat — 6ffentlich) den
Anstol3 zur Griindung gab, so dass sich die Erfolgsfaktoren zum Zusammenhang zwischen
Entstehungshintergrund und Erfolg als folgende These formulieren lassen.
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Erfolgsfaktoren zu Entstehungshintergriinden

Ob die Griindung eines Zusammenschlusses ,top down® oder ,bottom up* erfolgt, ist fur die weitere
Entwicklung nicht entscheidend. Entscheidend ist aber, dass die Griindungsakteure (gerade bei einer
top-down-Griindung) ein entsprechendes langfristiges Eigeninteresse oder entsprechende langfris-
tige gemeinsame Praferenzen haben.

Organisationsstruktur

Der ,Rheinische Bauernmarkt® verfolgt das Ziel der Wertschopfungssteigerung durch einen
verbrauchernahen Verkauf der regionalen Produkte, aufgrund der verkehrstechnisch un-
gunstigen Lage der Hofe einiger Mitgliedsbetriebe. Der Rheinische Bauernmarkt ist als
Verein organisiert. Die geschéftsfiihrende Ebene wird durch drei Vorstandsmitglieder (erster
und zweiter Vorsitzender sowie ein weiteres Vorstandsmitglied), die ehrenamtlich tétig sind,
gebildet. Sie organisieren die Bauernmarkte, an denen in 2013 rd. 27 Landwirte beteiligt
waren. Obgleich die Nachfrage der Verbrauchersteigt, verhindern derzeit knappe personelle
Ressourcen auf den partizipierenden landwirtschaftlichen Betrieben die Wachstumschancen,
um neue Markte zu erschlieRen.

Die Initiative ,Campagna Amica“ dagegen verfolgt das Ziel der generellen Inwertsetzung
landwirtschaftlicher Produkte. Dazu nimmt sie ihren Bildungsauftrag war und leistet bewusst-
seinsbildende Arbeit u.a. im Sinne der Kulturlandschaftspflege oder der Imagebildung der
Landwirtschaft (vgl. ausfuhrlich Anhang 3). Die Organisationsstruktur der Initiative Cam-
pagna Amica ist wie folgt aufgebaut: Auf nationaler Ebene tbernimmt der Bauerverband
Coldiretti die tibergeordnete Offentlichkeitsarbeit. Auch die regionalen Bauernverbande sind
mit der Offentlichkeitsarbeit betraut und ilbernehmen zusétzlich beratende Tatigkeiten. Auf
Provinzebene sind die Bauernmarktverbande als Vereine organisiert, die, bestehend aus
landwirtschaftlichen Betrieben, mit Unterstiitzung des regionalen Bauernverbands die einzel-
nen Bauernmarkte organisieren und z.B. Verhandlungen mit Kommunen Uber Marktstand-
orte fuhren (vgl. ausfiihrlich Anhang 3). Um die Zusammenarbeit innerhalb der Initiative
,Campagna Amica“ und innerhalb der lokal-regionalen Bauernmarktverbdnde zu koordinie-
ren, gibt es ein mehrstufiges Regelsystem, u.a. bestehend aus Verhaltensregeln in Form
eines formalen Statuts.

Die Anfangsintention des lokalen Bauernmarktes in der Stadt Udine war laut eigenen Anga-
ben der Aufbau einer Direktvermarktung mit groRerer Publikumswirkung. Die Universitéat
stellt dazu die Infrastruktur; ansonsten ist die Organisationsstruktur durch eine interne infor-
melle Struktur gepragt. Allerdings wird die Organisation der Infrastruktur durch die Universitat
nur tbernommen, so lange sie mit geringem Aufwand verbunden ist. Die anfanglichen Akti-
vitdten wurden aus offentlichen Mitteln finanziert.

Die Organisationsstruktur sollte sich nach der Definition der Ziele und nach der Festlegung
der Aufgaben richten. Als zusammenfassende Thesen lassen sich an dieser Stelle bereits
festhalten:




38 Forschungsergebnisse zu Regionalvermarktungsinitiativen

Erfolgsfaktoren zu Organisationsstrukturen

o Je breiter aufgestellt/gréRer und je professioneller die Organisationsstruktur, desto effizienter und
effektiver werden die gemeinsam zu bewaltigenden Aufgaben bearbeitet (Kommunikationspolitik,
Abstimmungen hinsichtlich Produkt- und Preispolitik, ggf. Distributionspolitik inkl. Logistik, ggf. Be-
ratung einzelner Betriebe). Skalen- und Verbundeffekte werden dann wirksam.

e Formelle Regeln und explizite Vertrage sind fiir eine professionelle Zusammenarbeit unabhangi-
ger Unternehmen notwendig. Sie reduzieren Transaktionskosten. Bei der Verabschiedung dieser
Regeln auf lokaler Ebene hilft eine Beratung durch eine allgemein anerkannte Organisation
(idealerweise eine — nationale — Tragerorganisation).

Finanzierung

Die italienweite Initiative ,Campagna Amica“ wird vorwiegend aus den Mitgliedsbeitragen des
Bauernverbands finanziert. Teilweise fordern zudem Provinz- und Regionsverwaltungen
einzelne Projekte auf regionaler Ebene finanziell. Die einzelnen lokalen Bauernmarktver-
bande (Provinzebene) verfligen Uber keinen eigenen Etat. Daher zahlen die Marktbeschicker
eigenstandig die Standgebihren an die Kommunen, wobei die Abwicklung im Untersu-
chungsraum Friaul Gber die regionale Vertretung von Campagna Amica erfolgt (vgl. Anhang
3). Das Fallbeispiel des lokalen Bauernmarktes in der Stadt Udine ist zu Beginn der Entwick-
lungen durch EU-Mittel, in diesem Fall durch den ELER-Fond, finanziert worden. Eine
weitere Forderung erhalt der Bauernmarkt durch die Universitat, welche den Marktstandort
sowie die bendtigte Infrastruktur zur Verfigung stellt. Jeder Marktbeschicker zahlt eine
Standgebuhr in Hohe von 5 Euro je Markttag. Die Relevanz eines vorhandenen Budgets flr
einen Zusammenschluss landwirtschaftlicher Erzeuger wird flr den mittel- bis langfristigen
Erfolg noch spéter dargestellt und erdrtert. Vorab lasst sich bereits Folgendes als These zur
Finanzierung formulieren:

Erfolgsfaktoren zur Finanzierung

Werden gemeinsame (insbesondere kommunikationspolitische) Aktivitaten verfolgt, braucht ein
Zusammenschluss landwirtschaftlicher Erzeuger ein finanzielles Budget.
Es treten Skaleneffekte bei Kosten ein, je groRer der Zusammenschluss ist.

Strukturelle Charakteristika beteiligter landwirtschaftlicher Betriebe

Sowohl im Fallbeispiel des ,Rheinischen Bauernmarktes® als auch Im Fall des lokalen Bau-
ernmarktes in der Stadt Udine handelt es sich bei den beteiligten landwirtschaftlichen Betrie-
ben um kleine bis mittlere, zumeist familiengefiihrte Betriebe. Die strukturellen Charakteris-
tika der beteiligten Betriebe weisen beim Rheinischen Bauernmarkt eine Multifunktionalitat
bzw. innerbetriebliche Diversifizierung im Vollerwerb auf. Die beteiligten Unternehmen am
Bauernmarkt in Udine sind durch Kleinteilige Agrarstrukturen, i.d.R. ohne Wachstumsmog-
lichkeiten, gekennzeichnet, so dass sie den Verkauf ihrer Waren auf dem Bauernmarkt
(i.d.R. durch Familienangehdorige) als Nischenstrategie nutzen (grol3ere Betriebe beliefern
andere Markte). Der Verkauf wird teils als Vollzeitjob angesehen, da er mit erhéhtem Auf-
wand, wie Buchhaltung, verbunden ist. Die strukturellen Charakteristika der beteiligten land-
wirtschaftlichen Betriebe werden von ,Campagna Amica“ nicht erfasst, aber alle Betriebe
sind Mitglieder des Bauernverbands Coldiretti. Somit kann die folgende These zu den
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Erfolgsfaktoren der strukturellen Charakteristika beteiligter landwirtschaftlicher Betriebe
formuliert werden:

Erfolgsfaktoren zu strukturellen Charakteristika beteiligter landwirtschaftlicher Betriebe

Zwar handelt es sich bei direktvermarktenden landwirtschaftlichen Betrieben i.d.R. um kleinere und
mittlere Familienbetriebe, die innerbetrieblich diversifiziert sind und die die Direktvermarktung als
Nischenstrategie nutzen, doch sind diese strukturellen Charakteristika keine Voraussetzung fir das
langfristige Bestehen eines Zusammenschlusses landwirtschaftlicher Erzeuger fir eine gemeinsame
Direktvermarktung.

Naturraum und Lage der Region

Der Naturraum des nordrhein-westfalischen Fallbeispiels ,Rheinischer Bauernmarkt® ist
landwirtschatftlich betrachtet sehr produktiv und durch sehr gute Klima-, Boden- und Wasser-
bedingungen sowie durch eine glnstige Gelandebeschaffenheit gekennzeichnet. Zudem
bildet die Ndhe zu Verdichtungsrdumen als Absatzmarkt (Ruhrgebiet) einen Standortvorteil.
In der Region Friaul werden hauptsachlich Mais, Soja und Raps sowie zum Teil Kartoffeln
angebaut. In Bezug auf den raumlichen und strukturellen Kontext des lokalen Bauernmarktes
in der Stadt Udine spielt die Direktvermarktung dort nur eine marginale Rolle und ist nicht
relevant. Sie wird wenn, wie bereits oben erwéhnt, als spezifische Form bzw. Nischenstrate-
gie einiger Familienbetriebe genutzt, um die angebauten Produkte im Sinne von ,Local food®,
d.h. Lebensmittel aus der unmittelbaren und weiteren Nachbarschaft, zu verkaufen. Folglich
kénnen die folgenden Thesen zu Erfolgsfaktoren zum Naturraum und zur Lage der Region
aufgestellt werden:

Erfolgsfaktoren zum Naturraum und zur Lage der Region

Der rdumliche Kontext in Form von agrarischen Gunst- oder Ungunstraumen ist fir den Erfolg von
Direktvermarktungszusammenschliissen nicht entscheidend; stattdessen profitieren auf dem Faktor
Nahe und Frische basierende kurze Wertschopfungsketten von der Nahe zu den Absatzmarkten.

Regionsabgrenzung

Die Regionsabgrenzung des ,Rheinischen Bauernmarktes” erfolgt informell, d.h. zum einen
Lbottom up” durch die mitwirkenden landlichen Betriebe der Initiative sowie zum anderen
nach Absatzmoglichkeiten. Derzeit wird die Region in einem Umkreis von rd. 80 km zu den
Markten abgegrenzt. Die Regionsabgrenzung im Fallbeispiel ,Campagna Amica“ erfolgt
unterschiedlich je nach Provinz sowie Vertriebsform. Auf den Bauernmarkten werden aus-
schlie3lich eigene Erzeugnisse verkauft (kleinraumige Regionsabgrenzung). In Hof- und
Bauernladen werden dagegen Erzeugnisse aus dem gesamten italienweiten Netz von Cam-
pagna Amica angeboten (groRrdumige Regionsabgrenzung) (vgl. Anhang 3). Im Vergleich zu
den anderen beiden Fallbeispielen hat der lokale Bauernmarkt in der Stadt Udine die kleinste
Regionsabgrenzung. Es werden nur eigene Erzeugnisse vertrieben, deren Rohprodukte in
einem Umkreis von 30 - 35 km zur Stadt bzw. zum Markstandort produziert worden ist.
Zusammenfassend kann die folgende These zur Regionsabgrenzung aufgestellt werden.

Erfolgsfaktoren zur Regionsabgrenzung

Bei einem face-to-face-Kontakt und direkter Interaktion des Konsumenten mit dem Produzenten
Verkaufsstandort braucht es keine kleinrGumige Definition der Herkunftsregion des Local food.
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Begriffsverstandnis regionaler Produkte

Bei den angebotenen regionalen Produkten des ,Rheinischen Bauernmarktes® handelt es
sich um ,Local food, das in der gesamten Wertschopfungskette auf den eigenen landwirt-
schaftlichen Betrieben produziert wird. Das zumeist saisonale Produktangebot umfasst
zudem weiterverarbeitete Produkte wie Kédse. Um die Produktpalette zu vergréf3ern, werden
von den beteiligten landwirtschaftlichen Betrieben weitere Produkte von anderen landwirt-
schaftlichen Betrieben zugekauft, die in der Region (Radius von max. 80 km Entfernung um
den Marktstandort) erzeugt und ggf. weiterverarbeitet wurden. Auerdem sind zur Erzeu-
gung und Weiterverarbeitung der Erzeugnisse beim Rheinischen Bauernmarkt aul3erregio-
nale Zukaufprodukte wie Salz, Pfeffer u.a. notwendig.

Die Herkunftsanforderungen regionaler Produkte héngen bei der Initiative ,Campagnha
Amica“ mit der Vermarktungsform zusammen. KleinrAumige und kurze Wege vom Produ-
zenten zum Verbraucher kennzeichnet das Local food, das auf den Bauernmarkten verkauft
wird (vgl. Anhang 3). Die Landwirte verkaufen dort ausschliellich eigene Erzeugnisse —
unverarbeitete wie verarbeitete, wobei bei zusammengesetzten Produkten ,nicht wertgeben-
de“ Zutaten (wie beispielsweise Gewilrze) auch extern als Zukaufprodukte bezogen werden
kénnen. In Hof- und Bauernladen kdnnen dagegen Erzeugnisse aus dem gesamten italien-
weiten Netz von Campagna Amica vertrieben werden. Die Zugehorigkeit zur Initiative
Campagna Amica gilt als ausreichendes regionales Qualitatsmerkmal. Insgesamt sind die
Produkte der Initiative Campagna Amica durch Saisonalitat gekennzeichnet.

Bei dem Fallbeispiel des lokalen Bauernmarktes in der Stadt Udine mussen 80 % der Roh-
stoffe vom eigenen Betrieb stammen, mit einem Radius bis max. 30-35 km vom Marktstand-
ort entfernt. Die Herkunftsangabe weiterer Zutaten bei weiterverarbeiteten Produkten ist nicht
relevant, da es sich hauptséchlich um Kéase handelt. Folglich kénnen zusammenfassend die
folgenden Thesen zu Erfolgsfaktoren zum Begriffsverstandnis regionaler Produkte aufgestellt
werden:

Erfolgsfaktoren zum Begriffsverstandnis regionaler Produkte

e Eine klare Kommunikation der Herkunft stellt die Glaubwirdigkeit gegenliber dem Verbraucher
sicher.

e FUr eine glaubwiirdige Herstellung von Local food reicht es aus, wenn die Hauptbestandteile
zusammengesetzter Produkte aus den definierten Regionen oder von anderen Mitgliedern des
Zusammenschlusses stammen.

Qualitatsverstandnis und Qualitatssicherungssysteme der vermarkteten regionalen
Produkte

Die Erfolgsfaktoren der Erzeugnisse des ,Rheinischen Bauernmarktes® sind die Frische und
geschmackliche Qualitat der Produkte. Die Zusatznutzen Frische, Transparenz und N&he
werden auf den Markten (am Point of sale) in direkter Interaktion mit den Verbrauchern
kommuniziert. Das durch den personlichen Kontakt aufgebaute Vertrauensverhéltnis zwi-
schen Erzeuger und Verbraucher wirkt sich positiv auf die Vermittlung der Zusatznutzen aus.
Die Qualitat der Produkte steht fur die landwirtschaftlichen Betriebe des Rheinischen Bau-
ernmarktes starker im Vordergrund als die Merkmale ,Regionalitat®, ,Saisonalitat” oder ,Bio".
Es bestehen dartber hinaus keine zuséatzlichen formalen Anforderungen an Produkt- oder
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Prozessqualitaten. Bisher finden interne Kontrollen zum einen in Bezug auf die Marktbeschi-
cker statt; es durfen nur Landwirte ihre Produkte auf den Markten verkaufen, die auch Mit-
glied im Rheinischen Bauernmarkt sind. Zum anderen wird die Qualitat der Produkte Uber-
pruft: Ein Mitglied des Rheinischen Bauernmarktes fihrt interne Qualitatskontrollen bei den
anderen Mitgliedern durch. Nach eigenen Angaben ist eine externe Zertifizierungsstelle, die
die Herkunft der erzeugten und weiterverarbeiteten Produkte kontrolliert, vorteilhaft, um
interne Konflikte zu vermeiden.

Auf den Bauernmaérkten bzw. in den Bauernladen der Initiative ,Campagna Amica“ findet am
Verkaufsstandort ein direkter Kontakt zwischen Verbrauchern und Erzeugern statt (vgl.
Anhang 3). Dieses Alleinstellungsmerkmal, das durch die personliche Begegnung und dem
dadurch entstehenden Vertrauensverhaltnis gestarkt wird, ermdglicht es, einen Zusatznutzen
wie eine (vermeintliche) hdéhere ,Echtheit” bzw. ,Authentizitat” und Frische der Produkte zu
vermitteln. Die Produkte stammen aus konventionellem, teils auch aus 6kologischem Anbau.
Fur die Aufnahme in die Initiative reicht die Erfillung gesetzlicher Standards aus. Die Quali-
taten dieser Lebensmittel bzw. ihr immaterieller Zusatznutzen beruhen auf dem personlichen
Bezug zum Hersteller und dem Uber die Landwirte transportierten Vertrauen in eine ,Unver-
falschtheit* der Produkte. Qualitatskontrollen, welche durch die regionalen Vertretungen von
Campagna Amica durchgefihrt werden, beziehen sich auf die Herkunft der angebotenen
Ware und bspw. auf die Einhaltung gesetzlicher Hygienestandards auf den Markten.

Ebenso beruht das Alleinstellungsmerkmal der Erzeugnisse des lokalen Bauernmarktes in
der Stadt Udine auf der direkten Interaktion zwischen Erzeuger und Verbraucher. Durch den
persodnlichen Kontakt und dem dadurch entstehenden Vertrauensverhaltnis kbnnen Zusatz-
nutzen wie eine (vermeintliche) héhere Frische der Produkte vermittelt werden. Den eigenen
Angaben des lokalen Bauernmarktes zufolge bestehen widersprichliche Kundenwiinsche in
Bezug auf die Produktqualitat: Die Kunden mochten okologisch produzierte bzw. naturbelas-
sene Produkte, die authentisch sind, aber gleichzeitig eine gewisse Asthetik aufweisen. Auf-
grund fehlender Befugnisse finden formale Qualitatskontrollen nicht statt, sondern stattdes-
sen informelle Kontrollen, die ggf. zu ,sozialen“ Sanktionen fihren.

Je niedriger der Verarbeitungsgrad der regionalen Erzeugnisse bzw. des Local food, desto
groRer ist die Erwartungshaltung an dem Rohwarenbezug aus der Region und die ,Unver-
falschtheit* der Produkte. Daher lassen sich die folgenden Thesen zu den Qualitaten und
Sicherungssystemen der vermarkteten lokalen/ regionalen Produkte formulieren:

Erfolgsfaktoren zu den Qualitaten und Sicherungssystemen der vermarkteten
lokalen/regionalen Produkte

o Die Qualitaten lokaler/regionaler Lebensmittel beziehen sich hier auf die Aspekte Frische, Trans-
parenz und Né&he. Der Face-to-face-Kontakt zwischen Erzeuger und Verbraucher fihrt fir die
Verbraucher zu einem ausreichenden Zusatznutzen (wobei Konsumenten das durch den direkten
Kontakt entstehende Vertrauensverhaltnis teils auf die Produkte Ubertragen und damit nicht zwin-
gend tatsachlich vorhandene Produktqualitdten den Produkten zuschreiben). Damit braucht es
keine Uber die gesetzlichen Standards hinausgehenden Produkt- oder Prozessqualitdten wie z.B.
ein dkologischer Anbau etc..

o Die Qualitat der lokalen/regionalen Herkunft ist zur Missbrauchsvorbeugung tber ein (extern tber-
wachtes) Qualitatssicherungssystem sicherzustellen.
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Sortimentspolitik

Das Produktsortiment des ,Rheinischen Bauermarktes® ist saisonal. Teilweise ist keine
Befriedigung der Bedurfnisse der Nachfrage moglich. Den Angaben des Rheinischen
Bauernmarktes nach bestehen widersprichliche Kundenwiinsche in Bezug auf das Pro-
duktsortiment. Die Kunden fordern ein breites Produktangebot, das sich in einem grofZen,
ganzjahrig verfligbaren Sortiment auf3ert; gleichzeitig soll dieses aber durchaus Regionalitat
aufweisen. Die beteiligten landwirtschaftlichen Betriebe bauen wenigen Kulturen in grof3en
Mengen an, zudem handelt es sich um saisonale Produkte, bei denen aufgrund von Klima-
und Witterungsbedingungen auch Absatzengpasse auftreten kénnen. Um den Kundenwin-
schen gerecht zu werden und eine madglichst grof3e Produktpalette anzubieten, findet seitens
der Marktbeschicker ein Zukauf von anderen regionalen Produkten statt. Folglich betreiben
die beteiligten Landwirte nicht nur die Erzeugung und Weiterverarbeitung regionaler
Produkte, sondern auch Zwischenhandel. Darlber hinaus passen sie sich mit ihrer Produkt-
palette an die sich wandelnde Produktnachfrage an und reagieren auf den Wunsch von Ver-
brauchern nach Convenience food in Form kiichenfertiger Lebensmittel wie bspw. geschalte
und geschnittene Kartoffeln. Den Erfahrungen des Rheinischen Bauernmarktes nach beruht
die aktuelle Entwicklung der Nachfrage auf gedndertem Koch- und Einkaufsverhalten
(gekocht wird nur an den Wochenenden; groRere Einkaufe erfolgen am Ende der Woche,
zudem sind die Einkaufsmengen insgesamt kleiner geworden).

Das Produktsortiment der Bauernmarkte der ,Campagna Amica“ ist saisonal, gleichzeitig
moglichst breit (vgl. Anhang 3). Eine Ausweitung erfahrt es auf den Bauernmarkten tber
weiterverarbeitete Produkte (Kase, Marmeladen etc.), die teilweise von den landwirtschaft-
lichen Betrieben selbst vorgenommen, andererseits mit externen Lieferanten umgesetzt wird.
Nach eigenen Angaben gewinnt die innerbetriebliche Diversifizierung in der Region Friaul
gegenwartig an Bedeutung, so dass die eigene betriebliche Weiterverarbeitung zunimmt.
Bisher sind Fremdvergaben im Bereich der Weiterverarbeitung von Rohstoffen in Betriebs-
nahe aufgrund der kleinteiligen Strukturen der Erndhrungswirtschaft in Nordostitalien gangig.
In den Bauern- und teils in Hofladen wird ein breites Produktsortiment (unverarbeitete wie
verarbeitete Erzeugnisse aus dem gesamten Campagna Amica-Netzwerk) angeboten. Das
Angebot von Convenience food widerspricht dem ernahrungsphysiologischen Bildungsauf-
trag von Campagna Amica, wobei diese Art der Weiterverarbeitung gleichzeitig im Friaul
durchaus Teil der Produktdiversifizierung in der Landwirtschatft ist.

Das Produktsortiment des lokalen Bauernmarktes in Udine umfasst vorwiegend Obst und
Gemdise als unverarbeitete Produkte sowie die weiterverarbeiteten Produkte K&ase und
Wourst. Diese werden von den Kunden sehr gut nachgefragt, selten dagegen Wein. Viele
teilnehmende landwirtschaftliche Betriebe bieten das gleiche Sortiment an. Das Angebot von
Convenience food ist Im Fall des lokalen Bauernmarktes in der Stadt Udine ohne Bedeutung.

Insgesamt steht der Erfolg eines Zusammenschlusses landwirtschaftlicher Erzeuger somit in
einem direkten Zusammenhang mit dem Produktsortiment. Daraus konnen die folgenden
Thesen zu Erfolgsfaktoren zur Sortimentspolitik abgeleitet werden:
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Erfolgsfaktoren zur Sortimentspolitik

Der 6konomische Erfolg dieser Form einer kurzen Wertschépfungskette hangt stark von der Breite
des Produktsortiments ab. Weiterverarbeitete Produkte bereichern dabei das Produktsortiment und
wirken sich positiv auf den Erfolg aus.

Wenn ein hoéherer Verarbeitungsgrad (z.B. Convenience food) in Einklang mit dem Qualitatsver-
stéandnis des Zusammenschlusses steht, kann dadurch einer zusatzlichen Kundennachfrage entspro-
chen werden.

Preispolitik

Die Preise der regionalen Produkte des ,Rheinischen Bauermarktes® liegen tendenziell an
der Preisuntergrenze. Dies liege nach eigenen Angaben daran, dass alle Produktionsschritte
der Wertschopfungskette von der Erzeugung, ggf. Uber die Weiterverarbeitung, bis hin zur
Vermarktung aus einer Hand erfolgen. Synergieeffekte entlang der Wertschopfungskette
werden somit wirksam. Herausforderungen bestehen bei der vollstandigen Direktvermark-
tung und somit der Preisgestaltung von Fleisch, da sich die Nachfrage der Kunden nur auf
bestimmte Teile der Tiere bezieht.

Bei dem Fallbeispiel ,Campagna Amica“ obliegt die Preisgestaltung den einzelnen Landwir-
ten, wobei der Bauernverband Coldiretti unverbindliche Preisempfehlungen abgibt (vgl.
Anhang 3). AulRerdem sind Preisabgleiche unter den Landwirten tblich. Grundsétzlich liegen
die Preise tendenziell etwas unter denen im LEH. Nach Angaben von Coldiretti gibt es keine
Preisdifferenzen zwischen den Marktstandorten. Die Zahlungsbereitschaft der Verbraucher
entwickelte sich nach Erfahrung von Campagna Amica in den letzten Jahren zweigeteilt:
Einerseits konnten die Verkaufsstellen Kunden dazugewinnen, die aufgrund der Wirtschafts-
krise in ltalien Uber eine relativ geringe Kaufkraft mit entsprechend niedriger Zahlungsbereit-
schaft verfligen, andererseits nimmt in Italien in den vergangenen Jahren die Anzahl der
Kunden mit relativ hoher Zahlungsbereitschaft fir das Qualitatsversprechen direkt vermark-
teter Produkte zu.

Der lokale Bauernmarkt in der Stadt Udine hat zwei Kundengruppen mit unterschiedlichen
finanziellen Spielrdumen: Zum einen wert- und qualitatsorientierte Kunden mit hoher
Zahlungsbereitschaft sowie zum anderen preisorientierte Kunden (in diesem Fall oft Rentner)
mit einer eher geringen Zahlungsbereitschaft. In Bezug auf die Preisgestaltung findet eine
Anpassung an die Konkurrenz statt. Die Preise liegen tberwiegend leicht unterhalb von den
Preisen im LEH. Aufgrund des Uber das Vertrauensverhdltnis vermittelten Zusatznutzens
(Frische, Nahe, Transparenz) werden sie jedoch konstant gehalten. Insgesamt ist die Ent-
wicklung der Nachfrage nach regionalen Produkten des lokalen Bauernmarktes in Udine
jedoch stagnierend. Zusammenfassend kdnnen die folgenden Thesen zur Preispolitik aufge-
stellt werden:

Erfolgsfaktoren zur Preispolitik

In Italien sprechen Bauernmarkte tendenziell zwei Zielgruppen an: preisbewusste Lebensmittelkaufer
(mit Uberdurchschnittlichen Zeitressourcen fur die Zubereitung der Alltagsverpflegung) und qualitats-
und wertorientierte Kunden mit einer relativ hohen Zahlungsbereitschaft fur das Qualitatsversprechen
direkt vermarkteter Produkte. Wenn beide Zielgruppen angesprochen werden sollen, dann missen
sich die Preise am LEH orientieren. Nur fir weiterverarbeitete Produkte, Spezialitaten sowie fur klar
belegbare Zusatznutzen sind héhere Preise erzielbar.
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Kommunikationspolitik

Die Kommunikationsstrategie des ,Rheinischen Bauernmarktes® ist abh&ngig vom Markt-
standort. Grundsatzlich finden verschiedener Kommunikationsinstrumente Verwendung.
Diese reichen von Mund-zu-Mund-Propaganda bis hin zu Werbung Uber regionale Tages-
zeitungen und Massenmedien, wie Rundfunk. Der Bauernmarkt nutzt als Wiedererken-
nungswert ein einheitliches Logo, dass sich auf dem Markt in der Gestaltung der Verkaufs-
stellen widerfindet. Zudem werden an allen Marktstanden Information zu Herstellungspro-
zessen uber Flachbildschirme und Videosequenzen den Verbrauchern vermittelt. Um die
Transparenz zu erhdéhen, werden auf den landwirtschaftlichen Betrieben ,Tage der offenen
Tar" angeboten; jedoch wird dieses Angebot von den Kunden wenig nachgefragt. Trotz des
Informationsangebots zum Herstellungsprozess besteht im Gegensatz zur Initiative Cam-
pagna Amica die Herausforderung, die Unterscheidungsmerkmale zu klassischen Wochen-
markten, d.h. ,das Bauerliche am Bauernmarkt“, zu kommunizieren.

Die Initiative ,Campagna Amica“ genieldt in Italien eine hohe Bekanntheit. Die Nachfrager
sind sich der Besonderheit bereits bewusst, so dass seitens der beteiligten Landwirte kein
Kommunikationsaufwand betrieben werden muss, um den Unterschied zu konventionellen
Wochenmarkten zu erklaren (vgl. Anhang 3). Fur die Informations- und Offentlichkeitsarbeit
steht dem Bauernverband jahrlich ein relativ hohes Marketingbudget zu Verfligung. Die
Initiative hat italienweit eine ,Corporate identity”, die sich in allen Werbemitteln und in der
Gestaltung der Verkaufsstellen manifestiert. Uber die Prasenz auf offentlichen Platzen hin-
aus betreibt die Initiative Offentlichkeitsarbeit Uber Events, gezielt Uber das Internet ein-
schlie3lich sozialer Medien und indirekt Uber klassische Massenmedien (Fernsehen, Rund-
funk), meist gekoppelt an die Berichterstattung tiber Veranstaltungen. Zur Offentlichkeitsar-
beit zahlt auch die Informations- und Bildungsarbeit in Schulen zu einer gesunden, saisona-
len Erndhrung oder die Unterstitzung einer halbstaatlichen Gesundheitsorganisation, die
sich fur Krebserkrankte einsetzt. Auf lokal-regionaler Ebene werden darlber hinaus ,Tage
der offenen Tur" auf landwirtschaftlichen Betrieben angeboten.

Der Start des lokalen Bauernmarktes der Stadt Udine wurde 6ffentliche finanziert. Zu dieser
Zeit wurden die zu Verfugung stehenden Mittel auch fur Marketingzwecke wie Werbespots
im Regionalfernsehen, Leuchtreklame in der Stadt, Drucken von Plakaten, Gestaltung einer
Webseite sowie fur Informations- und Offentlichkeitsarbeit tiber Lokalzeitungen eingesetzt.
Inzwischen findet keine gezielte Kommunikations- und Offentlichkeitsarbeit mehr statt, da der
Bauernmarkt eigenen Angaben zufolge den Einwohnern bekannt und zum ,Selbstlaufer*
geworden ist. Zusammenfassend konnen folgende Erfolgsfaktoren zur Kommunikationspoli-
tik von Zusammenschliissen landwirtschaftlicher Erzeuger als Thesen abgeleitet werden.

Erfolgsfaktoren zur Kommunikationspolitik

Je groRer ein Zusammenschluss, desto starker sinken die anteiligen Kosten fur eine effektive und
effiziente Kommunikationspolitik, desto mehr Ressourcen stehen dafir bereit und desto 6ffentlich-
keitswirksamer kann diese erfolgen. Entsprechend sinken fir die beteiligten landwirtschaftlichen Er-
zeuger die Kosten der Kommunikation des Alleinstellungsmerkmals eines Bauernmarkts.
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Offentliche Forderung/Politische Unterstiitzung

Die Initiative ,Campagna Amica“ profitiert laut eigenen Angaben von der positiven Einstel-
lung offentlicher Verwaltungen zu kurzen Wertschopfungsketten, die sich konkret lokal-regi-
onal in der organisatorischen Unterstiitzung von Events, in der Genehmigung, o6ffentliche
Platze zu nutzen, sowie national teils in der finanziellen Foérderung grof3er Events zeigt.
Ideelle und organisatorische Unterstitzung erfahrt Campagna Amica im Friaul auch Uber die
Industrie- und Handelskammern. Auch beim lokalen Bauernmarkt in der Stadt Udine gibt es
seitens der offentlichen Verwaltung nur geringe formale Anforderungen. Sie erteilt die
Genehmigungen, Bauernmarkte abzuhalten, unter Auflage der Einhaltung nur weniger
Hygieneverordnungen. Im Fall des ,Rheinischen Bauernmarktes® wird Unterstiitzung durch
Offentliche Verwaltungen nicht zwangslaufig in Bezug auf finanzielle Ressourcen, sondern
vielmehr in Bezug auf die Gestaltung formeller Rahmenbedingungen, z.B. bei der Suche
oder der Genehmigung neuer Marktstandorte, erhofft. Zudem ware laut eigenen Angaben
eine individuelle Forderung, z.B. im Bereich der Verbraucherinformation erwtinscht. Diesbe-
zuglich erschwert oftmals eine komplizierte Antragsformulierung einen Forderantrag bzw. sie
erfordert Know-how, dessen Erwerb mit zu hohem Aufwand verbunden sei. Aus diesen
Ausfihrungen konnen die folgenden Erfolgsfaktoren zu einer offentlichen Férderung/
Politischen Unterstiitzung in Thesenform abgeleitet werden:

Erfolgsfaktoren zu einer 6ffentlichen Forderung/Politischen Unterstutzung:

e Gunstig i.S.v. Transaktionskosten reduzierend wirkt sich eine positive Grundhaltung kommunaler
und regionaler Verwaltungen gegeniiber Bauernméarkten aus, die sich in Marktstandortgenehmi-
gungen u.&. ausdriickt. Okonomisch tragfahige Konzepte kommen ohne Fordergelder aus.

e Ein Engagement der offentlichen Hand zum Start einer Initiative kann zu einer Erwartungshaltung
der landwirtschaftlichen Betriebe fiihren und sich langfristig lahmend auswirken.

Erfolg und Misserfolg

Der ,Rheinische Bauernmarkt“ist nach eigenen Angaben mit dem bisherigen 6konomischen
Erfolg dieses Vertriebswegs sehr zufrieden. Als entscheidender Erfolgsfaktor auf den Mark-
ten bzw. am Point of sale werden die Frische und die geschmackliche Qualitat der Erzeug-
nisse gesehen. Bei der Kaufentscheidung der Kunden stehen diese Kriterien noch vor den
Kriterien ,Regionalitat* und ,Bio“. Erfolgsbestimmend sind laut eigenen Angaben auch die
institutionellen Aspekte rund um die Vermarktung, wie die Organisation als Verein oder die
internen Kontrollen Gber die Zulassung von Marktbeschickern/Landwirten auf den Bauern-
markten. Obwohl ausreichend Potenzial vorhanden ist, entstehen Wachstumshemmnisse
beim Rheinischen Bauernmarkt durch Mitarbeiterknappheit: zum einen in Bezug auf die
Mitarbeit im Vorstandsteam, der ehrenamtlich die Organisation der Bauernmaérkte Uber-
nimmt, zum anderen in Bezug auf fehlende Mitarbeiter auf den landwirtschaftlichen Betriebe
sowie bei der Anzahl der teilnehmenden Betriebe. Einige Landwirte sind als Marktbeschicker
teilweise zeitgleich auf mehreren Rheinischen Bauernmarkten aktiv. Die Herausforderung
liegt folglich darin, die erfolgreichen Standorte zu halten. Aktuelle sowie zukiinftige Heraus-
forderungen liegen zudem in der Vereinbarkeit der Aufgaben als Landwirt und als Marktbe-
schicker, da beides einen erheblichen personellen und finanziellen Einsatz erfordert. Um das
Netzwerk stabil zu halten, werden zukiinftig vertrauensbildende MaRnahmen im Verein
angestrebt.
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Der italienische Bauernverband Coldiretti wertet die Initiative ,Campagna Amica“ als Erfolg
(vgl. Anhang 3). Es sei gelungen, zusatzliche Wertschopfung fur die beteiligten Betriebe zu
erzielen, wodurch diese deutlich an Optimismus bezuglich ihrer eigenen wirtschaftlichen
Zukunft gewinnen konnten. Die Anzahl der Markte sei laut eigenen Angaben in den vergan-
genen Jahren stark gestiegen; inzwischen wurde ein erster Bauernladen der Campagna
Amica im Ausland, in London, eréffnet. Kritische Faktoren bestehen zum einen auf Seiten
der Betriebe, zum anderen auf italienweiter logistischer Ebene. Nicht alle landwirtschaftlichen
Betriebe seien aus arbeitsorganisatorischen Griinden in der Lage, Markte zu beschicken. Die
Direktvermarktung bleibt bei diesen Betrieben auf den Hofladen beschrénkt. Logistische
Aspekte sind u.a. fir den Warentransport von den landwirtschaftlichen Betrieben zu den
Bauernladen von zentraler Bedeutung, wobei fir den Transport Uber weite Strecken eine
professionelle Logistik unabdingbar ist. Entsprechend wird auf nationaler Ebene der Aufbau
eines eigenen italienweiten Logistiksystems als entscheidende Herausforderung gesehen.

Die Universitat in Udine wertet den lokalen Bauernmarkt als ,durchschnittlichen® Erfolg. In
Hinblick auf die Marktbeschicker bt der Bauernmarkt nur teilweise eine Katalysatorfunktion
aus: Einige Betriebe verkauften ihre Produkte zuvor nur Uber die hofgebundene Direktver-
marktung; diese nutzen den Markt als Sprungbrett. Andere landwirtschaftliche Betriebe wa-
ren bereits vor der Entwicklung des Bauernmarktes entsprechend strukturell aufgestellt; bei
diesen werden Mitnahmeeffekte sichtbar. Weitere landwirtschaftliche Betriebe verhalten sich
abwartend. Grundsétzlich zeigt sich, dass expansionswillige Landwirte andere Strategien als
die Vermarktung ihrer Produkte Uber den Bauernmarkt nutzen; sie sind an weiteren
Vertriebswegen interessiert. In Bezug auf die Kundenstruktur wird deutlich, dass der lokale
Bauernmarkt nur bestimmte Kundengruppen anzieht. Kritisch wird seitens der Universitat
angemerkt, dass weniger der Standort, sondern vielmehr die zu kleine Zielgruppe zum
mafigen Erfolg des Bauernmarktes beigetragen hat. Offen bleibt auch die Frage nach dem
Nutzen einer Kooperation von Betrieben im Bereich der Direktvermarktung zur gegenseitigen
Erweiterung des Produktsortiments. Damit lasst sich abschlieRend thesenhaft zusammen-
fassen:

AbschlieBende These

Durch die direkte Interaktion zwischen Erzeugern und Verbrauchern erfolgt eine transparente und
glaubwirdige Kommunikation der Produktqualitaten (Frische, Néhe, Transparenz). Diese wirkt sich
mittelbar auf den 6konomischen Erfolg aus, bedarf aber ab einer bestimmten Grof3e zusatzlicher
Unterstlitzung wie u.a. durch die Sicherstellung der Glaubwiirdigkeit durch ein Qualitatssicherungs-
system sowie durch eine professionell arbeitende Organisationsstruktur.

4.2.3 |Initiativen des Typs ,,Uberregionales Qualitats- und Herkunftszeichen“

Bei den ,Uberregionalen Qualitiats- und Herkunftszeichen“ handelt es sich nach der hier
getroffenen Definition (vgl. Kap. 4.1) vorwiegend um Zertifizierungssysteme auf (Bundes-)
Landerebene oder auf staatlicher Ebene, die bestimmte Produktqualitaten in Verbindung mit
einem Herkunftsnachweis garantieren. Der Herkunftsnachweis ist durch EU-Vorgaben nur
indirekt zu gestalten, somit steht als besonderes Kennzeichen in erster Linie die Produktqua-
litat im Vordergrund. Dazu wird ein Zertifizierungssystem unter Einbezug von externen
Qualitatskontrollen genutzt, wobei der offentliche Trager des Uberregionalen Qualitats- und
Herkunftszeichens zur Erhéhung der Glaubwirdigkeit und Seriositét beitragt.
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Da es in Nordrhein-Westfalen bisher kein derartiges Uberregionales Qualitats- und
Herkunftszeichen gibt, wurden auf3erhalb von NRW zwei Qualitdts- und Herkunftszeichen
analysiert (vgl. Kap. 3). Es handelt sich zum einen um das Osterreichische Fallbeispiel
,Genussregion Osterreich” (vgl. Anhang 4) sowie um das baden-wirttembergische Qualitats-
zeichen ,Gesicherte Qualitdt aus Baden-Wiurttemberg® (vgl. Anhang 5). Auch bei diesem
RVI-Typ folgt die Typisierung den vorrangigen Zielen und Organisationsstrukturen. Zwar ist
der raumliche Zuschnitt der untersuchten Uberregionalen Qualitats- und Herkunftszeichen
supraregional, dennoch handelt es sich um Kurze Lebensmittelzulieferketten, denn in beiden
Fallbeispielen spielt die Transparenz und Nachvollziehbarkeit der regionalen Herkunft, d.h.
die Kenntnis Uber das ,terroir, eine wichtige Rolle. Die beiden untersuchten Fallbeispiele
unterscheiden sich insbesondere in Bezug auf die Kommunikationspolitik sowie die Distribu-
tionspolitik. Werden die Produkte des Qualitatszeichens Baden-Wirttemberg hauptsachlich
im Sinne von erweiterten Kurzen Lebensmittelzulieferketten (vgl. Kap. 2.2) bundeslandweit
produziert und Uber den LEH vertrieben, findet Im Fall der Genussregion Osterreich die
Herstellung und Vermarktung der Produkte in kleinrAumig abgegrenzten Regionen dster-
reichweit statt, so dass ein unmittelbarer Face-to-face Kontakt zwischen Erzeuger und
Verbraucher Uber die Direktvermarktung der regionalen Produkte besteht. Darlber hinaus
konnen die Produkte der Genussregion Osterreich auch uber das Internet bestellt werden, so
dass die Wertschopfungskette bzw. insbesondere die Distribution auch globale Ausmalie
annehmen kann. Die regionalen Produkte beider Fallbeispiele zeichnen sich durch objektive
Produkt- und Prozessqualitaten aus (vgl. Kap. 2.1), die externen Kontrollen unterliegen. Die
Genussregion Osterreich kommuniziert dariiber hinaus auch verstarkt die subjektiven Quali-
taten, d.h. den emotionalen Zusatznutzen der Produkte. Dieser beruht auf einer den
Produkten zugesprochenen ,Authentizitat®, die auf dem durch den direkten Kontakt zwischen
Erzeugern und Verbrauchern hervorgerufenen Vertrauensverhaltnis basiert.
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(http://www.genuss-region.at/) (http://www.gemeinschaftsmarketing-bw.de/start/)

Abbildung 5: Wort-Bild-Marken der untersuchten Uberregionalen Qualitats- und Herkunftszeichen

Im Folgenden werden vergleichend und synthetisierend Entstehungshintergriinde, Ziele und
Organisationsstrukturen, Finanzierungs- und Foérderungsaspekte, das Begriffs- und Quali-
tatsverstandnis regionaler Produkte sowie Aspekte der Qualitatssicherung sowie Marketing-
strategien und restimierende Einschatzungen zu Erfolg und Misserfolg dieser zwei Fallbei-
spiele untersucht und die Ergebnisse als Thesen zusammengefasst.
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Entstehungshintergrinde

Der Unternehmerverband ,Foérdergemeinschaft fir Qualitatsprodukte aus Baden-Wirttem-
berg“ war seit seiner Grindung im Jahr 1983 mit Aufgaben der klassischen Absatzférderung
betraut. Als ein zentrales Instrument wurde ein staatlich getragenes Qualitatszeichen ange-
sehen. Das Uberregionale Qualitats- und Herkunftszeichen ,Gesicherte Qualitat aus Baden-
Wiirttemberg” (im Folgenden ,Qualitatszeichen®) wurde im Jahr 1994 ,top down® durch das
Ministerium fir Landlichen Raum und Verbraucherschutz Baden-Wurttemberg initiiert. Als
Tragerorganisation wurde die MBW Marketinggesellschaft mbH auf Grundlage des Unter-
nehmerverbandes zur Gemeinschaftlichen Vermarktung und Absatzférderung von Agrar-
erzeugnissen und Lebensmitteln gegriindet. Diese ist mit der Betreuung und den anfallenden
Aufgaben zum Qualitatszeichen, insbesondere in Bezug auf das Zertifizierungs- und Kon-
trollsystem zu den Qualitatskriterien betraut (vgl. Anhang 5).

Das Uberregionale Herkunftszeichen ,Genussregion Osterreich“ wurde im Jahr 2005 im
Rahmen einer Kampagne des Bundesministeriums flir Land- und Forstwirtschaft, Umwelt
und Wasserwirtschaft (BMLFUW) gemeinsam mit der Agrarmarkt Austria Marketing
GesmbH?® eingefiihrt. Ziel war es, die von den 6sterreichischen Landwirten erzeugten
Lebensmittel gemeinsam mit ihren jeweiligen Produktionsregionen als Einheit zu bewerben
(vgl. Anhang 4). Da aufgrund der Ausweitung der Aufgaben (Netzwerkbildung, Marketing-
konzepte, Organisation von Veranstaltungen etc.) zusatzliche Organisationsstrukturen als
sinnvoll erachtet wurden, wurde im Jahr 2008 die GRM Genussregionen Marketing GmbH
,Lop down“ gegriindet und mit den Aufgaben rund um das Uberregionale Qualitats- und
Herkunftszeichen Genussregion Osterreich betraut. Wie beim Qualitatszeichen Baden-
Wirttemberg obliegt dieser Organisation v.a. die Umsetzung und Gestaltung der Qualitats-
und Prifbestimmungen. Folglich kdnnen als Erfolgsfaktoren zu den Entstehungshintergriin-
den folgende Thesen formuliert werden.

Erfolgsfaktoren zum Entstehungshintergrund

e Als parastaatliche Zertifizierungssysteme sind Uberregionale Qualitats- und Herkunftszeichen auf
eine ,top down“Grindung angewiesen.

e Uberregionale Qualitats- und Herkunftszeichen bediirfen eines langfristigen Engagements der
offentlichen Hand durch ein belastbares Kontrollsystem.

Organisationsstrukturen und Ziele

Die beiden untersuchten Fallbeispiele unterscheiden sich hinsichtlich ihrer Organisations-
struktur und ihrer Ziele. Die Initiative ,Genussregion Osterreich“ ist wie folgt organisiert: Die
GRM Genussregionen Marketing GmbH ist die Geschéftsstelle der Initiative und fiir die
kontinuierliche und qualitative Weiterentwicklung der Regionalmarke Genussregion Oster-
reich zusténdig (vgl. Anhang 4). Sie entscheidet Gber die Auszeichnung neuer Genussregio-
nen (und ggf. Uber die Aberkennung der Auszeichnung). Der Dachverband Genussregion
Osterreich ist die Dachorganisation der osterreichischen Genussregionen und dient dem
Netzwerk als Wissens- und Informationsplattform. Die Akteure aus den einzelnen der rd. 116

® Die Agrarmarkt Austria Marketing GesmbH betreut das Osterreichweite Qualitatssiegel ,Geprifte Qualitat
Austria® (AMA-Glutesiegel). Dieses Qualitatssiegel ist starker mit dem Qualitdtszeichen Baden-Wirttemberg
vergleichbar, da es gleichfalls unabhangige Qualitatskontrollen vorsieht und fur konventionell erzeugte
Lebensmittel steht, die Uberdurchschnittliche Qualitatskriterien erfiillen und deren Herkunft nachvollziehbar ist.
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Genussregionen reprasentieren die Regionalmarke nach aufen und sind als Verein organi-
siert. Die Ziele der Genussregion liegen in der Forderung von Biodiversitat durch den Erhalt
traditioneller Sorten und Rassen, in der Steigerung regionaler Wertschopfung durch die
Starkung regionaler Wirtschaftskreislaufe und Verarbeitungsstrukturen, in der Férderung
kleinerer landwirtschaftlicher Betriebe und in der Vermarktung der landwirtschaftlichen Pro-
duktion Osterreichs.

Die Organisationsstruktur rund um das Qualitatszeichen Baden-Wirttemberg ist wie folgt
aufgebaut: Trager des Qualitatszeichens ist das Land Baden-Wirttemberg, vertreten durch
das Ministerium fur Landlichen Raum und Verbraucherschutz. Das Ministerium vergibt auf
Antrag das Recht zur Nutzung des Zeichens durch einen Lizenzvertrag (vgl. Anhang 5). In
2014 setzten ca. 500 Zeichennutzer (Verarbeitungs- und Vermarktungsbetriebe einschl.
Direktvermarkter) das Qualitatszeichen zur Kennzeichnung ihrer Produkte ein; das entspricht
rd. 4.000 landwirtschaftlichen Erzeugern, die an der Produktion der unter dem Qualitatszei-
chen vermarkteten Produkte beteiligt sind. Die Aufgaben der MBW Marketinggesellschaft
mbH liegen in der Unterstiitzung und Forderung der baden-wirttembergischen Land- und
Ernahrungswirtschaft. Im Wesentlichen konzentriert sich die Marketinggesellschaft auf die
Aufgaben rund um die landesweiten Zertifizierungssysteme (das Qualitdtszeichen sowie
dariber hinaus das Bio-Zeichen und die sog. Kulinarischen Botschafter). Sie dient als
Tragerorganisation sowie den Mitgliedern als Informations- und Kooperationsnetzwerk und
entwickelt Projekte und Kooperationen, z.B. mit den regionalen Tourismusverbanden oder
der Gastronomie.

In den beiden untersuchten Fallbeispielen werden strategische Entscheidungen durch die
Tragerorganisation, d.h. die MBW Marketinggesellschaft mbH bei dem Qualitatszeichen
Baden-Wirttemberg sowie die GRM Genussregionen Marketing GmbH mit dem Dachver-
band der Genussregionen Osterreichs, getroffen, so dass die folgende These als Erfolgs-
faktor zu den Organisationsstrukturen aufgestellt werden kann:

Erfolgsfaktoren zu Organisationsstrukturen

Strategische Entscheidungen werden nach Anhérung der Stakeholder durch die Tragerorganisation
getroffen, wobei der ,top down“Ansatz Entscheidungsfindungskosten in Bezug auf die Festlegung
von Qualitatskriterien reduziert.

Finanzierung

Sowohl die Aktivitaten der Initiative ,Genussregion Osterreich“ als auch die Aktivitaten der
MBW Marketinggesellschaft mbH werden lber 6ffentliche Gelder finanziert. Die Marketing-
gesellschaft als Landesgesellschaft bezieht zur Finanzierung der Personal- und Sachkosten
und weiterer Aktivitdten Landesgelder (vgl. Anhang 5). Das Budget wird gemaf eines Mal3-
nahmenplans aufgeteilt und u.a. in Qualitatssicherung, Verkaufsférderung sowie Weiterbil-
dungen investiert. Die Marketinggesellschaft erhebt keine Mitgliedsbeitrage; allerdings ent-
stehen mit der Weitergabe des Nutzungsrechtes zum Qualitatszeichen Kosten fiir die betei-
ligten Zeichennutzer. Die Marketinggesellschaft unterstitzt im Rahmen ihres Mandats die
Erzeuger und Produzenten der Agrar- und Erndhrungswirtschaft in Baden-Wirttemberg und
bezuschusst bspw. die Auszeichnung von Produkten mit dem Qualitatszeichen Baden-
Wairttemberg anteilig mit 30 %. Zudem werden anderen MarketingmalRnahmen bei denen
mind. finf Projektpartner (Zeichennutzer des Qualitatszeichen oder des Bio-Zeichen Baden-
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Wirttemberg) gemeinsam beteiligt sind, mit maximal 30 % der forderfahigen Kosten (Quali-
tatszeichen) oder mit bis zu 50 % (Bio-Zeichen) bezuschusst. Die Initiative ,Genussregion
Osterreich“ wird laut Bericht des 0Osterreichischen Rechnungshofes aus verschiedenen
Mitteln des BMLFUW, darunter auch aus Mitteln des EU-Programms fir die Entwicklung des
Landlichen Raumes 2007 - 2013, finanziert (vgl. Anhang 4). Diese werden neben Personal-
kosten insbesondere fir umfassende Marketingaktivitaten eingesetzt (vgl. die Ausfihrungen
zur Kommunikationspolitik). Uber die offentliche Férderung hinaus werden Eigenmittel tiber
Partnerschaften mit Privatpersonen und Unternehmen (,Freundin der Genussregion Oster-
reich) in Form von Mitgliedsbeitragen oder Uber Lizenzvertrage eingeworben.

In beiden Fallbeispielen ist der jeweilige Nutzen der eingesetzten finanziellen Mittel quantita-
tiv nur sehr schwer messbar, so dass folgende Thesen zur Finanzierung und Offentlichen
Forderung aufgestellt werden:

Erfolgsfaktoren zur Finanzierung

¢ Die Finanzierung der Tragerorganisation erfolgt tiber 6ffentliche Gelder (Landes- und EU-Mittel).

e Angesichts knapper offentlicher Haushalte sowie des unklaren 6ffentlichen Nutzens nicht-hoheit-
licher Aufgaben wie insbesondere der kommunikationspolitischen Marketingaktivitaiten der
Tragerorganisation, ist eine langfristige Finanzierung der Tragergesellschaft bzw. ihrer nicht-
hoheitlichen Aufgaben aus offentlichen Mitteln fraglich. Dafirr spricht jedoch die Mdglichkeit fur
politische Akteure, sich mit Hilfe der Aktivitaten zu profilieren.

e Eine Finanzierung allein aus Mitgliedsbeitrdgen (z.B. auch indirekt Uber eine Erhdhung der
Zertifizierungskosten) ist unsicher.

Begriffsverstandnis regionale Produkte

In Bezug auf das Begriffsverstandnis eines regionalen Produktes unterscheiden sich die bei-
den untersuchten Fallbeispiele. Im Falle des Qualitatszeichens Baden-Wirttemberg steht
wie bereits erwahnt die Produktqualitat im Vordergrund. Der Herkunftsnachweis Uber die
Region ist eher weit definiert, da sich die ,Region® in Bezug auf Verarbeitung oder den Roh-
stoffbezug auf das gesamte Bundesland Baden-Wirttemberg bezieht. An dieser Stelle ent-
scheidet der Verbraucher selbst Uber ein engeres Regionsverstandnis, dass auch kleiner als
das Bundesland sein kann. Damit wird eine eindeutige und klare Kommunikation in Bezug
auf die Nachvollziehbarkeit der Produktkriterien sowie die Durchfiihrung von Qualitatskon-
trollen notwendig (vgl. Anhang 5).

Im Fall der ,Genussregion Osterreich” handelt es sich um eine Osterreichweite Regional-
marke, bei der der Herkunftsnachweis eine wichtige Rolle spielt, da die von Landwirten
erzeugten regionalen Lebensmittel gemeinsam mit der jeweiligen Verarbeitungsregion
beworben werden. Unter der Regionalmarke Genussregion Osterreich werden in erster Linie
in kleineren Raumeinheiten und tber Osterreich unregelméRig verteilte regionaltypische
Leitprodukte vermarktet, deren Rohstoffe von mehreren Landwirten oder Erzeugergemein-
schaften in der geographisch abgegrenzten Region produziert, bei weiterverarbeiteten
Produkten dort verarbeitet und diese in der jeweiligen Region vermarktet werden. Extern
durchgefiihrte Qualitatskontrollen sichern die Einhaltung der durch die Genussregion Oster-
reich vorgegebenen Produkt- und Prozessqualitaten (vgl. Anhang 4). Folglich kdnnen
folgende Thesen zu den Erfolgsfaktoren zum Begriffsverstéandnis regionaler Produkte formu-
liert werden:
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Erfolgsfaktoren zum Begriffsverstandnis regionaler Produkte

e Um die Glaubwirdigkeit des Zusatznutzens im Vergleich zu konventionellen Erzeugnissen gegen-
Uber den Verbrauchern sicherzustellen, sind eine klare Kommunikation und die Nachvollziehbar-
keit der Qualitatskriterien, insbesondere auch bei zusammengesetzten und verarbeiteten Produk-
ten, sowie eine klare Regionsabgrenzung notwendig.

o Die Grof3e der definierten Region spielt eine untergeordnete Rolle.

Qualitatsverstandnis und Qualitatssicherungssysteme der regionalen Produkte

Die regionalen Produkte der ,Genussregion Osterreich® zeichnen sich durch die Aspekte
Nahe und Nachvollziehbarkeit der regionalen Wertschépfungskette aus, hervorgerufen durch
den im Rahmen der Direktvermarktung entstehenden direkten Kontakt zwischen Erzeuger
und Verbraucher sowie der gemeinsamen Vermarktung des regionaltypischen Produktes mit
der Erzeugungs- und Herstellungsregion. Fur die Aufnahme in die Initiative Genussregion
Osterreich sowie die damit verbundenen Nutzungsrechte der Marke miissen definierte Krite-
rien erfullt werden (vgl. Anhang 4). Die einzelnen Genussregionen erarbeiten selbststandig
eine sog. Spezifikation auf Basis des EU-Herkunftssystems (g.U./g.g.A.) oder eines aner-
kannten nationalen Qualitatssicherungssystems (z.B. AMA-Glitesiegel). In dieser Spezifika-
tion werden Produkt- und Prozessqualititen, wie bspw. Okologischer Anbau, sowie ein
Eigenkontrollsystem und ein vertraglich geregeltes externes Kontrollsystem festgelegt. Eine
konsequente Durchsetzung von Sanktionen, d.h. die Aberkennung der Auszeichnung als
Genussregion Osterreich bei Nichteinhaltung der Qualitatskriterien erhoht die Glaubwirdig-
keit und tragt zum Markenwert bei.

Die unter dem Qualitdtszeichen Baden-Wirttemberg vermarkteten regionalen Produkte
zeichnen sich durch eine hohe lber die gesetzlichen Standards hinausgehende Produktqua-
litat aus. Dazu gibt es fir jede Produktgruppe spezifische Qualitatskriterien und Richtlinien
bezogen auf den Produktionsprozess. Das Qualitatszeichen zeichnet ausschlief3lich Pro-
dukte aus, die aus umweltbewusster und kontrollierter Pflanzenproduktion oder kontrollierter
Tierhaltung stammen und deren Herkunft aus Baden-Wiurttemberg nachgewiesen werden
kann (vgl. Anhang 5). Auch im Fall des Qualitéatszeichens werden die Produkte auf allen Stu-
fen der Wertschopfungskette durch eine akkreditierte unabhéngige Prufeinrichtung kontrol-
liert und durch zusatzliche Kontrollen der MBW Marketinggesellschaft mbH tUberwacht. Eine
konsequente Verhdngung von Sanktionen durch die Marketinggesellschaft erfolgt bei wider-
rechtlicher Nutzung des Qualitatszeichens. Da sich die regionalen Produkte der Uber-
regionalen Qualitats- und Herkunftszeichen insbesondere durch ihre Produktqualitat aus-
zeichnen, bedarf es kontrollierter Produkt- und Prozessqualitdten. Diesbeziiglich kdnnen die
folgenden Erfolgsfaktoren thesenartig zusammengefasst werde:

Erfolgsfaktoren zu den Qualitaten und Sicherungssystemen der vermarkteten Produkte

e Die Qualitaten der regionaler Produkte beziehen sich hier auf die Aspekte Nahe, Nachvollziehbar-
keit der Wertschépfungskette sowie darliiber hinaus teils auf 6kologische Produkt- und Prozess-
qualitaten.

e Produktqualitdten sind Uber ein ggf. mehrstufiges, auf jeden Fall stringentes Kontrollsystem mit
neutraler externer Uberwachung sicherzustellen.

e Eine konsequente Verhadngung von Sanktionen bei der Feststellung von Verstof3en erhodht die
Glaubwiirdigkeit des Uberregionalen Qualitats- und Herkunftszeichens.
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Sortimentspolitik

Eine breite Produktpalette an Mono- und weiterverarbeiteten Produkten kennzeichnet die
beiden untersuchten Fallbeispiele. Die Produkte, die unter dem Qualitatszeichen Baden-
Wirttemberg im LEH verkauft werden, kdnnen insgesamt zwélf Produktgruppen zugeordnet
werden. Bier, Gemilse- und Gemiseerzeugnisse, Getreide- und Getreideerzeugnisse,
Hopfen, Olsaaten und Speisedle, Obst- und Obsterzeugnisse sowie Spirituosen fallen unter
die pflanzlichen Produkte. Eier, Fleisch- und Fleischerzeugnisse, Honig, Milch- und Milch-
produkte sowie SuRwasserfische aus Aquakultur werden den tierischen Produkten zugeord-
net. Tendenziell kann ein hoher Nutzungsgrad des Qualitdtszeichens bei den frischen Pro-
dukten, d.h. insbesondere bei den Monoprodukten festgestellt werden (vgl. Anhang 5). Unter
der Marke ,Genussregion Osterreich” wird gebiindelt eine groRe Bandbreite an Produkten
angeboten, die von Pflanzensorten, Tierrassen oder Rohstoffen bis hin zu unverarbeiteten
oder verarbeiteten Lebensmitteln reichen: Obst-, Gemuise- und Weizensorten, Rinder-
/Schweine-/Schaf und Geflugelrassen, Wild, Fisch, Fleisch, Speck, K&ase, Safte etc. (vgl.
Anhang 4). In Bezug auf die Erfolgsfaktoren der Sortimentspolitik kann folgende These auf-
gestellt werden:

Erfolgsfaktoren zur Sortimentspolitik

Ein breites Sortiment an zertifizierten Mono- und weiterverarbeiteten Produkten fuhrt zu positiven
Ruckkopplungseffekten (es erhdht die Bekanntheit des Qualitétssiegels, macht einerseits Verbrau-
cher und andererseits Betriebe auf die Qualitatsauszeichnung aufmerksam etc.).

Preispolitik

Die Produkte der ,Genussregion Osterreich“ werden im Schnitt im Premiumsegment zu &hn-
lichen Preisen wie Bio-Produkte gehandelt; teilweise liegen die Preise Giber dem Niveau der
Bio-Produkte (vgl. Anhang 4). Die Produkte des Qualitatszeichens Baden-Wirttemberg
werden Uber den LEH verkauft; aufgrund dessen orientieren sich die Preise der regionalen
Produkte an den konventionellen Produkten des LEHs, kdnnen sich aber auch wie bei den
Produkten der Genussregion Osterreich im Premiumsegment bewegen. Zur (potenziellen)
Zahlungsbereitschaft der Verbraucher liegen weder bei der Genussregion Osterreich noch
bei der MBW Marketinggesellschaft empirisch gesicherten Daten vor. Nach Angaben der
Genussregion Osterreich sei festzustellen, dass trotz relativ hoher Preise die Zahl der Kun-
den zunimmt, so dass es zu Engpassen im Produktangebot kommt. Diesbeziiglich kénnen
folgende Thesen zu den Erfolgsfaktoren der Preispolitik formuliert werden:

Erfolgsfaktoren zur Preispolitik

e Je spezifischer die Qualitatskriterien des Uberregionalen Qualitats- und Herkunftszeichens (z.B.
Koppelung Bio- und Herkunftszeichen), desto héhere Preise lassen sich erzielen.

e Zusatzlich gilt auch hier: Je spezieller das Produkt, desto héhere Preise lassen sich erzielen,
vorausgesetzt es trifft den ,Geschmack des Marktes*.
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Kommunikationspolitik

Sowohl die Aktivitaten der Initiative Genussregion Osterreich als auch die MBW Marketing-
gesellschaft mbH werden uber oOffentliche Gelder finanziert. Dies gilt auch teilweise fur die
Marketingaktivitaten. Durch eine umfangreiche Offentlichkeitsarbeit inklusive Werbung
konnte der Bekanntheitsgrad des Uberregionalen Qualitats- und Herkunftszeichens ,Genuss-
region Osterreich” im Zeitraum von 2010 bis 2014 in Osterreich von 49 % auf 80 % gestei-
gert werden (vgl. Anhang 4). Auf supraregionaler Ebene hat sich eine einheitliche Corporate
identity, die sich neben dem Uberregionalen Qualitats- und Herkunftszeichen in allen
Werbemitteln, Verpackungsmaterial, Gestaltung der Verkaufsstellen etc. wiederfindet, als
sehr wirkungsvoll erwiesen. Die GRM Genussregionen Marketing GmbH sowie der Dachver-
band stellen diese Werbemittel den Mitgliedern zur Verfiigung. Zudem werden die Trans-
aktionskosten gesenkt, indem die Tragerorganisation den Mitgliedern eine Wissens- und
Informationsplattform zum Austausch bietet. Auf regionaler sowie lokaler Ebene mussen alle
Genussregionen mindestens einmal im Jahr eine Veranstaltung rund um das Leitprodukt
unter Beteiligung wichtiger regionaler/lokaler (politischer) Akteure durchfiihren. Offentlich-
keitsarbeit findet neben den Festen oder Veranstaltungen zudem Uber das Internet inkl.
sozialer Medien sowie Uber Rundfunkbeitrage, meist in Verbindung mit Berichterstattung in
der lokalen Presse, statt. Neben den rd. 116 Genussregionen gibt es weitere Auszeich-
nungsmodelle wie ,GenussWirt*, ,GenussHutte“, ,GenussCafé“, GenussBauernhof oder
,Genuss ab Hof", sowie zwei Zusatzmarken ,Gutes aus meiner Region® sowie ,Regional
veredelt, die sich durch spezifische Richtlinien fiir Produkt- und Prozessqualitaten auszeich-
nen (ausfihrliche Darstellung vgl. Anhang 4).

Im Fallbeispiel des Uberregionalen Qualitats- und Herkunftszeichens ,Gepriifte Qualitét aus
Baden-Wiirttemberg® ist hauptsachlich die Marketinggesellschaft fir die Vermarktung der
Produkte des Qualitatszeichens verantwortlich. Sie organisiert in Zusammenarbeit mit den
Zeichennutzern Veranstaltungen, wie Saisonertffnungen und Erntedankaktionen, oder Ver-
kaufs- und Verkostungsaktionen im LEH. Begleitet werden diese Veranstaltungen und Aktio-
nen durch eine umfassende Pressearbeit und WerbemalRhahmen (Handzettel, Radiower-
bung, etc.; vgl. ausfihrlich Anhang 5). Seit 1995 werden die Produkte und Spezialitaten aus
Baden-Wirttemberg durch die Férdergemeinschaft und die MBW Marketinggesellschaft mbH
zudem mit dem Slogan ,Schmeck den Suden. Baden-Wurttemberg“ auf branchenrelevanten
Fach- und Verbrauchermessen beworben. Ein Endverbraucherportal ,Schmeck den Siden
Baden-Wiirttemberg“ erganzt die Informations- und Offentlichkeitsarbeit der Marketinggesell-
schaft. Neben dem Qualitatszeichen ist die Marketinggesellschaft auch fur das ,Bio-Zeichen
Baden-Wdrttemberg“ sowie die sog. ,Kulinarischen Botschafter (regionale Spezialitdten mit
einem EU-Geoschutz-Siegel) verantwortlich. Beziglich der Erfolgsfaktoren der Kommunika-
tionspolitik wird folgende These zur Diskussion aufgestellt:

Erfolgsfaktoren zur Kommunikationspolitik in Thesenform

e Uberregionale Qualitats- und Herkunftszeichen werden oft von einer umfassenden Informations-
und Offentlichkeitsarbeit - seitens der Tragerorganisation und GroRteils aus 6ffentlichen Mitteln
finanziert - begleitet. Gleichzeitig werden Effektivitat und Effizienz der eingesetzten (6ffentlichen)
Mittel kaum kontrolliert und allenfalls approximativ abgeschatzt.

e Um langfristig 6ffentliche Mittel einsetzen zu kénnen und um Glaubwirdigkeit und Vertrauen nicht
zu verlieren, ist eine regelmaRige stringente Evaluierung der Aktivitdten und die Konzentration auf
die Weitergabe sachlicher Informationen seitens der Tragerorganisation unabdingbar.
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Distributionspolitik

Die Vermarktung der regionalen Produkte erfolgt beim Qualitatszeichen Baden-Wirttemberg
tber den landesweiten sowie grof3flachigen LEH, die Selbstbedienungsgrof3handler sowie
den Grolverbraucherservice (vgl. Anhang 5). Es handelt sich dabei um sog. erweiterte
Kurze Lebensmittelzulieferketten (vgl. Kap. 2.2). Diese sind durch die folgenden Stufen ge-
kennzeichnet: Landwirtschaftlicher Betrieb - Weiterverarbeitung (teils auf dem eigenen Hof) -
GroRRhandel und/oder verschiedene Einzelhandler - Verbraucher. Das Qualitatssicherungs-
system, das auf den baden-wirttembergischen Absatzmarkt ausgerichtet ist, unterstitzt die
Wertschopfungskette der unter dem Qualitatszeichen vermarkteten Produkte.

Im Gegensatz dazu werden im Fallbeispiel ,Genussregion Osterreich“rd. 80 % der Produkte
direkt vermarktet; zudem findet ggf. eine Belieferung der regionalen Gastronomie statt.
Wenige regionale Produkte werden auch im LEH positioniert (vgl. Anhang 4). Folglich han-
delt es sich um Kurze Lebensmittelketten, die durch den direkten Kontakt zwischen Erzeuger
und Verbraucher oder durch rdumliche Néhe gekennzeichnet sind: landwirtschaftlicher
Betrieb - (ggf. Weiterverarbeitung auf dem Hof oder fremdvergeben) - (ggf. Gastronomie
oder LEH)- Verbraucher. Dabei stellt die 0.g. Spezifikation sicher, dass eine Weiterverarbei-
tung der Produkte innerhalb der definierten Region erfolgt. Gleichzeitig werden die bendtig-
ten logistischen Strukturen im Rahmen der Vermarktung der Produkte Uber die Gastronomie
oder den LEH durch die GRM Genussregionen Marketing GmbH aufgebaut. Seit 2012
betreibt ein privatwirtschaftliches Unternehmen im Rahmen eines Vertrags mit der Genuss-
region Osterreich einen Online-Shop, der neben weiteren regionalen Produkten auch solche
der Genussregion Osterreich fiihrt. Uber den Absatzweg der einzelbetrieblichen Direktver-
marktung hinaus besteht die Mdéglichkeit, Produkte geblndelt zu verkaufen. Streben Unter-
nehmen eine Auszeichnung wie ,GenussWirt*, ,GenussHutte®, ,GenussCafé“, GenussBau-
ernhof* oder ,Genuss ab Hof* an (vgl. Ausfihrungen zur Kommunikationspolitik), bedarf es
einer Bundelung und eines Verkaufs einer festgelegten Anzahl an Produkten der Genuss-
region Osterreich. Fiir die Distributionspolitik kann insgesamt die folgende These als Erfolgs-
faktor aufgestellt werden:

Erfolgsfaktoren zur Distributionspolitik in Thesenform

Der Vertrieb der unter den Qualitats- und Herkunftszeichen vermarkteten regionalen Erzeugnisse
findet (in Deutschland) hauptsachlich tGber den regionalen LEH statt. Neue Wertschopfungsketten
und ggf. zusatzliche Absatzwege kénnen durch Produkt- und Prozessvorgaben des jeweiligen Zertifi-
zierungssystems entstehen.

Erfolg und Misserfolg

Das Uberregionale Qualitats- und Herkunftszeichen ,Gepriifte Qualitat aus Baden-Wurttem-
berg”wie auch die ,Genussregion Osterreich” sind Regionalmarken, deren flachendeckender
Einsatz auf Landes- bzw. Bundeslandebene den Wiedererkennungswert erhéhen und zu
ihrer Bekanntheit beitragen. Den Angaben der ,Genussregion Osterreich“ zufolge, stieg die
Bekanntheit der Regionalmarke landesweit auf 80 % seit 2006. Nach Einschatzung der
Genussregion Osterreich werden die ausgezeichneten Genussregionen in Bezug auf ihren
okonomischen Erfolg bzw. ihre Umsétze in den kommenden finf Jahren um 20 bis 30 %
wachsen. Auch das Qualitdtszeichen Baden-Wirttemberg, welches seit 1972 baden-wirt-
tembergische Agrarprodukte kennzeichnet, ist nach Angaben der Marketinggesellschaft
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einem Grol3teil der Einwohner im Bundesland bekannt und hat sich im regionalen LEH etab-
liert. Zukunftig ist die Erweiterung des Qualitatszeichens um Produkt- und Prozesskriterien
zu Gentechnikfreiheit geplant. Zudem soll die Zusammenarbeit mit der Tourismus Marketing
GmbH Baden-Wiurttemberg in Bezug auf die Vermarktung regionaler Produkte intensiviert
werden, um einen emotionalen Zusatznutzen der regionalen Produkte zu erzeugen.

AbschlieBende Thesen

e Uberregionale Qualitats- und Herkunftszeichen kniipfen in ihrer raumlichen Abgrenzung an admi-
nistrative Raumgliederungen (oft Bundeslander) an. Sie entsprechen oft Wahrnehmungsregionen.

o Kostendegressionseffekte (bzgl. Festlegung des Kriteriensystems, Qualitatskontrollen, Werbung,
Informations- und Offentlichkeitsarbeit) durch die groRriaumige Abgrenzung sprechen fir deren
ZweckmaRigkeit.

e Als parastaatliches Zertifizierungssystem garantiert und kommuniziert ein Uberregionales Quali-
tats- und Herkunftszeichen primar objektive Produktqualitaten.

e Wenn ein emotionaler Zusatznutzen geschaffen werden soll, bedarf es zusatzlicher finanzieller
Mittel.

4.2.4 Initiativen des Typs ,,Schutzgemeinschaft*

Wie in Kap. 4.1 beschrieben, handelt es sich bei Schutzgemeinschaften um Kurze Lebens-
mittelzulieferketten (sog. Short food supply chains), bei denen eine Vermarktung von Pro-
dukten stattfindet und in der i.d.R. mehrere Akteure strategische Entscheidungen treffen,
wobei diese unterschiedlich viele Stufen der Wertschopfungskette reprasentieren kénnen.
Der raumliche Zuschnitt ist ,regional”; die ,Regionalitdt wird u.a. je nach Geoschutztyp
(g9.9.A., g.U., g.t.S.) unterschiedlich interpretiert. Schutzgemeinschaften sind zumeist auch
organisatorische Einheiten mit der Aufgabe, ein bestimmtes Produkt schiitzen zu lassen, und
spater den Schutz aufrecht zu erhalten. Teilweise, je nach spezifischer Funktionsdefinition
und Kompetenzzuweisung, Ubernehmen die Schutzgemeinschaften Aufgaben wie beispiels-
weise die Offentlichkeitsarbeit fiir die Kollektivmarke. Wie oben dargelegt, wurde die Typisie-
rung an den priméren Zielen Kurzer Lebensmittelzulieferketten und ihren organisatorischen
Aspekten ausgerichtet. Raumliche Aspekte und insbesondere auch Qualitatsverstandnisse
(vgl. Kap. 2) wurden dabei nicht beriicksichtigt. Den Typ der Schutzgemeinschaften zeichnet
trotzdem ein spezifisches Qualitatsverstandnis aus, das ihn von allen anderen Typen unter-
scheidet: So wird die Qualitat als rAumlich eingebettet bzw. bedingt aufgefasst, d.h. als mit
spezifischen Charakteristika der Region verknipft oder Uber lokal-regional spezifische
Herstellungsprozesse ,verraumlicht. Mit Bezug auf Parrott et al. (2002) Iasst sich diese
Form einer Kurzen Lebensmittelzulieferkette, die nicht auf ,Kirze“ im Sinn physisch kurzer
Ketten und vor allem nicht auf 6kologisch-soziale Aspekte abhebt, einer siideuropéischen
Lebensmittel- und Esskultur zuordnen. Das Konzept des Geoschutzes wurde so insbeson-
dere von ltalien und Frankreich in die EU-Gesetzgebung eingebracht. Nach wie vor sind
Italien mit 298 und Frankreich mit 241 Eintragungen (Stand 2014) einer geographischen
Herkunftsangabe nach Verordnung (EG) Nr. 510/2006 Spitzenreiter im Geoschutz der EU.
Die meisten der 96 Eintrage aus Deutschland stammen aus den Bundesléandern Bayern,
Baden-Wirttemberg und Thuringen (BMEL 2014). In Nordrhein-Westfalen sind (Stand Okto-
ber 2014) zehn Erzeugnisse als geschiitzte geographische Angabe registriert und eines als
geschitzte Ursprungsbezeichnung. Fur drei weitere Produkte lauft das Zulassungsverfahren
(Stand November 2014).
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Im Rahmen der empirischen Erhebungen wurden in Nordrhein-Westfalen eine Schutzge-
meinschaft, die des Westféalischen Knochenschinkens, und aufRerhalb Nordrhein-Westfalens
vier Schutzgemeinschaften im Nordosten Italiens untersucht (vgl. Kap. 3) (vgl. Abbildung 6).
Im Folgenden werden vergleichend und synthetisierend Entstehungshintergriinde, Ziele und
Organisationsstrukturen, Finanzierungsaspekte, Strukturen der beteiligten Unternehmen, das
Begriffs- und Qualitatsverstandnis regionaler Produkte sowie Aspekte der Qualitatssicherung
sowie Marketingstrategien, Erwartungen an die offentliche Hand und resimierende Ein-
schatzungen zu Erfolg und Misserfolg dieser vier Schutzgemeinschaften analysiert und die
Ergebnisse in Thesenform verdichtet. Bei den Schutzgemeinschaften handelt es sich um das
Konsortium des San Daniele-Schinkens (g.U., mit Sitz in San Daniele/Friaul-Julisch Vene-
tien), um die g.g.A. ,Schinken von Sauris” (mit Sitz in Sauris/Friaul-Julisch Venetien), um das
Konsortium des Montasio-Kases (g.U., mit Sitz in Codroipo/Friaul-Julisch Venetien) sowie
die des Frischkases Casatella Trevigiana (g.U., mit Sitz in Treviso/Veneto). Einen Blick ins
Detail gewahren zwei Steckbriefe zu den Konsortien San Daniele und Montasio (vgl. Anhang
6 und Anhang 7).
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Abbildung 6: Wort-Bild-Marken der untersuchten Schutzgemeinschaften

Entstehungshintergrinde

Wahrend im untersuchten Fallbeispiel Westfalischer Knochenschinken in NRW der Impuls
zur Registrierung in den Geoschutz der EU ,top down® von Seiten der oOffentlichen Verwal-
tung ausging, die zu Beginn des Prozesses (2000er Jahre) eine vernetzende und moderie-
rende Rolle Gbernahm, spielte in zwei italienischen Fallbeispielen die 6ffentliche Hand ,nur®
in Form gesetzlicher Festlegungen in den 1950er Jahren direkt (San Daniele, vgl. Anhang 6)
oder indirekt (Montasio, vgl. Anhang 7) eine initierende Rolle. Einen aktiven Part tGbernah-
men staatliche Akteure dort in keinem der Falle, so auch nicht im Fall der g.g.A. Schinken
von Sauris und des Konsortiums der Casatella Trevigiana. Der Impuls zur Griindung einer
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Schutzgemeinschaft in dem kleinen Bergdorf Sauris in den Karnischen Alpen ging ,bottom
up“von einem der insgesamt zwei Schinkenhersteller aus. Fur die Registrierung wurde eine
zeitlich befristete Schutzgemeinschaft der beiden Unternehmen gebildet mit der alleinigen
Aufgabe, den Geoschutz zu beantragen. Nach erfolgreicher Registrierung im Jahr 2010 loste
sich das Konsortium de facto auf. Seitdem fungiert ein Unternehmen als Ansprechpartner fur
die EU. ,Bottom up“ bildete sich auch die Schutzgemeinschaft der Casatella Trevigiana. Die
Vereinigung der Milchviehhalter in der Region Veneto regte Ende der 1990er Jahre die
Unterschutzstellung dieses Frischkases an und Uberzeugte elf (von mehr als 20) Molkereien
in der Provinz Treviso von deren Sinnhaftigkeit. Nach einem langeren Prozess war das
Registrierungsgesuch 2008 erfolgreich. Die Eintragung verzogerte sich aufgrund eines
bestehenden markenrechtlichen Schutzes der Bezeichnung ,,Casatella“ und bedurfte so auch
noch einer Erganzung durch die Herkunft (,Trevigiana“ — aus dem Raum von Treviso kom-
mend).

Fur die erfolgreiche schutzrechtliche Registrierung war in den untersuchten Fallbeispielen
nicht von Bedeutung, welcher Akteur (privat — 6ffentlich) den Anstol3 zur Eintragung gab. Die
Relevanz dessen dagegen fiir den mittel- bis langfristigen ©6konomischen Erfolg der
geschitzten Spezialitat wird unten noch dargestellt und erdrtert werden. Vorab lasst sich
bereits Folgendes als These zum Zusammenhang von Entstehungshintergrund und Erfolg
formulieren:

Erfolgsfaktoren zur Griindung

e Ob die Griindung einer Schutzgemeinschaft ,top down* oder ,bottom up*“ erfolgt, ist fur die weitere
Entwicklung nicht entscheidend.

e Bei einer ,top down“-Grindung héangt der langfristige Erfolg davon ab, dass die Mitglieder der
Schutzgemeinschaft 6konomisch am Schutzstatus interessiert sind und den ,top down“Impuls
aus Eigeninteresse aufgreifen.

Ziele

Primares Ziel der Unterschutzstellung des Westfalischen Knochenschinkens war eine In-
wertsetzung der Spezialitdt durch die Hervorhebung als Geoschutzprodukt. Das Argument
eines Imagegewinns spielte auch im Fall des Schinkens von Sauris eine, wenn auch nicht
die wichtigste Rolle. Vor allem der Schinkenhersteller, der die g.g.A.-Registrierung vorange-
trieben hatte, bezweckte damit insbesondere eine Festlegung des Herstellungsprozesses zur
Sicherung der Qualitat der Spezialitdat sowie eine rechtliche Handhabe zum Schutz vor
Falschungen. Wie in Anhang 6 ausfihrlich dargelegt, war der rechtliche Aspekt in den
vergangenen Jahren Hauptziel und -grund der Eintragung des San Daniele-Schinkens in das
EU-Geoschutzregister. Auch aufgrund der relativen Unbekanntheit der Geoschutzsiegel
bezweifelt das Konsortium des San Daniele-Schinkens jedoch wertsteigernde Effekte. Die
(so auch bis heute nicht erflllite) Hoffnung auf eine Wertsteigerung war das Leitmotiv der
Antragstellung des Konsortiums des Montasio-Kases auf eine Richtigstellung der Eintragung
des Kases im italienischen Geoschutzregister als g.U. (und nicht als Gattungsbegriff) in den
1980er Jahren; gleichzeitig beabsichtigte man mit der Unterschutzstellung Nachahmerpro-
dukten vorzubeugen (vgl. Anhang 7). Zu Féalschungsversuchen sollte es aber bis heute nicht
bzw. kaum kommen. Auf eine Inwertsetzung des Endproduktes einerseits, aber vor allem
auch des Rohstoffs Milch zielte die g.U.-Registrierung der Casatella Trevigiana ab — der
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Initiator war (s. oben) die Vereinigung der Milchviehhalter in der Region Veneto. Sie erhoffte
sich Uber die Festlegung des Herstellungsprozesses und eine hohere Bekanntheit dieses
Typs an Frischkase eine erhdhte regionale Nachfrage nach dem Rohstoff Milch und mittelbar
eine Stabilisierung oder positive Entwicklung des Milchpreises und damit eine Starkung der
Milchviehhalter in der Provinz Treviso.

Festzuhalten bleibt, dass die untersuchten Schutzgemeinschaften mit einer Geoschutzregist-
rierung im Wesentlichen drei Ziele anstrebten und anstreben: einen rechtlichen Schutz vor
Féalschungen, eine Qualitatssicherung Uber eine Festlegung des Herstellungsprozesses
und/oder eine Wertsteigerung Uber die Auszeichnung als Geoschutzprodukt. Welche Ziele
sich in den Fallbeispielen (bislang) als realistisch erwiesen haben und welchen Beitrag dabei
die Unterschutzstellung tatséchlich zu den anvisierten Zielen leistet(e), wird in den folgenden
Ausfihrungen noch deutlich werden. An dieser Stelle seien bereits die folgenden Thesen
formuliert:

Erfolgsfaktoren zu den Zielen der Schutzgemeinschaften

e Der Geoschutz (g.g.A., g.U.) ist aufgrund der fuir die Unterschutzstellung notwendigen Investitio-
nen und der nach Bewilligung des Schutzstatus* laufenden Zertifizierungskosten 6konomisch nur
dann sinnvoll, wenn das Produkt Konkurrenz durch Nachahmer erféhrt oder zu erfahren droht und
die Unterschutzstellung rechtlichen Schutz vor Nachahmung bietet und damit die Stellung am
Markt sichert und festigt.

e Die Festlegung des Herstellungsprozesses im Rahmen des Geoschutzes beeinflusst die Produkt-
qualitat tendenziell positiv.

Organisationsstrukturen

Wahrend im nordrhein-westfalischen Fallbeispiel die Organisation ein eingetragener Verein
ist (Schutzgemeinschaft Westfalische Schinken- und Wurstspezialitaten e.V.) und damit per
definitionem keine wirtschaftlichen Zwecke verfolgt und verfolgen darf, sind die Konsortien in
den beiden gréRReren nordostitalienischen Fallbeispielen (San Daniele und Montasio) privat-
rechtlich organisiert und agieren damit gewinnorientiert. Beide Konsortien haben eine
Geschaéftsstelle mit — im Fall des Konsortiums des San Daniele-Schinkens sogar 14 — Ange-
stellten, die verschiedene Aufgaben beispielsweise rund um den markenrechtlichen Schutz,
teils die Abwicklung der (externen) Zertifizierung, Weiterbildung und das Gemeinschaftsmar-
keting wahrnehmen (vgl. fir Einzelheiten Anhang 6 und Anhang 7). Finanziert wird die Ge-
schéftsstelle hauptsachlich aus Mitgliedsbeitrdgen; dariber hinaus betreiben die Geschéfts-
stellen die Akquise offentlicher Drittmittel in Form von Férdergeldern fur bestimmte Marke-
tingprojekte. Die gesetzlich verordnete Pflichtmitgliedschaft im Fall des Konsortiums in San
Daniele stellt sicher, dass von positiven externen Effekten der Arbeit des Konsortiums keine
Trittbrettfahrer profitieren. Im Fall der Schutzgemeinschaft des Montasio-Kases ist die Mit-
gliedschaft im Konsortium zwar freiwillig, die Kosten der Nutzung der Kasebezeichnung
jedoch fir alle Hersteller gleich. Damit entsteht fir die K&sereien kein monetérer Anreiz,
nicht Mitglied zu sein. Um eine effektive und effiziente Zusammenarbeit rechtlich selbststan-
diger und konkurrierender Unternehmen zu gewabhrleisten, sind in beiden Féllen Regelwerke
zu Organen, Aufgaben und Abldufen sowie ethischen Aspekten erarbeitet worden, tber
deren Einhaltung die Geschéftsstellen wachen. Die Aufgaben der Geschéftsstelle sind
jeweils von Vollversammlungen aller Mitglieder festgelegt worden und zeigen die Bereiche
auf, in denen die beteiligten Unternehmen Synergieeffekte erwarten und in denen sie die
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Kosten einer Zusammenarbeit fir héher erachten als den Nutzen. Kooperiert wird so z.B. in
der Offentlichkeitsarbeit, wahrend die Hersteller in beiden Fallen eine gemeinsame Distribu-
tionspolitik ablehnen.

Wie oben erwéahnt, wurde in Sauris nur ein zeitlich befristetes Konsortium zweier Unterneh-
men fUr die Antragstellung gegrindet. Die beiden Produzenten unterscheiden sich sehr stark
hinsichtlich GroRe und Umsatz. Positive Synergieeffekte einer Zusammenarbeit Gber die
Registrierung hinaus hatte es fur das grof3ere Unternehmen kaum gegeben. Insofern erub-
rigte sich eine weitere Kooperation und damit entsprechend der Aufbau von Organisations-
strukturen. Das Konsortium der Casatella Trevigiana weist dagegen wiederum alle Organe
einer privatrechtlichen Gesellschaft mit Vollversammlung, Vorstand mit Prasidenten, Auf-
sichtsrat und Geschéftsstelle auf, wobei jedoch die Aufgaben der Geschéftsstelle von der
Vereinigung der Milchviehhalter Gbernommen und dem Konsortium nur zu einem kleinen Teil
in Rechnung gestellt werden. Demzufolge hat das Konsortium keine eigenen Angestellten.
Um bestimmte (beispielsweise kommunikationspolitische) Aufgaben trotzdem zu erfillen (im
Gegensatz zum deutschen Fallbeispiel wird die Notwendigkeit eines tberbetrieblichen Mar-
ketings durchaus gesehen), wird teilweise ehrenamtlich gearbeitet. Eine Person in der
Geschéftsstelle nimmt mit ihrem starken identitaren Interesse am Produkt der Casatella
Trevigiana hierfiir eine Schlisselrolle ein. Aufgrund der kleinen Gré3e des Konsortiums (und
wohl auch aufgrund der geringen Mitgliedsbeitrdge und dementsprechend aufgrund des
niedrigen 6konomischen Risikos der Zusammenarbeit fir die beteiligten Unternehmen)
konnte bislang auf ein formales Regelwerk verzichtet werden.

Sind die jeweiligen Organisationsstrukturen fur die einzelnen Schutzgemeinschaften ange-
messen? Eine Beurteilung hat sich zum einen nach der Definition der Ziele der Geoschutz-
Registrierung und zum anderen nach der Festlegung der Aufgaben des Konsortiums zu
richten und hangt entsprechend von der Zielerreichung und dem Grad der Erfullung der Auf-
gaben ab, die fur die Fallbeispiele weiter unten dargelegt werden. Als Thesen lassen sich an
dieser Stelle bereits festhalten:

Erfolgsfaktoren zu Organisationsstrukturen

e Konkurrenz und Solidaritat pragen die Zusammenarbeit innerhalb von Schutzgemeinschaften.
Eine Zusammenarbeit funktioniert bei rechtlich selbstandigen Unternehmen nur in Grenzen und so
auch nur dann, wenn der Nutzen evident héher ist als die Kosten.

o Formelle Regeln und explizite Vertrage sind fir eine professionelle Zusammenarbeit unabhangi-
ger Unternehmen notwendig. Sie reduzieren Transaktionskosten.

e Je groRRer die Schutzgemeinschaft und je hdher deren Etat, desto effizienter und effektiver werden
die gemeinsam zu bewaltigenden Aufgaben bearbeitet (Kommunikationspolitik, technische Fort-
bildung).

Finanzierung

Die Finanzierung der Schutzgemeinschaften erfolgt in der Regel an erster Stelle tber Mit-
gliedsbeitrdge. In den italienischen Fallbeispielen (sieht man von Sauris ab) steht deren
Hohe im Verhaltnis zur Produktionsmenge der jeweiligen Unternehmen. Darliber hinaus pro-
fitieren viele Konsortien von 6ffentlichen Kofinanzierungen. Im Fall der Schutzgemeinschaft
Westféalische Schinken- und Wurstspezialitéaten e.V. fand eine Férderung von Antragstellung
und Offentlichkeitsarbeit durch das Landwirtschaftsministerium des Landes Nordrhein-
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Westfalen statt; dartiber hinaus nutzte die Schutzgemeinschaft die von der offentlichen
Verwaltung angebotenen Ressourcen und Kompetenzen in der Vernetzungs- und Antrags-
phase. Die g.g.A. Schinken von Sauris besitzt — wie oben skizziert — keine Geschéftsstelle
und bedarf deshalb auch keiner gemeinsamer finanzieller Mittel. Die Kosten des Bewer-
bungsprozesses wurden intern getragen, die der laufenden externen Qualitdtskontrollen
werden von den beiden beteiligten Unternehmen jeweils selbstandig tbernommen. Einen
gemeinsamen Etat gab und gibt es nicht. Uber das groRte Budget aller untersuchten Schutz-
gemeinschaften verfiigt das Konsortium des San Daniele-Schinkens. Der Jahresetat betragt
rd. 3,5 Mio. EUR, zu denen jahrlich zwischen 2 Mio EUR und 3 Mio EUR projektgebundene
EU-Fordermittel fir Kommunikationspolitik und die ErschlieBung aul3ereuropaischer Ziele
addieren (vgl. Anhang 6). Bereits deutlich geringer ist das Jahresbudget des Konsortiums
des Montasio-Késes, das (inklusive 53.000 EUR EU-Mittel aus dem ELER-Fonds fir kom-
munikationspolitische Mafinahmen) rd. 640.000 EUR betragt. Aus dem Etat werden die
Kosten der laufenden Zertifizierung bzw. Qualitatssicherung, der Geschéftsstelle und der
Offentlichkeitsarbeit getragen, wobei die Geschéftsstelle die Ressourcen fiir die Kommuni-
kationspolitik im Verhaltnis zum Gesamtumsatz fir zu gering erachtet (vgl. Anhang 7). Noch-
mals deutlich geringer ist der Etat des Konsortiums der Casatella Trevigiana. Zur Abwicklung
allgemeiner Verwaltungsaufgaben zahlen die Mitglieder jahrliche Beitrage in Hohe von
durchschnittlich nur 2.600 EUR. Fir Marketingaufgaben stehen der Geschéftsstelle darlber
hinaus aber jahrlich rd. 200.000 EUR zur Verfigung (und damit anndhernd so viele Mittel wie
dem Konsortium des Montasio-Késes), davon stammen 50 % aus Mitteln der 6ffentlichen
Hand (Region Veneto bzw. ELER-Fonds). Das Konsortium ist zudem Nutzniel3er indirekter
offentlicher Foérderung; so initiierte (und finanzierte) die Provinz Treviso im Jahr 2000 einen
offentlichen Wettbewerb zur Gestaltung der Wort-Bild-Marke der Casatella Trevigiana.

Finanzielle Ressourcen er6ffnen Handlungsmoglichkeiten. Einige im Weiteren dargestellte
Ergebnisse vorweggreifend lasst sich zum Zusammenhang von Finanzierung und wirtschaft-
lichem Erfolg des Geoschutzprodukts folgende These formulieren:

Erfolgsfaktoren zur Finanzierung

o Je mehr Aufgaben das Konsortium/die Schutzgemeinschaft ibernimmt, desto notwendiger ist
ein ausreichend groRes Budget, um festgelegte Aufgaben (Informations- und Offentlichkeits-
arbeit, MarkterschlieBung, Weiterentwicklung interner Qualitatsvorgaben, Netzwerkarbeit)
bewéltigen zu kénnen. Insbesondere fiir eine effektive gemeinsame Offentlichkeitsarbeit und
Werbung sind erhebliche Mittel notwendig.

e Der Umfang des notwendigen Budgets héangt auch von den Zielméarkten ab.

Strukturelle Charakteristika der beteiligten Unternehmen

Von der Anzahl beteiligter Betriebe her unterscheiden sich die untersuchten Geoschutzkon-
sortien deutlich voneinander. Handelt es sich bei der Schutzgemeinschaft Westfalischer
Schinken- und Wurstspezialitdten e.V. um einen Zusammenschluss von zu Beginn sieben
und inzwischen 14 Produzenten hauptsachlich aus dem fleischverarbeitenden Lebensmittel-
handwerk in einer relativ groBrAumigen Region, so stellen im Fall der g.g.A. in Sauris, einer
Gemeinde mit 413 Einwohnern (Stand: Ende 2013) auf 1.200 bis 1.400 m 4. NN in den
Karnischen Alpen, gerade zwei Betriebe die Schinkenspezialitdt her. Aufgrund fehlender
Gewerbeflachen in der an sehr steilen Hangen gelegenen Gemeinde diirfte die Zahl der
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Produzenten auch kinftig nicht steigen. Konstant, wenngleich auf einem deutlich héheren
Niveau, ist auch die Zahl der Schinkenhersteller in dem Stadtchen San Daniele. Sie belauft
sich auf 31 Unternehmen. Wie in Anhang 6 ausfihrlicher dargelegt, fihren verschiedene
Faktoren dazu, dass die Zahl der Betriebe wohl auch weiterhin nicht steigen wird. Auch an
den folgenden Zahlen wird nebenbei deutlich, dass die Ernahrungswirtschaft in Nordostita-
lien kleinteiliger strukturiert ist als in Nordrhein-Westfalen. EIf (von insgesamt mehr als 20)
Molkereien stellen den Frischkase Casatella Trevigiana in der Provinz Treviso (2.477 kmz
Flache, 888.000 Einwohner) her®. Die Schutzgemeinschaft des Montasio-Késes in der
Region Friaul-Julisch Venetien und in Teilen der Region Veneto umfasst 61 Betriebe, da-
runter 44 Kasereien (vgl. Anhang 7).

Fur alle untersuchten Schutzgemeinschaften gilt, dass die jeweils beteiligten Unternehmen
strukturell heterogen sind. Im Fall des Sauris-Schinkens steht ein sehr kleiner Betrieb einem
mittelstandischen Unternehmen mit rd. 60 Beschéftigten gegenuber. Der von dem gréReren
(und im Gegensatz zum kleinen Betrieb alteingesessenen) Unternehmen hergestellte Schin-
ken von Sauris hat einen Marktanteil an der Spezialitdt von mehr als 95 %. In San Daniele
lassen sich sechs bis sieben Unternehmen als kleine Betriebe bezeichnen, die weniger als
35.000 Schinken pro Jahr herstellen. Alle anderen produzieren im Mittel rd. 100.000 Schin-
ken jahrlich. Sie gehdren oft national operierenden fleischverarbeitenden Unternehmen an.
Insgesamt beschéftigen die Schinkenhersteller in San Daniele rd. 650 Vollzeit-Arbeitskréfte.
Wie in Anhang 6 geschildert, sind die kleinen Unternehmen in der Regel besser als ihre
groReren Mitbewerber am Markt aufgestellt. lhre Investitionen sind zumeist amortisiert und
sie verflgen Uber die gewinntrachtigeren Vertriebskanale.

Auch im Fall der beiden Kasespezialitdten unterscheiden sich die Mitgliedsbetriebe hinsicht-
lich Produktionsmenge, Umsatz und Beschéftigtenzahl stark. Im Fall der Schutzgemeinschaft
Casatella Trevigiana beschatftigt der grofite Betrieb rd. 200 Mitarbeiter, in jenem des Konsor-
tiums des Montasio-Kases reicht die Spannweite von zwei bis 200 Beschéftigten, wobei klei-
nere Unternehmen (analog zur Casatella Trevigiana) den Hauptanteil ausmachen (vgl. auch
Anhang 7). Die parallele Existenz von Betrieben unterschiedlicher Grof3e wird in keinem der
untersuchten Konsortien als besondere Herausforderung gewertet, vor allem deshalb, weil
kleine und groRe Unternehmen oft unterschiedliche Distributionspolitiken betreiben und
damit verschiedene Markte bedienen. Damit lassen sich folgende Thesen festhalten:

Erfolgsfaktoren zu strukturellen Charakteristika beteiligter Unternehmen

e Die Zahl beteiligter Unternehmen an einer Schutzgemeinschaft ist fir das Erreichen der (selbst
definierten) Ziele und die Erfullung der Aufgaben der Schutzgemeinschaft nicht zwingend ent-
scheidend. Entscheidend ist vielmehr, dass fir die Mitgliedsbetriebe der angestrebte Nutzen der
Unterschutzstellung und die Synergieeffekte der Zusammenarbeit im Rahmen des Konsortiums
groRer sind als deren Kosten. Relevant dirfte in vielen Fallen je nach Zielen und Aufgaben aber
sein, dass die anteiligen Kosten mit zunehmender Zahl beteiligter Unternehmen tendenziell sin-
ken.

e Schutzgemeinschaften bestehen aus kleinen, mittleren und groRBen Unternehmen. Fir eine
langfristige und effektive Zusammenarbeit in den Schutzgemeinschaften ist das Nebeneinander
strukturell unterschiedlicher Unternehmen kein Hemmfaktor.

® zum Vergleich: In ganz Nordrhein-Westfalen verarbeiten insgesamt 23 Unternehmen Milch, wobei die
Spannweite von Hofkésereien bis hin zu allein verpackenden Betrieben reicht (Landesvereinigung der
Milchwirtschaft Nordrhein-Westfalen e.V. 2014).
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Begriffsverstandnis regionaler Produkte

Bei den untersuchten Fallbeispielen handelt es sich entweder um geschitzte geographische
Angaben (Westfalischer Knochenschinken, Schinken von Sauris) oder um geschitzte
Ursprungsbezeichnungen (San Daniele, Montasio, Casatella Trevigiana). Rechtlich definiert
sind in den g.g.A.-Spezifikationen notwendigerweise der Ort der letzten Verarbeitungsschritte
(im Fall des Westfalischen Knochenschinkens ist entsprechend allein die Herstellungsregion
ab Anlieferung der Rohware festgelegt), ggf. auf freiwilliger Basis auch die Herkunftsregion
der Rohstoffe. Im Fall des Schinkens von Sauris sind in der EU-Spezifikation die Schwei-
nerassen definiert, aus denen allein der Schinken gewonnen werden darf. Diese Rassen
(Large White Italiana, Landrace Italiana, Duroc ltaliana u.a.) werden traditionell und fast aus-
schlielich in mehreren Regionen Mittel- und Norditaliens gezichtet, gemastet und ge-
schlachtet. Damit ist in diesem Fall indirekt auch die Herkunftsregion festgelegt'’. Als
geschitzte Ursprungsbezeichnungen sind im Fall des San Daniele-Schinkens und der
Kasesorten Montasio und Casatella Trevigiana die raumliche Herkunft der Rohstoffe sowie
die Region der Herstellung der Spezialitat rechtlich definiert (weitrdumig die Rohstoffe fur
den San Daniele-Schinken; der Ort der Verarbeitung ist dagegen auf eine Gemeinde be-
schrankt — vgl. Anhang 6; relativ groBraumig der Raum der Milcherzeugung und die Herstel-
lungsregion des Kases im Fall des Montasio — vgl. Anhang 7; beides etwas kleinrAumiger bei
der Casatella Trevigiana, die nur in der Provinz Treviso produziert wird). Wie fur Geo-
schutzerzeugnisse typisch werden die Waren nicht ausschlief3lich in der Herstellungsregion
vertrieben; teilweise macht der lokal-regionale Absatz auch nur einen marginalen Anteil aus
(vgl. die Ausfuihrungen unten zur Distributionspolitik).

Damit gilt, dass der Rohstoffbezug insbesondere bei den g.g.A. nicht notwendigerweise lokal
oder regional ist. Der Uberregionale Absatz verdeutlicht auch, dass Geoschutzprodukte ins-
besondere im italienischen Verstandnis keine lokal-regionalen Nischenprodukte sind. Die
auch im Vergleich zur Literatur (Benner et al. 2008) gewonnenen Erkenntnisse lassen sich
wie folgt thesenartig formulieren:

Erfolgsfaktoren zum Begriffsverstéandnis regionaler Spezialitaten

e Eine klare Kommunikation der Herkunft der Zutaten und des Orts der Herstellung kann die Glaub-
waurdigkeit gegeniiber dem Verbraucher sicherstellen. Eine kleinraumige Abgrenzung der Herkunft
der Zutaten und der Herstellungsregion korreliert nicht positiv mit dem 6konomischen Erfolg dieser
Form regionaler Spezialitaten (u.a. deshalb, weil ggf. kritische Mengen nicht erreicht werden).

e Dem Geoschutzsiegel g.g.A. kann bei bestimmten Produktkategorien ein Glaubwurdigkeitsprob-
lem seitens der Verbraucher entstehen. So scheinen Verbraucher in Deutschland bspw. bei tieri-
schen Produkten eine Herkunft der Tiere aus der Herstellungsregion einer Schinkenspezialitat
vorauszusetzen, die in der g.g.A.-Schutzkategorie jedoch nicht zwingend erforderlich ist — wenn
nicht in der Spezifikation entsprechend festgehalten.

o Kleinrdumigkeit ist keine zwingende Voraussetzung fir ein glaubwirdiges regionales Produkt in
Form einer regionalen Spezialitat. Die gesetzlichen Vorgaben erfordern aber stets eine klare
raumliche Abgrenzung — bei einer g.U. aller wesentlichen Rohstoffe und Herstellungsschritte, bei
einer g.g.A. zumindest die des letzten Verarbeitungsschrittes.

' Die Herkunftsregion der Rohware des Sauris-Schinkens entspricht der des San Daniele- und Parmaschinkens,
die beide als g.U. und nicht als g.g.A. bei der Europaischen Kommission registriert sind. Grund fur die
unterschiedliche rechtliche Einordnung sind Geschichte und Zeitpunkt der Eintragung. Die Schinken von San
Daniele und Parma gehéren zu den altesten geschiitzten Ursprungsbezeichnungen in Italien und in der EU. Zum
Zeitpunkt deren Registrierung als g.U. konnte die Herkunftsregion der Rohstoffe noch grof3raumig sein.
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Qualitatsverstandnis regionaler Produkte und Qualitatssicherung

Allen untersuchten Geoschutzprodukten gemeinsam und grundsétzlich auch typisch fir
diese Kategorie an lokal-regionalen Erzeugnissen ist das Verstandnis von Qualitat als raum-
lich ,eingebettet* und orts- bzw. regionsspezifisch. Die Qualitaten lokal-regionaler Lebens-
mittel beziehen sich hier auf das ,terroir”, d.h. auf eine bestimmte charakteristische Zuberei-
tung und auf Uber die gesetzlichen Standards hinausgehenden Prozessqualitdten, wobei
diese keine 6kologischen oder sozialen Standards beinhalten, sondern sich auf traditionelle
Herstellungsprozesse beziehen. Zudem koénnen sie auf bestimmten physisch-geographi-
schen Eigenschaften wie beispielsweise dem lokalen Mikroklima aufbauen. Die besondere
Qualitat des Westfalischen Knochenschinkens ergibt sich gemald der EU-Spezifikation so
aus der langen Tradition der Schweinemast und Schinkenherstellung in der Region, dem
atlantischen Klima, das die Reifung beeinflusst, und einer traditionell-typischen langeren
Pokel- und Reifezeit (mindestens drei Wochen bzw. sechs Monate). Im Fall des Schinkens
von Sauris wird die Qualitat Uber die verwendeten Rassen, das Mikroklima (inneralpines
Becken auf der montanen Hohenstufe mit permanenter Luftzirkulation), tber die Mikroflora
und Uber die fur den Ort Sauris charakteristische und traditionelle Art der Herstellung (Halt-
barmachung Uber Salz und Buchenrauch) erzielt. Die traditionelle Art der Herstellung mit
einer mindestens 13monatigen Lufttrocknung in einem glnstigen Mikroklima charakterisiert
die Qualitat des San Daniele-Schinkens (vgl. Anhang 6).

Auch im Fall der beiden untersuchten Kasespezialitdten sind 6kologische oder tierwohlbezo-
gene Prozessqualitdten nicht ausschlaggebend fur die Qualitatsdefinition, wenngleich hier
(wie auch beim San Daniele-Schinken) die bei der EU hinterlegten Spezifikationen Aussagen
z.B. zu Futtermitteln beinhalten, die Uber die gesetzlichen Standards hinausgehen. Dem
Verbraucher gegenuber werden diese Qualitaten jedoch nicht kommuniziert. Bestimmte
Jterroir-charakteristische Zubereitungen machen stattdessen die spezifischen Eigenschaften
der Produkte aus.

Wie in Kap. 2 deduktiv erdrtert, benétigen raumlich ausgedehnte Kurze Lebensmittelzuliefer-
ketten institutioneller Arrangements beispielsweise in Form von Qualitatssicherungssyste-
men. In allen italienischen Fallbeispielen sind regelmafRige Qualitatskontrollen durch akkredi-
tierte (externe) Lebensmittelkontrolleinrichtungen vorgeschrieben und entsprechend in den
EU-Spezifikationen geregelt''. Zusatzlich zu den externen Kontrollen werden in den unter-
suchten italienischen Fallbeispielen folgende Mechanismen wirksam, welche die Qualitat der
Produkte beeinflussen: In Abhangigkeit vom Vertriebskanal und der Verkaufsform (an der
Theke oder bereits portioniert und vakuum-verpackt seitens des Herstellers mit oder ohne
Nennung der Unternehmensmarke) tritt die Qualitat der Erzeugnisse der einzelnen Unter-
nehmen mehr oder weniger stark in den Vordergrund. Anders formuliert: Ist eine Unterschei-
dung der Produkte nach Hersteller fir den Verbraucher nicht oder kaum moglich, hat die
Spezialitat den Charakter einer Kollektivmarke. Tendenziell fuhrt dies fur die Produzenten zu
fehlenden Anreizen, sich Uber die Qualitat zu profilieren. Im Fall des Montasio-Késes schaf-
fen hohe interne Qualitdtsstandards und informelle ergdnzende Qualitdtskontrollen durch
Konkurrenzunternehmen diesem Problem Abhilfe (vgl. Anhang 7). Die Casatella Trevigiana

" In Nordrhein-Westfalen fungiert das Landesamt fir Natur, Umwelt und Verbraucherschutz (LANUV) fur einige
geschitzte Spezialitaten zugleich als zustandige Behoérde wie auch als Kontrolleinrichtung. Fir den Westféalischen
Knochenschinken ist in der Geoschutz-Datenbank der Europaischen Kommission jedoch keine Kontrollein-
richtung vermerkt (Europaische Kommission 2014).
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ist dieser Herausforderung weniger ausgesetzt als der Montasio-Kése — der Anteil der von
den Ké&sereien einzeln verpackten, entsprechend mit Markennamen versehenen und damit
fur die Konsumenten differenzierbaren Frischkéselaibe (in VerpackungsgrofRen fur den End-
verbraucher) ist relativ hoch (rd. 75 % aller Laibe sind ,klein“, d.h. sie wiegen zwischen 250 g
und 750 g; bei der Produktionsmenge (in Tonnen) Uberwiegen mit rd. 60 % die ,groRen*
2 kg-Laibe).

Bei der g.g.A. Schinken von Sauris ist die Kollektivmarke (der Ortsname) eng mit der starken
Marke eines Unternehmens verknlpft. Durch die Marktdominanz dieses Unternehmens und
die mdogliche Zuordnung eventueller Qualitatsméngel besteht seitens des Unternehmens
kein Anreiz zur Qualitatsverschlechterung (unter die rechtlich festgelegten Anforderungen).
Im Fall der g.U. San Daniele-Schinken wird ein Grof3teil Uber Frischetheken im LEH verkauft.
Eine Zuordnung des Schinkens zu den verschiedenen Herstellern ist fur Endverbraucher
kaum mdoglich (und dirfte auch kaum stattfinden). Trotzdem durften die Nachteile einer
Kollektivmarke hier seltener wirksam werden. Wie oben skizziert, handelt es sich bei den
Schinkenherstellern vielfach um die italienischen Marktflhrer in der Fleischverarbeitung. Sie
interagieren direkt mit Unternehmen des LEHs (vgl. Anhang 6 sowie Ausfiihrungen zur Distri-
butionspolitik) und setzen an ihre Kunden oft ein breites Produktsortiment ab. Damit besteht
fur die Schinkenproduzenten zumindest ein gewisser Anreiz zur Qualitatsprofilierung, um das
Risiko zu minimieren, beispielsweise einen fir den gesamten italienischen Markt relevanten
Kunden an einen Konkurrenten zu verlieren. Damit lassen sich folgende Thesen zum Quali-
tatsverstandnis, zu Qualitatsgarantien und zu Qualitatssicherungsaspekten aufstellen:

Erfolgsfaktoren zum Qualitatsverstandnis, zu Qualitatsgarantien und zu
Qualitatssicherungsaspekten

¢ Die Qualitaten lokaler/regionaler Lebensmittel beziehen sich hier auf das terroir, d.h. auf eine be-
stimmte charakteristische Zubereitung, teils auf das lokale Mikroklima und auf Uber die gesetzli-
chen Standards hinausgehenden Prozessqualitédten (wobei diese keine 6kologischen oder sozia-
len Standards beinhalten, sondern sich auf traditionelle Herstellungsprozesse beziehen).

e Geschitzte regionale Spezialitaten verfiigen aufgrund entsprechender Auflagen der EU Uber eine
externe Qualitatskontrolle. Je starker die Kollektivmarke, d.h. je weniger der Markt zwischen den
Produkten verschiedener Hersteller unterscheidet/unterscheiden kann, desto wichtiger sind
interne hohe Qualitatsstandards und zusatzliche interne Qualitatskontrollen. Ist eine Differenzie-
rung zwischen den Produkten verschiedener Hersteller mdglich, besteht fur die Unternehmen zu-
satzlich der Anreiz zur Profilierung Gber die Qualitét.

Sortimentspolitik

In vier der funf untersuchten Fallbeispiele bieten die Mitgliedsbetriebe der Schutzgemein-
schaften neben der geschitzten Spezialitat auch weitere Produkte an. So ist der Westfali-
sche Knochenschinken bei allen Fleischverarbeitern nur ein Teil des jeweiligen Produktsor-
timents. Ebenso verhalt es sich im Fall der g.g.A. Sauris-Schinken (Gesamtproduktions-
menge 2012: 51.000 Schinken), wenngleich das (bedeutend) gro3ere der beiden Unterneh-
men zur klareren Profilierung das Sortiment an Rohschinken aus dem schweren Haus-
schwein auf den geschitzten geraucherten Schinken verkleinert bzw. konzentriert hat (und
damit keinen luftgetrockneten rohen Schinken nach Art des San Daniele- oder Parma-Schin-
kens mehr produziert). Dagegen haben sich die Schinkenhersteller in San Daniele auf die
Herstellung der g.U. San Daniele-Schinken spezialisiert. 92 % ihrer Erzeugnisse (Gesamt-
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produktionsmenge 2012: 2,8 Millionen Schinken'?) sind San Daniele-Schinken (vgl. Anhang
6). Zu berticksichtigen ist dabei, dass insbesondere die groRen Unternehmen Schinken- und
Wurstwaren an verschiedenen Standorten produzieren. Aufgrund der (ausreichend) hohen
Nachfrage nach San Daniele-Schinken wird in dem friaulanischen Stadtchen fast ausschliel3-
lich diese Spezialitat hergestellt. Wahrend in San Daniele ein Teil der Ware insbesondere fur
den Export geschnitten und vakuumverpackt in den Verkauf kommt, lohnt sich diese kosten-
intensive Konfektionsform fur den Sauris-Schinken nicht. Er wird ab Hersteller ausschlief3lich
am Stick verkauft.

Weder beim Montasio-Kase noch bei der Casatella Trevigiana setzen die Kasereien allein
auf die geschutzte Spezialitat. Je nach GroRRe bieten die Mitgliedsbetriebe des Konsortiums
der Casatella zwischen sieben und 20 Késesorten an; in mehreren Fallen wurde die Her-
stellung der Casatella Trevigiana auch erst in den letzten Jahren eingefuhrt, um das Sorti-
ment zu erweitern. Auch im Fall der Schutzgemeinschaft des Montasio stiitzen sich insbe-
sondere die grof3en Molkereien auf eine breite Produktpalette, um auf dem priméar regionalen
Markt Nordostitaliens (vgl. Anhang 7) bestehen zu kdnnen. Eine wichtige Ursache fir die
Praferenz einer Markt-Durchdringung statt einer Markt-Entwicklung sind die hohen Transak-
tionskosten, um neue Markte zu bedienen. In beiden Fallen fehlen logistische Strukturen und
Handelsbeziehungen zum Uberregionalen Markt, um aufgrund einer entsprechend grof3en
Nachfrage sich auf das jeweilige g.U.-Produkt spezialisieren zu kénnen, wie dies beispiels-
weise beim Parmesankase geschieht.

An dieser Stelle sei erganzt, dass — wie oben bereits erwéhnt — die Casatella Trevigiana
(Gesamtproduktionsmenge 2012: ca. 500 t mit steigender Tendenz) offen in der Theke und
konfektioniert im Kihlregal feilgeboten wird. Auch der Montasio-Kase wird zunehmend im
Kahlregal portioniert zum Verkauf angeboten. Seine Gesamtproduktionsmenge belief sich
2012 auf rd. 6.900 t mit sinkender Tendenz Uber die vergangenen Jahre (vgl. zu den Grin-
den Anhang 7). Als eine wichtige Erkenntnis zur Sortimentspolitik im Bereich des Geo-
schutzes lasst sich thesenhaft festhalten:

Erfolgsfaktoren zur Sortimentspolitik

Je groRer der Markt fur die regionale Spezialitat, desto schmaler ist das Produktsortiment der
Betriebe an den Standorten in der spezifischen Region und desto hoher ist die Spezialisierung auf
das geschiitzte Produkt.

Preispolitik

In keinem der betrachteten Fallbeispiele findet innerhalb der Schutzgemeinschaft eine
gemeinsame Preispolitik statt. Damit werden die Erzeugnisse in allen Féllen einzelbetrieblich
abgesetzt und vermarktet. Die Konsortien der beiden untersuchten Kasespezialitdten geben
zwar Preisempfehlungen ab, diese sind aber fir die Mitglieder nicht bindend und dienen da-
her allenfalls der Orientierung. Wie positionieren sich damit die Produzenten der analysierten
Schutzgemeinschaften im Preiswettbewerb?

Die Schutzgemeinschaft Westfalische Schinken- und Wurstspezialitaten e.V. stellt fur ihre
Mitglieder fest, dass die Endverbraucherpreise vom Vertriebskanal abhangig sind. Die ge-

2 2013: 2,4 Millionen Schinken — der Ruckgang im Vergleich zum Vorjahr ist auf die Insolvenz von zwei
Unternehmen zurtickzuftihren, die 2014 aber die Produktion wieder aufgenommen haben.
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ringsten Margen werden beim Absatz Uber den LEH erzielt, der glinstigere Einkaufspreise
(zumindest teilweise) an seine Kunden weitergibt. Gleichzeitig bemerkt die Schutzgemein-
schaft gegenwartig (2014) eine hohe Zahlungsbereitschaft fur regionale Spezialitaten. Uber
alle Vertriebskanale hinweg bewegt sich der Westfalische Knochenschinken tendenziell im
mittleren bis hohen Preissegment. Fir die g.g.A. Sauris-Schinken strebt der dortige Markt-
fuhrer gleiche Endverbraucherpreise unabhangig vom Vertriebskanal (Direktvermarktung —
auch E-commerce, Fachhandel, Grof3handel, Lebensmitteleinzelhandel) an. Damit unter-
scheiden sich allein die Gewinnspannen je nach Vertriebsweg, wenngleich das Unternehmen
sie insgesamt als gering bewertet. Die Preise wirden sich eng an den Herstellungskosten
orientieren, die auch aufgrund der abgeschiedenen Lage des Dorfes und der schwierigen
Verkehrssituation vergleichsweise hoch sind*®. Aufgrund der schwierigen wirtschaftlichen
Rahmenbedingungen in Italien wéren derzeit hdhere Preise nicht realisierbar. Alle Produkte
des Unternehmens sind dennoch im oberen Hochpreissegment angesiedelt. Die Zahlungs-
bereitschaft der Kunden fir Schinken- und Wursterzeugnisse dieser Marke ist entsprechend
hoch. Das Geoschutzlabel g.g.A. fir den geraucherten Schinken schaffe dabei aber keinen
zusatzlichen Wert. Im Hochpreissegment findet sich auch der San Daniele-Schinken wieder,
wobei hier UnternehmensgréRe und der damit einhergehende meistgenutzte Vertriebsweg
die Preisgestaltung beeinflussen (vgl. Anhang 6). Kleine Produzenten, die ihre Ware direkt
oder Uber den Fachhandel vermarkten, schaffen es dabei, Verkaufspreise zu erzielen, die
teils deutlich Uber ihren Kosten liegen. Die Preisvorstellungen der grof3en Schinkenhersteller
lassen sich dagegen gegentiber dem LEH nicht ganz durchsetzen, auch wenn die Zahlungs-
bereitschaft der Endverbraucher als stabil und relativ hoch eingeschéatzt wird. Die Markt-
macht liegt dort bei den Konzernen des LEHs. Darltber hinaus gilt, dass auch im Fall des
San Daniele-Schinkens die Auszeichnung als g.U. nicht zu einer Wertsteigerung beitragt.

Bei den beiden untersuchten Kasesorten fihrt das Geoschutzlabel ebenfalls nicht (zumin-
dest nicht direkt) zu einem Zusatznutzen, der mit einem hdheren Preis honoriert wirde. Die
Preisstrategien der Kasereien der Casatella Trevigiana orientieren sich einerseits an Roh-
stoffpreisen, andererseits an der (begrenzten) Konkurrenz. Angesichts der gegenwartigen
Beliebtheit von Frischkase beim italienischen Verbraucher (vgl. dazu auch Anhang 7) kénnen
die Molkereien nach Angaben des Konsortiums zufriedenstellende Gewinnmargen erzielen.
Die Geschaftsstelle des Konsortiums schatzt die Wirkung der g.U.-Auszeichnung zumindest
dahingehend ein, dass das Geoschutzsignet bei der Aufnahme des Frischkases in das Sor-
timent einiger Lebensmitteleinzelhandler als Differenzierungsmerkmal geholfen haben
konnte. Der Montasio-Kéase hat sich im Gegensatz zur Casatella Trevigiana in einem schwie-
rigen Umfeld zu behaupten (vgl. Anhang 7); so sinkt die Zahlungsbereitschaft italienischer
Konsumenten fur Hartkase, der Milchpreis liegt im Friaul Gber dem in benachbarten Regio-
nen (Osterreich und Bayern), der Markt fiir Schnitt- und Hartkase wird von giinstiger herge-
stellten Sorten Uberschwemmt und die Montasio-Ké&sereien unterbieten sich im Preiswett-
bewerb gegenseitig. Die aus den Fallbeispielen gewonnenen Erkenntnisse lassen sich zu
folgenden Thesen bindeln:

B Nach Sauris fuhrt nur eine relativ enge und steile StralRe; da kein Speditionsunternehmen fiir den Transport der
Ware ab Sauris gefunden werden konnte, hat das Unternehmen einen eigenen Fuhrpark fir die Logistik in
Nordostitalien aufgebaut.
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Erfolgsfaktoren zur Preispolitik

e Der Schutzstatus allein l6st keine hohere Zahlungsbereitschaft seitens der Verbraucher aus,
schafft alleine keinen Mehrwert. Geschitzte Produkte lassen sich nicht automatisch im Qualitats-
wettbewerb im Hochpreissegment positionieren.

e Der Schutzstatus allein verhilft den Herstellern nicht zu einer giinstigeren Verhandlungsposition
gegeniiber dem LEH.

e Starke Marken (unabhéngig des Schutzstatus) eréffnen preispolitische Spielrdume.

Kommunikationspolitik

Ein wichtiger Unterschied zwischen den untersuchten Fallbeispielen liegt im Stellenwert der
Kommunikationspolitik auf Ebene des Konsortiums. Im nordrhein-westfalischen Fallbeispiel
Westfalischer Knochenschinken betreibt die Schutzgemeinschaft zwar einen gemeinsamen
Webaulftritt und besitzt eine gemeinsame Wort-Bild-Marke fiir das geschitzte Erzeugnis; die
Marketingaktivitaten beschranken sich aber dariiber hinaus aber auf die Bereitstellung eines
Promotionssets fur die Schinkenhersteller. Ohne eine Geschéftsstelle der g.g.A. Schinken
von Sauris findet die Kommunikationspolitik fir den Schinken einzelbetrieblich statt. Im Fall
des gréReren Unternehmens lauft diese primar an den Points of sale Uber Degustationen;
Personal des Unternehmens ist hierfur 35 bis 40 Wochen im Jahr in Nordostitalien unter-
wegs, in den verbleibenden Wochen finden Verkostungen an ausgewahlten Orten statt.
Zudem werden kontinuierlich Firmenbesichtigungen angeboten. Die Offentlichkeitsarbeit
umfasst dartiber hinaus eine laufend gepflegte Webprasenz, jahrlich zwei bis drei Messeauf-
tritte, die Organisation eines mehrwdchigen Festes am Ort mit jahrlich rd. 25.000 Besuchern
sowie das Sponsoring von Etappen des Radrennens Giro d’ltalia. Die Bedeutung der Unter-
nehmensmarke schétzt der grofRere der beiden Schinkenhersteller im Vergleich zu jener der
Kollektivmarke ,Schinken von Sauris” fir Nordostitalien als deutlich héher ein. AuRerhalb
dieser Region wéren beide Marken wohl gleich stark.

Wie in Anhang 6 ausfuhrlich dargestellt, werden im Fall des San Daniele-Schinkens erhebli-
che Mittel in die Kommunikationspolitik auf konsortialer Ebene und damit fir die Kollektiv-
marke investiert. Darlber hinaus betreiben die Schinkenhersteller unternehmensspezifische
Offentlichkeitsarbeit. Die Offentlichkeitsarbeit der Geschéftsstelle des Konsortiums ahnelt
(allein von den Werbemitteln her) jener des eben skizzierten Unternehmens in Sauris. Klassi-
sche Werbung wird jenseits eines Webauftritts kaum praktiziert; die Ressourcen flieRen
primér in Uber externe Agenturen abgewickelte Verkostungen im In- und Ausland, Messe-
beteiligungen im aufRereuropéischen Ausland zur Markt-Entwicklung (mithilfe von EU-For-
dergeldern) und ortliche Festveranstaltungen.

Auch im Fall des Montasio-Kases findet die Offentlichkeitsarbeit sowohl einzelbetrieblich wie
auch auf Ebene der Schutzgemeinschaft statt, wenngleich der gemeinsame Etat hierfur
deutlich unter den Mdbglichkeiten des Konsortiums in San Daniele liegt (vgl. Anhang 7).
Investiert wird er in einen Webaulftritt, das Sponsoring einer Giro d’ltalia-Etappe und im Aus-
land in Messebeteiligungen und Verkostungen an Verkaufsstellen, in der Regel in Zusam-
menarbeit mit anderen italienischen Késekonsortien. Im Inland tbernehmen ausschlieflich
die Késereien Degustationen. Fir Endverbraucher wird im Lebensmitteleinzelhandel aller-
dings nur anhand einer Ziffer auf der Késerinde und evtl. eines Papiers auf dem Kéase er-
sichtlich, von welcher Kaserei der Montasio stammt. Wie auch bei anderen Kasesorten (und
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vielen Schinkensorten) ist zudem im Bewusstsein der Verbraucher die Kollektivmarke starker
verankert als die Unternehmensmarke. Am Beispiel des Montasio-Kases werden so Vor- und
Nachteile einer Kollektivmarke sehr deutlich (vgl. Anhang 7): Durch die Biindelung von Res-
sourcen und den Charakter eines einheitlichen Produkts ist es (im Vergleich zur Vermark-
tung von Weinen verschiedener Winzer einer Region) relativ einfach, den K&se als ein
gemeinsames Produkt zu vermarkten. Nachteilig wird die Eigenschaft der fehlenden Diffe-
renzierbarkeit u.a. bei einer extrem angespannten Wettbewerbssituation, wenn Preispolitik
und Vertrieb einzelunternehmerisch ablaufen. Aufgrund der (zumindest kommunikativen)
Austauschbarkeit der Ware kann es dazu kommen, dass sich dann die Produzenten gegen-
seitig kurzzeitig auch bis unter das Niveau ihrer Grenzkosten unterbieten, um neue Kunden
zu gewinnen und mit einem Konzern des LEHs Liefervertrage abzuschlieRen.

Als eher klassisch kann die Offentlichkeitsarbeit des Konsortiums der Casatella Trevigiana
gewertet werden. So werden Kochbicher mit Rezepten mit dem Kéase als Zutat finanziert, es
werden Anzeigen in lokalen Radio- und Fernsehsendern und in der Lokalpresse geschaltet.
Fur den Kase wird auch in Gastronomiefachschulen geworben und es wird mit der Gastro-
nomie zusammengearbeitet. Dazu kommt ein laufend gepflegter Webauftritt. Wahrend
Degustationen im LEH von den Kasereien Ubernommen werden, die jeweils die entspre-
chenden Geschafte bzw. Ketten beliefern, beteiligt sich das Konsortium tberbetrieblich (aber
jeweils unter Einsatz personeller Ressourcen der Mitgliedsbetriebe) an jahrlich rd. 50 bis 60
lokal-regionalen wie auch Uberregionalen Events. Um Synergieeffekte einer gemeinsamen
Offentlichkeitsarbeit zu nutzen, wie dies die Konsortien des San Daniele-Schinkens und des
Montasio-Kases im Ausland — u.a. auf Betreiben der fordernden offentlichen Hand — bereits
tun, gibt es seitens der Geschaftsstelle des Konsortiums der Casatella Bemiihungen um eine
kommunikationspolitische Zusammenarbeit mit anderen relativ kleinen Konsortien Nordosti-
taliens (fur geschiitzte Gemiusespezialititen usw.). Eine Umsetzung dieser Plane halt die
Geschéftsstelle selbst jedoch fur unwahrscheinlich — die jeweiligen Schutzgemeinschaften
wirden die Kosten im Verhéaltnis zum Nutzen als zu hoch wahrnehmen. Aus den italieni-
schen Fallbeispielen lassen sich folgende Thesen ableiten:

Erfolgsfaktoren zur Kommunikationspolitik

e Je unbekannter die einzelnen Unternehmen auf dem Markt sind/je unbekannter die Unterneh-
mensmarken, desto wichtiger ist eine starke Kollektivmarke und desto entscheidender ist eine
gemeinsame Kommunikationspolitik fir den Ausbau des Marktanteils des geschitzten Produkts.

e Je kleiner der Marktanteil auf bestimmten (z.B. nationalen) Markten/je unbekannter das Produkt
auf diesen Markten, desto mehr erscheint bei knappen Mitteln eine kommunikationspolitische
Zusammenarbeit mit anderen in einer Region existierenden Schutzgemeinschaften Uberlegens-
wert, um Synergieeffekte zu generieren. Als unverhaltnisméRig hoch bewertete Kosten stehen
dem jedoch im Weg.

Distributionspolitik

Geoschutzprodukten ist als einer Sonderform von Kurzen Lebensmittelzulieferketten eine
raumlich oft sehr ausgedehnte Liefer- und Wertschopfungskette eigen. Die vorgelagerte
Kette fuhrt im Fall des Westfalischen Knochenschinkens von der gesetzlich raumlich nicht
verorteten Landwirtschaft Gber Schlachthéfe zu den Fleischereien und Schinkenherstellern in
Westfalen und ausgewaéhlten angrenzenden niedersachsischen Kommunen. Diese vertrei-
ben den Schinken entweder direkt an Verbraucher und Gastronomie oder an den Fach- und
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GroRRhandel. Die Distribution erfolgt dabei einzelbetrieblich. Eine einzelbetriebliche Distribu-
tion wird auch beim Schinken von Sauris praktiziert. Wie oben bereits skizziert, erstreckt sich
die vorgelagerte Kette hier auf Mittel- und Norditalien; die nachgelagerte Kette weist im Fall
des marktbeherrschenden Unternehmens potenziell Uber das (an Bedeutung stark gewin-
nende) E-commerce-Angebot globale Dimensionen auf. 80 % der Ware wird aber mit Hilfe
einer eigenen Logistik in Nordostitalien direkt, Uber Fach-, Gro3- und LEH vertrieben, ein
weiterer Teil in Zusammenarbeit mit Speditionsunternehmen im restlichen Italien abgesetzt.
Im Gegensatz dazu macht der Absatz in der Region Friaul-Julisch Venetien fir den San
Daniele-Schinken einen sehr kleinen Teil von 2 % aus, 98 % der Ware wird auf3erhalb der
Region vermarktet (vgl. Anhang 6). 13 % der Produktionsmenge wird exportiert — mit stei-
gender Tendenz. Analog zum Westfalischen Knochenschinken und zum Schinken von
Sauris wird auch der San Daniele-Schinken ausschlieB3lich einzelbetrieblich vertrieben. Die
Schinkenhersteller ziehen eine dadurch ggf. geringere Verhandlungsmacht gegeniber dem
LEH dem Kontrollverlust des Vertriebs und der Aufgabe der individuellen Profilierungsmag-
lichkeit bei einem gemeinsamen Vertrieb vor.

Die Geschéftsstellen der beiden analysierten Kése-Schutzgemeinschaften befirworten
gleich der des San Daniele-Konsortiums (theoretisch) eine Zentralisierung der Vermarktung,
um die Verhandlungsposition gegentber dem LEH, dem wichtigsten Vertriebsweg, zu star-
ken. Als gelungenes Beispiel hierfiir wird seitens des Konsortiums Casatella Trevigiana die
erfolgreich auf dem Markt agierende Vermarktungsgenossenschaft Melinda mit ihren 4.000
Mitgliedsbetrieben zitiert, die u.a. EU-Geoschutz-Apfel aus zwei Siidtiroler Talern gemein-
schaftlich vermarktet. Diese Empfehlung ist jedoch bisher unmalgeblich, da die Kasereien
ihre Selbstandigkeit nicht einblf3en mdchten und lieber auf Differenzierung setzen; die Dis-
tribution findet entsprechend einzelbetrieblich statt. Neben der Direktvermarktung setzen die
Kasereien die Casatella Trevigiana hauptsachlich in der Region Veneto und in angrenzen-
den Regionen ab, wobei die Logistik haufig von den Molkereien selbst tibernommen wird,
und die Verkaufsstellen direkt beliefert werden. Auch aufgrund der relativ kurzen Haltbarkeit
des Frischkéses wird die Ware nicht exportiert. Bis 2019 soll jedoch der Vertrieb auf ganz
Italien ausgeweitet werden. Die Distributionspolitik der Montasio herstellenden Kasereien
wird in Anhang 7ausfuhrlicher beschrieben, zusammenfassend lasst sich festhalten, dass
auch hier die Direktvermarktung und der regionale Absatz eine vergleichsweise grof3e Rolle
spielen. Um der Negativentwicklung auf dem regionalen Markt gegenzusteuern, setzt das
Konsortium auf den Ausbau des Exports. Teils in Kombination mit weiteren Erkenntnissen
lasst sich Folgendes in Thesenform festhalten:

Erfolgsfaktoren zur Distributionspolitik

e Die Wahrscheinlichkeit einer gemeinsamen/konsortialen Distributionspolitik steigt, je ahnlicher die
Produkte der verschiedenen Hersteller sind/je geringer die Differenzierungsmoglichkeiten seitens
der Hersteller sind. Grundséatzlich wird der Nutzen einer Kooperation tendenziell niedrig bewertet.

e Geoschutz-Produkte werden i.d.R. primér Giber den LEH vertrieben. Eine Honorierung des Schutz-
status’ findet dabei seitens des LEH nicht statt.

Offentliche Férderung und politische Unterstiitzung

Eine intensive Unterstutzung seitens o6ffentlicher Behdrden erfuhr die Schutzgemeinschaft
Westfalische Schinken- und Wurstspezialitdten e.V.; wie bereits dargelegt ging der Impuls
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zur Unterschutzstellung des Westfalischen Knochenschinkens als g.g.A. von der offentlichen
Verwaltung aus. Diese ubernahm zudem die Funktion eines Moderators, um Organisations-
strukturen aufzubauen und zu festigen. Darlber hinaus forderte das nordrhein-westfalische
Landwirtschaftsministerium die Offentlichkeitsarbeit. Die Schutzgemeinschaft erhofft sich
auch zukunftig fur kommunikationspolitische Aufgaben eine Forderung der O6ffentlichen
Hand. Entsprechende Wiunsche hegt der Hauptakteur der g.g.A. Sauris-Schinken nicht.
Seine Erwartungen beziehen sich vielmehr auf die Erledigung behordlicher Aufgaben wie
insbesondere einer starkeren Verfolgung und Sanktionierung von Falschungen. Auch im Fall
des Konsortiums in San Daniele wird die Rolle der 6¢ffentlichen Verwaltung und Politik im
Bereich der Regulierung und Sanktionierung gesehen; Produktionssysteme sollten starker
geschutzt werden. Erwartet wird von nationalen Behdrden zudem eine Interessensvertretung
bei der Europaischen Kommission. Auch die beiden Schutzgemeinschaften Casatella Trevi-
giana und Montasio wiinschen sich in Bezug auf eine politische Unterstiitzung vorrangig eine
effiziente, schlanke und kostengiinstigere Burokratie insbesondere auch auf europaischer
Ebene (vgl. Anhang 7). Wie oben geschildert profitierte das Konsortium der Casatella Trevi-
giana in der Antragsphase von vielfaltiger offentlicher Férderung auf regionaler Ebene sowie
von EU-Beihilfen fur das Marketing; auch die Schutzgemeinschaften von San Daniele-Schin-
ken und Montasio erhielten und erhalten fir die Offentlichkeitsarbeit zumeist aus dem ELER-
Fonds teils erhebliche Fordergelder. Explizit als Notwendigkeit formuliert wird dies jedoch
von keiner dieser Schutzgemeinschaften. So lasst sich ausgehend von den italienischen
Fallbeispielen thesenhaft zusammenfassen:

Erfolgsfaktoren zur 6ffentlichen Férderung/Politischen Unterstiitzung

e Die Rolle von Politik und o6ffentlicher Verwaltung sehen Schutzgemeinschaften in der zlgigen
Erfallung behoérdlicher Aufgaben, in Regulierung (und gleichzeitig Deregulierung bestimmter Ver-
waltungsprozesse) und (stéarkerer) Sanktionierung von Falschungen und Qualitatsdefiziten.

¢ Eine offentliche finanzielle Forderung ist keine notwendige Voraussetzung fir den 6konomischen
Erfolg einer regionalen Spezialitat.

Erfolg und Misserfolg

Die Bewertung des Erfolgs von Schutzgemeinschaften tber die gelungene Registrierung bei
der Europaischen Kommission hinaus hat nach den jeweiligen Zielen der Schutzgemein-
schaften zu erfolgen sowie nach dem Beitrag des Geoschutzes zum Erreichen dieser Ziele.

Der g.g.A.-Schutz fur den Westfdlischen Knochenschinken wurde erst 2011 beantragt und
2013 seitens der Europaischen Kommission bewilligt. Insofern ist es kaum moglich, den
Erfolg der Unterschutzstellung schon zu bewerten. Die Schutzgemeinschaft Westféalische
Schinken- und Wurstspezialitaten betonte im Interview 2013, dass die Offentlichkeitsarbeit in
der Antragsphase zu einer héheren Bekanntheit der Spezialitat bei den Verbrauchern gefihrt
hatte. Insofern sei eine gewisse Inwertsetzung bereits erfolgt. Inwiefern tatséchlich seit 2011
bzw. 2013 eine Umsatzsteigerung erfolgte, dafur liegen weder Zahlen noch eine Einschét-
zung vor. Auch im Fall des Geoschutzes fir den Schinken von Sauris zieht der dortige
Marktfiihrer eine positive Bilanz. Die Investitionen in den Schutz (Antragstellung und lau-
fende Zertifizierungskosten) zahlen sich zumindest fir dieses Unternehmen aus. Erwartet
worden waren vor allem eine rechtliche Handhabe gegen Falschungen und eine Sicherung
der Qualitat auch gegentber lokalen Mitbewerbern. Der befragte Schinkenhersteller hatte
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dartiber hinaus im Zuge der Unterschutzstellung des gerducherten Rohschinkens von Sauris
die strategische Entscheidung einer produktpolitischen Fokussierung getroffen, die sich
spater bezahlt machte. Der Geoschutz fungierte damit indirekt als Katalysator fur eine
riskante, aber letztlich erfolgreiche produktpolitische Entscheidung eines Unternehmens.

Wie im Abschnitt zu den Zielen des Geoschutzes angemerkt und detaillierter in Anhang 6
erlautert, hat die geschitzte Ursprungsbezeichnung fir das Konsortium des San Daniele-
Schinkens allein den Zweck eines Herkunftsmarkenschutzes. Diesen Zweck erfillt der Geo-
schutz der Europaischen Kommission fur die Lander der EU, auch wenn er im Fall des San
Daniele-Schinkens aufgrund eines bestehenden markenrechtlichen Schutzes in insgesamt
70 Landern nicht zwingend bendtigt wird. Die positive Umsatzentwicklung und die glinstige
Wetthewerbsposition des San Daniele-Schinkens fuhrt das Konsortium nicht auf den Schutz-
status zurlick. Der Schutz diene allein der Bewahrung, nicht der Generierung eines Werts.

Mit der Registrierung als geschiitzte Ursprungsbezeichnung des Montasio-Késes in den
1980er Jahren war die Hoffnung auf eine Wertsteigerung verbunden. Wie ausfihrlicher in
Anhang 7 geschildert und begriindet, entwickelten sich allerdings Produktionsmenge und
Umsatz seit den 1990er Jahren ricklaufig. Damit trug der Geoschutz zumindest nicht zu
einer Inwertsetzung bei. Eventuell wirkte und wirkt er insofern sogar als nachteilig, als seine
laufenden Kosten héher sind als der mdgliche Nutzen beispielsweise hinsichtlich rechtlicher
Aspekte (es gibt keine bzw. kaum Falschungsversuche), au3erdem kdénnen u.U. Kostensen-
kende Prozessinnovationen nicht eingefuihrt werden, wenn sie den Produktionskriterien nicht
entsprechen. Auch der Antrag auf Geoschutz der Casatella Trevigiana zielte auf eine Inwert-
setzung Uber eine gewisse Alleinstellung ab. Im Gegensatz zum Montasio-Kése war bei der
Casatella Trevigiana seit der Registrierung im Jahr 2008 aber tatsachlich ein Anstieg der
Produktion zu verzeichnen, von 2010 bis 2013 um mehr als 100 %, sowie eine Ausweitung
des Vertriebsgebiets. Dieser Erfolg dirfte jedoch nicht allein auf die Registrierung zurtickzu-
fihren sein. Stattdessen wurde ein — fur etliche Molkereien — neues Produkt (wenngleich mit
Tradition in der Region) entwickelt, das zur richtigen Zeit auf dem Markt eingefiihrt wurde.
Wie beschrieben, erfreuen sich in Italien seit einigen Jahren vermeintlich ,leichte Frisch-
késesorten einer hohen Nachfrage. Damit konnten die Kasereien ihr Produktsortiment mit
einem qualitatszertifizierten Produkt ausweiten bzw. ggf. durch eine qualitdtsorientierte
Festlegung des Herstellungsprozesses aufwerten. Dazu kommt ein glnstiges Kosten-
Nutzen-Verhaltnis. Die Registrierungskosten wurden aufgrund des gemeinsamen Interesses
und ehrenamtlichen Engagements eines Akteurs der Vereinigung der Milchviehhalter niedrig
gehalten. Den laufenden g.U.-bedingten Zertifizierungskosten fir die Mitgliedsbetriebe steht
der Nutzen der relativ hohen offentlichen Férderung der Kommunikationspolitik fir die Kol-
lektivmarke gegenuber, die wiederum zum Okonomischen Erfolg beitragt. Damit Iasst sich
abschliel3end thesenhaft zusammenfassen:

AbschlieBende Thesen

e Der Geoschutz der Europaischen Kommission ist von seinem Wesen her ein rechtliches Instru-
ment zur Garantie bestimmter Qualitdten der Herstellung von Lebensmitteln in Kombination mit
einer Definition der Region der Erzeugung bzw. bestimmter Herstellungsschritte. Wenn weiter-
fuhrende Erwartungen erfillt werden sollen, bedarf es zusatzlicher Mittel.

e Der dkonomische Erfolg eines Geoschutzprodukts hangt so auch nicht unmittelbar mit dem
Schutzstatus zusammen. Mittelbar kann eine Unterschutzstellung jedoch katalytisch wirken.
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4.2.5 Initiativen des Typs ,,Regionaler Zusammenschluss

Unter einem ,Regionalen Zusammenschluss® wird nach der in dieser Arbeit getroffenen
Definition (vgl. Kap. 4.1) ein stufenibergreifendes Netzwerk der Agrar- und Erndhrungswirt-
schaft verstanden, dessen Mitglieder z.B. Landwirte, Gastronomen, das Ernéhrungshand-
werk und oft auch o6ffentlich-rechtliche Akteure sind. Der Regionale Zusammenschluss stellt
eine besondere Form einer Regionalvermarktungsinitiative dar, denn im Gegensatz zu allen
anderen untersuchten RVI-Typen betreibt ein Regionaler Zusammenschluss i.d.R. kein
direktes Produktmarketing. Wesentliche Inhalte und hauptsachliche Ziele sind die Steigerung
der Wettbewerbsfahigkeit von Betrieben in der Region mithilfe von Qualifizierungsmalf3nah-
men und Wissenstransfer z.B. zu technischen Innovationen und zu Vermarktungsstrategien,
die Forderung und Entwicklung regionaler Wertschopfungsketten zur Erzeugung, Verarbei-
tung und flr den Absatz in der Region hergestellter Produkte, die Ubergreifende Informa-
tions- und Offentlichkeitsarbeit und die Vernetzung der Mitglieder im Rahmen des Zusam-
menschlusses und ggf. die Vernetzung von Interessen gegentber der lokalen und regionalen
Politik. Ein Regionaler Zusammenschluss ist folglich nicht direkt an der Erzeugung und Ver-
arbeitung regionaler Produkte beteiligt, sondern vernetzt stufeniibergreifend die an der Wert-
schopfungskette regionaler Produkte beteiligten Akteure.

Im Rahmen der empirischen Erhebungen wurden in NRW ein solcher Regionaler Zusam-
menschluss, die Genussregion Niederrhein e.V., und aufRerhalb NRWs zwei weitere Regio-
nale Zusammenschlisse analysiert (vgl. Kap. 3) — die Genussregion Oberfranken e.V. im
Bundesland Bayern (vgl. Anhang 8) sowie die Marketinggesellschaft der niedersachsischen
Land- und Erndhrungswirtschaft e. V. im Bundesland Niedersachsen (Abbildung 7).

Im Folgenden werden vergleichend und synthetisierend Entstehungshintergriinde, Ziele und
Organisationsstrukturen, Finanzierungsaspekte, Strukturen der beteiligten Unternehmen, das
Begriffs- und Qualitatsverstandnis regionaler Produkte, die Kommunikationspolitik und resu-
mierende Einschatzungen zu Erfolg und Misserfolg dieser drei Fallbeispiele erlautert und die
Ergebnisse als Hypothesen zur weiteren Validierung skizziert.

niederrhein

(http://www.genussregion-niederrhein.de/)

’

MARKETING

GESELLSCHAFT
)

(http://www.mg-niedersachsen.de/)

Zv region

WIR SPRECHEN KULINARISCH

(http://www.genussregion-oberfranken.de/)

Abbildung 7: Wort-Bild-Marken der untersuchten Regionalen Zusammenschlusse
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Entstehungshintergriinde und Finanzierung

Allen untersuchten RVI dieses Typs ist eine Griindung unter der Beteiligung 6ffentlich-recht-
licher Akteure gemein. An der Grundung des nordrhein-westfalischen Fallbeispiels Genuss-
region Niederrhein e.V. im Jahr 2007 waren Gastronomen, Landwirte sowie die Kreisver-
waltung beteiligt. Grundlage bildete ein bereits bestehendes Netzwerk aus offentlich-rechtli-
chen Akteuren, den Kammern sowie Akteuren aus der Landwirtschaft. Der Verein wurde
gegrundet, da die Notwendigkeit einer festen rechtlichen Struktur (z.B. die Reprasentanz des
Vereins durch eine juristische Person) gesehen wurde, um bestimmte Aktivitdten wie Infor-
mations- und Offentlichkeitsarbeit ausiiben zu kénnen. Die Finanzierung dieses Regionalen
Zusammenschlusses erfolgt Uber Mitgliedsbeitrdge in Hohe von zurzeit 50 EUR im Jabhr,
wobei diese Mittel fir anfallende Gemeinschaftskosten eingesetzt werden. Eine Teilfinanzie-
rung aus offentlichen Geldern erfolgte bisher fir Aktivitaten in Bezug auf Offentlichkeitsarbeit
sowie in Bezug auf QualifizierungsmalRnahmen von Mitgliedsbetrieben.

Die Marketinggesellschaft der niedersachsischen Land- und Erndhrungswirtschaft e.V. ( im
Folgenden: Marketinggesellschaft Niedersachsen) wurde bereits 1969 von sieben landwirt-
schaftsnahen Einrichtungen in Abstimmung mit der Landesregierung gegrundet. Sie versteht
sich als privatwirtschaftliches Unternehmen. Eine Finanzierung erfolgt Uber Wirtschaftsbetei-
ligungen, Uber Landesmittel (rd. 1,4 Mio Euro/Jahr) sowie Uber Mitgliedsbeitrage (insgesamt
rd. 8.000 Euro/Jahr).

Im Fall der Genussregion Oberfranken e.V. (vgl. Anhang 8) erfolgte die Griindung des Ver-
eins im Jahr 2007 ebenso unter Beteiligung offentlich-rechtlicher Akteure. Ein Zusammen-
schluss aus verschiedenen Handwerksmeistern, der Handwerkskammer sowie dem Landrat
initiierte die Grindung. Eine Finanzierung erfolgt neben den Mitgliedsbeitragen, die sich
nach den BetriebsgroRen richten und zwischen 50 und 150 EUR liegen, aus EU-Fordermit-
teln des ELER-Strukturfonds (LEADER). Da von einer Weiterfinanzierung durch EU-Mittel
nach dem Ende der aktuellen Forderperiode im Jahr 2015 laut eigenen Angaben nicht aus-
zugehen sei, wird die Hohe der Mitgliedsbeitrage als zu gering eingeschatzt, um die Tragfa-
higkeit des Vereins zu gewahrleisten.

Erfolgt eine Finanzierung des Regionalen Zusammenschlusses wie in den untersuchten
Fallbeispielen Uberwiegend Uber Mitgliedsbeitrage, erfordert dies zumeist eine Rechtferti-
gung gegeniiber den Mitgliedern. Die Uberzeugung der (potenziellen) Mitglieder in Bezug auf
die Sinnhaftigkeit einer Teilnahme am Regionalen Zusammenschluss ist dann ebenso Teil
des Aufgabenspektrums, wie die Ausrichtung der Aufgaben an die Nutzenerwartungen der
(potenziellen) Mitglieder. Die Relevanz der Aufgaben und Tatigkeitsfelder eines Regionalen
Zusammenschlusses in Bezug auf die Finanzierung sowie auf den Erfolg oder auch Misser-
folg wird in den kommenden Ausfiihrungen noch deutlich werden. Zuné&chst kénnen thesen-
artig die folgenden Erfolgsfaktoren zu Entstehungshintergrinden und Finanzierung festge-
halten werden:
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Erfolgsfaktoren zu Entstehungshintergriinden und Finanzierung

e Die Grindung Regionaler Zusammenschlisse erfolgt i.d.R. unter Beteiligung 6ffentlich-recht-
licher Akteure. Angesichts knapper 6ffentlicher Haushalte ist von einer langfristigen (Teil-)
Finanzierung der Aktivitaten aus 6ffentlichen Geldern nicht auszugehen, solange der 6ffentli-
che Nutzen nur schwer messbar bzw. der politische Vorteil nach einer medienwirksamen
Grundungszeit langfristig nicht mehr gegeben ist.

e Eine langfristige Tragfahigkeit des Netzwerkes bedarf einer Eigenfinanzierung aus Mitglieds-
beitrdgen. Deren Hohe sowie zuséatzliche Einnahmen durch Beteiligungen von Unternehmen
(z.B. LEH) ermdéglichen einen gréReren Finanzierungs- und Handlungsspielraum.

e Gleichzeitig erfordert eine Finanzierung durch die Mitglieder eine enge Ausrichtung der
Aufgaben an den Erfordernissen und Nutzenerwartungen der Mitglieder (bei gleichzeitiger
Vermeidung positiver externer Effekte, die Trittbrettfahrer nutzen kénnten).

Regionsabgrenzung, Naturraum sowie strukturellen Charakteristika beteiligter Akteure

Die ,Genussregion Niederrhein®, das Fallbeispiel aus NRW, liegt in einem sehr produktiven
Naturraum in Anbetracht des Klimas, der Béden- und Wasserbedingungen sowie der Gelan-
debeschaffenheit. Eine sehr gute Infrastruktur sowie die rdumliche Né&he zu Verdichtungs-
raumen (Ruhrgebiet) kennzeichnen die Lage. Die Regionsabgrenzung orientiert sich admi-
nistrativ entlang von Kreisgrenzen, sie entspricht allerdings einer flexiblen raumlichen Ab-
grenzung entlang des Naturraumes Niederrhein. Bei den beteiligten landwirtschaftlichen
Betrieben handelt es sich um kleine familiengefiihrte Betriebe, denen es aufgrund von
Flachenmangel nicht moglich ist, weiter Gber die Flache zu wachsen. Um die landwirtschaft-
lichen Betriebe zu erhalten und die Wirtschaftsstruktur nachhaltig zu entwickeln, werden die
Aufgaben der Genussregion Niederrhein an die Bedirfnisse der Mitglieder angepasst und
u.a. Vermarktungsformen und Distributionswege fur die Produkte aufgezeigt. Zukiinftig wird
angestrebt, auch das regionale Lebensmittelhandwerk (Backereien, Rostereien, Mihlen,
etc.) einzubeziehen, um die regionalen Stoffkreislaufe und Wertschopfungsketten nachhaltig
zu starken. Im Jahr 2014 hatte der Verein rd. 40 Mitglieder. Neben den bereits genannten
landwirtschaftlichen Betrieben sind dies Gastronomen, offentlich-rechtliche Akteuren sowie
(potenzielle) Akteure aus dem Lebensmittelhandwerk.

Da die Regionsabgrenzung des Fallbeispiels Marketinggesellschaft Niedersachsen das
gesamte Bundesland umfasst, beziehen sich die Aufgaben und das Dienstleistungsangebot
auf rd. 40.000 landwirtschaftliche Betriebe (Nebenerwerb und Vollerwerb) unterschiedlicher
GroRRenordnung sowie auf rd. 700 Unternehmen im Ernahrungsgewerbe, die nicht zwangs-
laufig Mitglied bei der Marketinggesellschaft sind. Der Naturraum des Bundeslandes Nieder-
sachsen ist durch eine geringe Bevolkerungsdichte sowie einer sehr hohe Agrarproduktivitéat
gekennzeichnet, so dass der Uberregionale Absatz von Produkten priméres Ziel insbeson-
dere der grof3en landwirtschaftlichen Betriebe ist. Die Regionsabgrenzung kleinerer Regio-
nalvermarktungsinitiativen im Bundesland Niedersachsen, die im Sinne der Gemeinschaftli-
chen Vermarktungsorganisation agieren (vgl. Kapitel 4.2.1), erfolgt in kleineren Raumeinhei-
ten, da die Identitatsregionen in Niedersachsen laut Angaben der Marketinggesellschaft den
Landkreisen entsprechen. Offizielle Mitglieder in diesem Regionalen Zusammenschluss sind
der Genossenschaftsverband, die Kammern, der Landesbauernverband, die Landesvereini-
gung der Milchwirtschaft Niedersachsen e.V. sowie die Landesvereinigung Okologischer
Landbau Niedersachsen e.V..
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Das bayerische Fallbeispiel ,Genussregion Oberfranken® liegt in einem Gebiet, das durch
unterschiedliche (gunstige sowie benachteiligte) naturraumliche und klimatische Rahmenbe-
dingungen gepragt ist. Sie reichen von den klimatisch glnstigen Lagen Uber die alpinen Mit-
telgebirgslagen bis hin zu Grinlandflachen und sandigen Béden. Die Regionsabgrenzung
erfolgt administrativ, d.h. sie umfasst den Regierungsbezirk Oberfranken. Derzeit hat der
Verein rd. 200 Mitglieder, davon 130 Produzenten/Erzeuger sowie 70 Institutionen, wie Gast-
ronomieverbande, Amter oder Kommunen. Bei den landwirtschaftlichen Mitgliedsbetrieben
handelt es sich um kleine familiengefiihrte Erzeugerbetriebe mit geringer Flachenaus-
stattung, deren Produktionskapazitat auf den regionalen Absatzmarkt ausgerichtet ist (vgl.
Anhang 8). Zudem weist der Regierungsbezirk Oberfranken eine sehr grof3e Brauerei-,
Backerei- und Metzgereidichte auf, die auf traditionelle Weise regionale Spezialitdten erzeu-
gen. Die Genussregion Oberfranken hat das Ziel, die Qualitat, Tradition und Vielfalt oberfran-
kischer Lebensmittel zu erhalten.

Alle untersuchten Fallbeispiele unterscheiden sich in Bezug auf die Mitglieder sowie auf den
Naturraum, so dass zusammenfassend die folgenden Thesen zu den Erfolgsfaktoren zum
Naturraum sowie zu den strukturellen Charakteristika beteiligter Akteure aufgestellt werden
konnen:

Erfolgsfaktoren zur Regionsabgrenzung, zum Naturraum sowie zu strukturellen Charak-
teristika der beteiligten Akteure

o Verfolgt ein Regionaler Zusammenschluss vor allem das Ziel einer Entwicklung und Stabilisierung
regionaler Wertschopfungsketten, ist eine funktionale (und ggf. auch flexible) raumliche Abgren-
zung sinnvoll. (Potenzielle) wirtschaftliche Verflechtungen sollten hier Beriicksichtigung finden.
Zielt ein Regionaler Zusammenschluss auf mehr als z.B. Offentlichkeitswirksamkeit ab, sollte die
abgegrenzte Region von den Kunden/Adressaten als Einheit wahrgenommen werden.

¢ Die untersuchten regionalen Zusammenschlisse liegen in agrarischen Gunstraumen wie auch in
benachteiligten Gebieten. Der naturraumliche Kontext allein ist fiir den Erfolg eines regionalen Zu-
sammenschlusses nicht entscheidend. Entscheidend ist vielmehr, dass die Aufgaben und Ziele
des Zusammenschlusses den Bedurfnissen der in der Region tatigen Betriebe entsprechen.

o Damit weisen die Mitglieder Regionaler Zusammenschlisse heterogene strukturelle Charakteris-
tika auf. Eine strukturelle Homogenitat der Betriebe ist auch keine Voraussetzung fur das langfris-
tige Bestehen eines regionalen Zusammenschlusses; wichtig sind vielmehr ahnlich gelagerte Inte-
ressen im jeweiligen Verbund.

Aufgaben bzw. Tatigkeitsfelder

Im Fallbeispiel Genussregion Niederrhein e.V. ist die Organisationstruktur ein eingetragener
Verein. Die Aufgaben der Geschéftsstelle werden folglich ehrenamtlich durch die Kreisver-
waltung wahrgenommen. Der Verein ist, wie bereits erwéhnt, durch eine heterogene Mitglie-
derstruktur gekennzeichnet. Zu den wesentlichen Aufgaben dieses Regionalen Zusammen-
schlusses zahlen die Foérderung und Entwicklung regionaler Wertschdopfungsketten zur
Erzeugung und Vermarktung regionaler Produkte sowie die Schaffung stufenibergreifender
Kooperationen entlang der Wertschdpfungskette. Dazu bietet der Verein seinen Mitgliedern
eine Plattform, auf der sie sich vernetzen und ihre Erfahrungen rund um die Vermarktung
regionaler Produkte austauschen kdnnen.
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Das bayerische Fallbeispiel Genussregion Oberfranken e.V. (vgl. Anhang 8) ist ebenfalls als
Verein organisiert und arbeitet ehrenamtlich. Die Geschéftsstelle der Genussregion ist beim
Regionalmanagement Oberfranken Offensiv e.V. angesiedelt, das vereinsinterne adminis-
trative Aufgaben ubernimmt. Aufgaben in Bezug auf Kommunikations- und Offentlichkeits-
arbeit, wie Werbeauftritte oder Internetaufritte, werden im Rahmen eines LEADER-Projektes
bearbeitet. Die Aufgaben des Vereins liegen insbesondere im Bereich der Offentlichkeits-
arbeit und des Marketings. Ziel ist es, den in der Region ansassigen Mitgliedsbetrieben des
Ernahrungshandwerks und der Spezialititenerzeuger eine Plattform zu bieten, auf der sie
sich und ihre regionalen bzw. traditionellen Produkte prasentieren und sich gegentber der
industriellen Produktion abheben kénnen.

Die Hauptaufgabe der Marketinggesellschaft Niedersachsen ist die Initierung eines Netz-
werkes. Zudem agiert sie als sog. Wirtschaftsférderer im Bereich des Agrofood-Sektors und
unterstitzt Unternehmen, Organisationen, landwirtschaftliche Betriebe und RVI aus dem
gesamten Bundesland Niedersachsen, die nicht zwingend Mitglied sind, in Form von Quali-
fizierungsmalRnahmen und Wissenstransfer u.a. in Bezug auf die Vermarktung regionaler
Produkte. Mitglieder in diesem Regionalen Zusammenschluss sind, wie oben genannt,
Kammern, Verbande des Ernahrungsgewerbes sowie Landesvereinigungen aus dem Be-
reich der Landwirtschaft. Die Marketinggesellschaft ist als Verein organisiert, die Bearbeitung
der Aufgaben erfolgt hauptamtlich.

Aus den vorangegangenen Erlauterungen und Thesen wird deutlich, dass die Aufgaben und
Beschaftigungsfelder Regionaler Zusammenschliisse in Abhangigkeit von der Heterogenitat
der Mitglieder sowie der Finanzierung stehen. Somit kénnen zusammenfassend die folgen-
den Erfolgsfaktoren flr die Aufgaben und Beschaftigungsfelder von Regionalen Zusammen-
schliissen festgehalten werden:

Erfolgsfaktoren zu den Aufgaben bzw. Téatigkeitsfeldern

o Aufgaben/Beschaftigungsfelder Regionaler Zusammenschlisse sind situations- und umfeldspezi-
fisch zu bestimmen. Entsprechend reichen sie von bilateralen Offerten (z.B. in der Beratung) bis
hin zu multilateralen Angeboten (z.B. Netzwerkarbeit) und in Hinblick auf die Ebene der Nutznie-
3er von einzelnen Betrieben bis hin zur Region als Ganzes (inkl. Nicht-Mitglieder).

e Je unklarer die Aufgaben des regionalen Zusammenschlusses definiert sind und je heterogener
die Erwartungen der Mitglieder an die Leistungen des regionalen Zusammenschlusses, desto
schwieriger gestaltet sich ein effektives und effizientes Management und eine Finanzierung allein
aus Mitgliedsbeitragen. Gleichzeitig profitiert der Netzwerkaufbau (insbesondere in Hinblick auf
die Schaffung neuer stufenlibergreifender Kooperationen entlang der Wertschopfungskette) von
einer Heterogenitat der Mitglieder (z.B. LEH, Verarbeiter/Veredler, Landwirte/Bundler).

Qualitatsverstandnis und Qualitatssicherungssysteme der von den produzierenden
Mitgliedern des Regionalen Zusammenschlusses hergestellten regionalen Produkte

Die ,Genussregion Niederrhein“ versteht unter einem regionalen Produkt ein in der Region
auf traditionelle Weise produziertes oder weiterverarbeitetes Produkt, das aus traditionellen
regionalen Rohstoffen besteht, auch wenn bestimmte traditionelle Zutaten nicht langer regio-
nal angebaut werden (z.B. Braugerste). Die Qualitdten der von den Mitgliedsbetrieben
erzeugten und weiterverarbeiteten Produkte weisen somit Gultekriterien konventioneller
Erzeugnisse auf sowie dartber hinaus herkunftsbezogene Qualitaten im Sinne von Nahe,
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Frische und Transparenz. Um Mitglied in der ,Genussregion Oberfranken“ zu werden,
mussen sich die Erzeuger und Produzenten regionaler Produkte durch ein Qualitatssiegel
auszeichnen lassen (vgl. Anhang 8). Laut den Qualitatskriterien stammen die Rohstoffe
groftenteils aus der Region, der Betriebsstandort sowie 51 % der Produktionsflache missen
sich in der Region befinden. Zudem gibt es weitere produktspezifische Qualitatskriterien, die
Uber die gesetzlichen Standards hinausgehen. Die Zertifizierung wird durch einen externen
Gutachter durchgefiihrt und alle zwei Jahre wiederholt. Anteilig missen die Betriebe 30 %
der Zertifizierungskosten tibernehmen. Laut Mitteilung der Genussregion Oberfranken flihren
diese strengen Kriterien zu einer Begrenzung der Mitgliederanzahl. Zum Beispiel seien von
den Uber 500 regional ansassigen Metzgereien nur ein geringer Anteil Mitglied in der
Genussregion Oberfranken. Die Marketinggesellschaft Niedersachsen berat Regionalver-
marktungsinitiativen, Spezialititenhersteller sowie weitere Akteure der Land- und Ernéhr-
ungswirtschaft u.a. in Bezug auf Qualitatskriterien der Erzeugnisse. Frische, N&he und
Transparenz, einschliel3lich der Nachvollziehbarkeit der Herkunft der Rohstoffe sowie der
Lage der Produktionsbetriebe, bilden die wesentlichen Gultekriterien regionaler Produkte.
Zudem findet eine Beratung bei Bedarf auch fir weitere Produkt- und Prozessqualitaten
statt.

Das in dieser Arbeit zu Grunde gelegte Verstandnis eines Regionalen Zusammenschlusses
ist an vorrangigen Zielen und an organisatorischen Aspekten ausgerichtet (vgl. Kapitel 4.1).
In diesem Sinne betreibt ein Regionaler Zusammenschluss von seinem Wesen her i.d.R.
kein eigenes Produktmarketing. Somit kénnen die folgenden Erfolgsfaktoren thesenhaft zur
Diskussion gestellt werden:

Erfolgsfaktoren zu den Qualitaten der von den produzierenden Mitgliedern des Regionalen
Zusammenschlusses hergestellten regionalen Produkte

¢ Die Qualitaten der Erzeugnisse von Mitgliedsbetrieben Regionaler Zusammenschlisse sind unter-
schiedlich. Sie reichen von ,konventionellen® Gutekriterien Uber herkunftsbezogene Qualitaten
(z.B. Frische, Nahe, terroir) bis hin zu prozessbezogenen Qualitaten (z.B. 6kologischer Anbau).

e FUr Synergieeffekte z.B. im Rahmen des Wissenstransfers und des Aufbaus neuer Geschafts-
beziehungen sind ahnliche Qualitatsverstandnisse im Rahmen der jeweiligen Zusammenschliisse
sinnvoll.

Kommunikationspolitik und Netzwerkarbeit

Insbesondere die Informations- und Offentlichkeitsarbeit sind wesentliche Elemente der
Kommunikationspolitik der in NRW ansassigen ,Genussregion Niederrhein®. Sie verdffent-
licht Pressemitteilungen und Druckmedien, wie Flyer und Broschiiren, um zum einen poten-
zielle Interessenten einer Mitgliedschaft sowie zum anderen die Verbraucher tber die Aufga-
ben und Tatigkeiten des Netzwerkes zu informieren. Dariiber hinaus nimmt die Geschéfts-
stelle im Rahmen ihrer Aufgaben in Bezug auf Informations- und Offentlichkeitsarbeit gezielt
Referententatigkeiten war und prasentiert den regionalen Zusammenschluss mit ihren Mit-
gliedsbetrieben sowie Aktivitaten auf Veranstaltungen und Messen.

Der Wissenstransfer der ,Genussregion Oberfranken® erfolgt hauptsachlich tiber den Mitglie-
derbereich der Homepage (vgl. Anhang 8). Diese stellt die Kommunikation unter den einzel-
nen Mitgliedern sicher, um neue Lieferbeziehungen aufzubauen oder das eigene Sortiment
tber Zuk&ufe zu erweitern. Neben dem internen Bereich dient auch der E-Mail-Verteiler als
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Kommunikationsweg, um den Mitgliedern des Netzwerkes Kontakte zum Experten- und
Beraternetz der Genussregion Oberfranken zu vermitteln. Eine gezielte Informations- und
Offentlichkeitsarbeit findet in Form von Beitragen in der Tagespresse und im Rundfunk sowie
Uber Publikationen in Fachzeitschriften statt. Darlber hinaus bilden die Erlebnis- sowie Spe-
zialitatendatenbank wesentliche Elemente der Homepage, auf der sich Verbraucher tber die
Produkt- und Spezialitdtenangebote der Mitgliedsbetriebe der Genussregion Oberfranken
informieren kénnen. Die Homepage bildet somit das hauptséchliche Medium der Informa-
tions- und Offentlichkeitsarbeit, welches durch die gemeinschaftliche Nutzung die anteiligen
Kosten fur Werbemittel reduziert.

Die Kommunikationspolitik der Marketinggesellschaft Niedersachsen erfolgt typisch tberwie-
gend auf Verbraucher- und Fachmessen. Die Aufgaben der Marketinggesellschaft liegen dort
nach eigenen Angaben neben der Informations- und Offentlichkeitsarbeit in dem Aufbau von
Kooperationen und dem Austausch mit anderen RVI. Wissenstransfer erfolgt u.a. in Form
von Seminar- und weiteren Dienstleistungsangeboten der Marketinggesellschaft, die indivi-
duell insbesondere von Unternehmen und anderen Organisationen des Erndhrungsgewer-
bes nachgefragt werden.

Fur die Kommunikationspolitik der regionalen Zusammenschlisse kénnen aus den Ausfih-
rungen die folgenden Thesen zu den Erfolgsfaktoren der Kommunikationspolitik abgeleitet
werden:

Erfolgsfaktoren zur Kommunikationspolitik

e Die Informations- und Offentlichkeitsarbeit Regionaler Zusammenschliisse richtet sich primar
an Mitglieder des Netzwerks und an potenzielle Interessenten einer Mitgliedschaft. Vermittelt
werden Informationen zu den Aufgaben bzw. zum Leistungsspektrum des Netzwerks.
Zumeist erfolgt ein Wissenstransfer (zu Veranstaltungen, aktuellen Entwicklungen etc.) Uber
den Mitgliederbereich der Homepage des regionalen Zusammenschlusses.

e Je geringer der Einsatz offentlicher Mittel, desto starker fokussiert die Informations- und
Offentlichkeitsarbeit die wesentlichen Informationsbediirfnisse der (potenziellen) Mitglieder.

Erfolg und Misserfolg

Die Bewertung des Erfolgs von Regionalen Zusammenschlissen tber die Zielerreichung der
Netzwerkarbeit erfolgt durch die Vertreter der jeweilig untersuchten Fallbeispiele. Die
,Genussregion Niederrhein” schatzt ihren bisherigen Erfolg als sehr gut ein, welches sich im
positiven Feedback seitens der Politik, der Verbraucher und der beteiligten landwirtschaftli-
chen Betriebe widerspiegelt. Der wichtigste Erfolgsfaktor sei laut eigenen Angaben, dass ein
direkter Kontakt zwischen den Landwirten innerhalb des Netzwerkes sowie zur Geschéfts-
stelle besteht und die Landwirte ein hohes Mal3 an Einsatzbereitschaft zeigen, der wesent-
lich zum Erfolg dieses Regionalen Zusammenschlusses beigetragen hat. Zwar gibt es wei-
terhin landwirtschaftliche Betriebe, die ihren Hof aus verschiedenen Grinden (familiar,
wirtschatftlich etc.) aufgeben muissen, allerdings werden anderen landwirtschaftlichen Betrie-
ben durch die Arbeit der Genussregion Niederrhein Diversifizierungs- und Einkommensalter-
nativen, z.B. die Vermarktung regionaler Produkte, aufgezeigt. Zukiinftig wird eine intensi-
vere Vernetzung mit Akteuren aus dem Bereich des Tourismus und des Stadtmarketings
angestrebt. Auch sollen insbesondere die Zwischenstufen der Wertschopfungskette der
Vermarktung regionaler Produkte, das heil3t die regionalen Weiterverarbeitungsstrukturen
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des Erndhrungshandwerks (Backerei, Rosterei, Metzgerei, etc.), entwickelt und nachhaltig
gestarkt werden.

Auch der Verein ,Genussregion Oberfranken® ist mit den bisherigen Ergebnissen zum Mar-
keting- und zur Offentlichkeitsarbeit im Vergleich zu den finanziell und personell eingesetzten
Ressourcen zufrieden. Schwierigkeiten werden nach eigenen Angaben in der zukUnftigen
Finanzierung der Aufgaben aus Mitgliedsbeitrdgen gesehen. Entwicklungspotenziale liegen
in der Corporate identity. Wie bereits erlautert und im Anhang 8 dargelegt, nutzt die Genuss-
region Oberfranken ein Qualitatssiegel zur Kennzeichnung der von den Mitgliedsbetrieben
erzeugten regionalen Produkte. Der Verein winscht sich eine intensivere Nutzung des
Qualitatssiegels durch die Mitglieder.

Die Marketinggesellschaft Niedersachsen hat seit ihrer Grindung im Jahr 1969 ein dichtes
Netzwerk an Partnern aus der Land- und Ern&hrungswirtschaft bundeslandweit sowie bun-
deslandiibergreifend aufgebaut. Herausforderungen im Bereich der Vermarktung regionaler
Produkte und der Etablierung regionaler Wertschépfungsketten liegen, wie bei der Genuss-
region Niederrhein, im Bereich der regionalen Weiterverarbeitungsstrukturen. Burokratie,
Geschéftsnachfolge und fehlende Arbeitskrafte seien nach eigenen Angaben wesentliche
Faktoren, dass regionale Weiterverarbeitungsstrukturen aufgrund einer steigenden Anzahl
an Geschéftsaufgaben wegbrechen.

AbschlieBende Thesen

e Der Nutzen und die Sinnhaftigkeit des Regionalen Zusammenschlusses entsprechen den
Bedurfnissen der in der Region ansassigen Betriebe, woraus sich das Leistungsspektrum des
Netzwerkes ableitet.

e Professionelle Strukturen des Netzwerkmanagements sowie eindeutig definierte Aufgaben kénnen
sich katalytisch auf stufeniibergreifende Kooperationen entlang der Wertschopfungskette auswir-
ken.
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5 Idealtypische Initiativen als Modelle fir Nordrhein-Westfalen

In den vorherigen Kapiteln wurden die Erfolgsfaktoren der untersuchten Regionalvermark-
tungsinitiativen typenspezifisch ermittelt. Um transdisziplindre Ansatze zur Starkung der
regionalen Vermarktungsstrukturen in NRW zu entwickeln, wird zun&chst eine Ableitung von
Empfehlungen fur einen (hypothetischen) idealen Vertreter des jeweiligen RVI-Typs sowie
das Aufzeigen moglicher Schwachstellen vorgenommen. Diese Schlussfolgerungen werden
aus den besonderen Kennzeichen der RVI (vgl. Kapitel 4.1) sowie aus den Analysen der
Fallstudien und den dort aufgestellten Erfolgsfaktoren in Thesenform (vgl. Synthese im
Anhang) abgeleitet. Eine Erhdhung der Validitéat dieser Empfehlungen sowie eine Nachver-
dichtung der Ergebnisse wurde fiur einen Teil der RVI-Typen - namlich fur die Typen ,Ge-
meinschaftliche Vermarktungsorganisation®, ,Zusammenschluss landwirtschaftlicher Erzeu-
ger‘ sowie ,Regionaler Zusammenschluss® - durch eine Gruppendiskussion im Rahmen
eines Workshops mit Branchenvertretern und Vertretern der Politik am 11. September 2014
im Ministerium fur Klimaschutz, Umwelt, Landwirtschaft, Natur- und Verbraucherschutz des
Landes Nordrhein-Westfalen in Dusseldorf erreicht (vgl. Kapitel 3).

5.1 Empfehlungen fiir den Typ ,,Gemeinschaftliche
Vermarktungsorganisation*

5.1.1 Empfehlungen zur Gestaltung

Gemeinschaftliche Vermarktungsorganisationen sind nach der hier zu Grunde gelegten Defi-
nition von RVI (vgl. Tabelle 2) Zusammenschliisse landwirtschaftlicher Erzeuger und weiterer
Akteure, die stufenibergreifend kooperieren und unter einer gemeinsamen Regionalmarke
regionale Erzeugnisse vermarkten; die Grundlage bildet ein Prif- und Kontrollsystem, das
bestimmte Produktqualitdten garantiert. Aus der methodischen Untersuchung verschiedener
Fallbeispiele Gemeinschaftlicher Vermarktungsorganisationen und den sich daraus erge-
benden Erfolgsfaktoren in Thesenform (vgl. Kapitel 4.2.1), kénnen die folgenden Empfehlun-
gen fir einen (hypothetischen) idealen Vertreter dieses Typs abgeleitet werden (Tabelle 3).
Dabei ist zu beachten, dass es sich um Empfehlungen fiir einen allgemeintypischen Fall
handelt. Die Anpassung dieser Empfehlungen obliegt den jeweiligen Gemeinschaftlichen
Vermarktungsorganisationen und ist je nach Arbeitsumfeld situations- und standortabhangig
zu gestalten. In die inhaltliche Darstellung der Empfehlungen wurden die in der o.g.
Gruppendiskussion mit Branchenvertretern und Vertretern der Politik genannten Anmerkun-
gen und Schlussfolgerungen mit aufgenommen.

Zur Organisationsstruktur: Eine professionell arbeitende Geschéftsstelle, die ab einer ge-
wissen Grol3e hauptamtlich gefiihrt werden sollte, entwickelt federfihrend Produkt- und Pro-
zessqualitaten, initiiert und koordiniert die Durchfiihrung von Qualitatskontrollen sowie Infor-
mations- und Offentlichkeitsarbeit und tGbernimmt bei Bedarf Produkt- und Preisverhandlun-
gen mit dem LEH. Eine professionelle Organisationsstruktur ist dabei durch interne formelle
Regeln sowie definierte Entscheidungsebenen und Aufgabenbereiche gekennzeichnet.
Diese gelten als Richtschnur fir die Zusammenarbeit in der Gemeinschaftlichen Vermark-
tungsorganisation.
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Zur Finanzierung: Da eine finanzielle Férderung der 6ffentlichen Hand zur Finanzierung der
gemeinschaftlichen Aktivitaten nicht zwangslaufig forderlich, schwierig planbar und in der An-
tragsstellung und Abwicklung mit burokratischen Hirden verbunden ist, fihrt eine Finanzie-
rung Uber Mitgliedsbeitrage dagegen zu einer langfristigen, tragfahigen Entwicklung der
Gemeinschaftlichen Vermarktungsorganisation. In bisher bestehenden Gemeinschaftlichen
Vermarktungsorganisationen sind die Mitgliedsbeitrdge oftmals zu gering angesetzt, teil-
weise begriindet in einer fehlenden héheren Zahlungsbereitschaft der Mitglieder. Volumen-/
umsatzabhangige Mitgliedsbeitrage stellen eine mogliche Finanzierungsquelle dar. Mit-
gliedsbeitrdge mussen transparent und fur die Mitglieder nachvollziehbar erhoben und ver-
wendet werden.

Zur Lage der Region und Regionsabgrenzung: Die Lage der Region in einem agrarischen
Gunstraum ist nicht entscheidend fir den Erfolg der Gemeinschaftlichen Vermarktungsor-
ganisation. Von Bedeutung ist diesbeziiglich die Nahe zu Absatzmarkten, sei es in angren-
zenden Verdichtungsraumen mit kaufkraftiger Bevolkerung oder zu touristischen Destinatio-
nen. Eine als ,ideal* zu bezeichnende Raumabgrenzung bzw. GrbéRRe einer Region ist nicht
feststellbar. Entscheidend ist vielmehr, dass der raumliche Zuschnitt Gemeinschaftlicher
Vermarktungsorganisationen mit Wahrnehmungs- und Identitatsregionen tbereinstimmt. Hier
kann eine Differenzierung zu Produkten mit dem Regionalfenster erreicht werden, indem
groRe Regionsabgrenzungen mit wenig identitatsstiftender Wirkung (z.B. Siddeutschland)
vermieden werden. Zum Regionalverstandnis gehort auch, dass eine maglichst regionsnahe
Weiterverarbeitung der erzeugten regionalen Erzeugnisse gewabhrleistet werden kann. Auch
wenn teilweise die Weiterverarbeitung in angrenzenden Regionen erfolgt, stellt eine klare
Definition und transparente Kommunikation der Qualitatskriterien (s.u.) seitens der Gemein-
schaftlichen Vermarktungsorganisation die Glaubwirdigkeit sicher.

Tabelle 3: Zusammenfassung der Empfehlungen fiir Gemeinschaftliche Vermarktungsorganisationen

Allgemeine Empfehlungen fir den RVI-Typ Gemeinschaftliche Vermarktungsorganisation

e Eine professionell arbeitende Geschéftsstelle (ab einer gewissen Grof3e: hauptamtlich) Gbernimmt
die Entwicklung von Produkt- und Prozessqualitéaten, koordiniert die Durchfilhrung von Qualitats-
kontrollen sowie Informations- und Offentlichkeitsarbeit und tbernimmt Produkt- und Preisver-
handlungen mit dem LEH.

¢ Interne formelle Regeln sowie definierte Entscheidungsebenen und Aufgabenbereiche dienen als
Richtschnur fir die Zusammenarbeit.

e Eine Finanzierung erfolgt Uber volumen-/umsatzabhangige Mitgliedsbeitrage.

e Die N&he zu Absatzméarkten, wie angrenzende Verdichtungsrdume mit kaufkraftiger Bevolkerung
oder zu touristischen Destinationen, ist ein Standortvorteil.

e Der raumliche Zuschnitt sollte mit der Wahrnehmungs-/Identitatsregion Ubereinstimmen und eine
mdoglichst regionsnahe Weiterverarbeitung gewahrleisten.

e Ein Qualitatssicherungssystem mit regelmafRigen (auch unangekundigten) (ggf. extern tberwach-
ten) Kontrollen stellt die Glaubwirdigkeit der Produkt- und Prozessqualitaten sicher und ermdg-
licht eine transparente und glaubwiirdige Kommunikation

e Die Bindelung der Produkte sowie eine breite Produktpalette/ein groRes Produktangebot erleich-
tern und férdern eine mogliche Zusammenarbeit mit dem konventionellen LEH.
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Zum Qualitatsverstandnis regionaler Produkte und zu Qualitatssicherungssystemen:
Die Kommunikation der Produkt- und Prozessqualitdten sowie der individuellen ,Regionali-
tatsdefinition® sollte transparent und glaubwurdig erfolgen. Die Transparenz kann z.B. durch
gezielte Informations- und Offentlichkeitsarbeit in Form einer Internetseite oder iiber den
Produkten beigelegten Informationen zur ,Regionalitat sichergestellt werden. Die Glaubwir-
digkeit der Produkt- und Prozessqualitdten und der Zusatznutzen konnen durch ein (ggf.
extern Uberwachtes) Qualitatssicherungssystem mit regelmafigen Qualitatskontrollen garan-
tiert werden.

Der LEH begrifit den Zusatznutzen der regionalen Erzeugnisse Gemeinschaftlicher Ver-
marktungsorganisationen bzw. deren zusatzliche Produkt- und Prozessqualitaten, die oft-
mals Uber die gesetzlichen Standards hinausgehen. Die Verknipfung von Herkunfts- mit
Qualitatskriterien ermdglicht eine Differenzierung zu Produkten die ,nur® mit dem Regional-
fenster gekennzeichnet sind. Entsprechende Verbraucherinteressen und eine vorhandene
Zahlungsbereitschaft der Verbraucher sprechen fiir die strengeren Qualitatskriterien. Es gilt
jedoch auch, dass je anspruchsvoller die entwickelten Produkt- und Prozessqualitaten sind,
desto schwieriger sind Erfordernisse des konventionellen LEHs bezilglich Sortimentstiefe
und —breite zu erflllen.

Zur Kommunikationspolitik: Eine eigene Regionalmarke kann als notwendige, aber nicht
hinreichende Bedingung fur den 6ékonomischen Erfolg einer Gemeinschaftlichen Vermark-
tungsorganisation gesehen werden. Um der Gemeinschaftlichen Vermarktungsorganisation
natzlich zu sein und das Potenzial einer erfolgreichen Markenbildung (Branding) auszu-
schopfen, bedarf sie einer effektiven und effizienten marketingpolitischen Begleitung. Fur
den Vertrieb der regionalen Produkte tber den LEH wirkt sich eine Regionalmarke in Bezug
auf die Identifikation seitens der Verbraucher verkaufsférdernd aus, unabhangig davon, dass
ggf. andere Lebensmittelméarkte die gleiche Regionalmarke im Sortiment fuhren.

Zur Distributionspolitik: Der LEH gewinnt als Distributionsweg fiir regionale Erzeugnisse
vor dem Hintergrund des Einkaufsverhaltens der Verbraucher, die méglichst alle Produkte an
einem Point of sale (POS) erwerben mdchten, zunehmend an Bedeutung. Wird eine Distri-
bution der regionalen Produkte Uber den LEH angestrebt, vereinfacht eine Warenbiindelung
durch die Gemeinschaftliche Vermarktungsorganisation die Zusammenarbeit mit dem LEH
und fuhrt zu einer Reduktion der Transaktionskosten.

Neben der Bundelung der Produkte ist eine ausreichende Sortimentstiefe und -breite eine
notwendige Voraussetzung fur eine Zusammenarbeit mit dem konventionellen LEH. Da die
Verbraucher eine hohe Produktqualitét und ein groRes Produktangebot erwarten, muss der
LEH diesen Erwartungen nachkommen.

5.1.2 Mogliche Schwachstellen

Aus der methodischen Untersuchung verschiedener Fallbeispiele Gemeinschaftlicher Ver-
marktungsorganisationen (vgl. Kapitel 4.2.1) kénnen in Bezug auf die genannten Empfeh-
lungen fur einen (hypothetischen) idealen Vertreter dieses Typs die folgenden moglichen
Schwachstellen abgeleitet werden (vgl. Tabelle 4). Diese wurden in der Gruppendiskussion
mit Branchenvertretern und Vertretern der Politik (vgl. Kapitel 3) nachverdichtet.



Idealtypische Initiativen als Modelle fur Nordrhein-Westfalen 83

Tabelle 4: Zusammenfassung der Schwachstellen bei Gemeinschaftlichen Vermarktungsorganisationen

Schwachstellen bei Gemeinschaftlichen Vermarktungsorganisationen

¢ In der Griindungs- und Etablierungsphase wird eine sichere Finanzierung benétigt.

¢ Vielfach Projektcharakter und Bindung an Férderlaufzeiten.

e Madgliche fehlende Verarbeitungsstrukturen bei einer kleinrAumigen Regionsabgrenzung.

e Steigende gesetzliche Anforderungen beschleunigen den Strukturwandel im Ernahrungshandwerk
und fiihren zu abnehmenden Verarbeitungsmdoglichkeiten regionaler Produkte.

e Die preispolitischen Spielrdume sind begrenzt.

¢ Im Fall einer Distribution tiber den konventionellen LEH kdnnen sich asymmetrische Wettbewerbs-
und Machtverhéltnisse nachteilig auswirken.

In der Phase der Griindung und Etablierung einer Gemeinschaftlichen Vermarktungsorgani-
sation besteht oftmals die Notwendigkeit einer 6ffentlichen Finanzierung. Eine offentliche
Finanzierung (z.B. aus EU-Mitteln) ist dabei zeitlich an Férderperioden gebunden und folglich
an formalen Kriterien und weniger am Bedarf der jeweiligen Gemeinschaftlichen Vermark-
tungsorganisation bzw. an der praktischen Angemessenheit ausgerichtet. Um offentliche
Fordermittel zu erhalten, bedarf es einer formalen Antragsstellung, die durch ein ausfthr-
liches Berichtswesen begleitet wird. Das erforderliche Know-how zur Antragsstellung und zur
Abwicklung ist bei den Akteuren der Gemeinschaftlichen Vermarktungsorganisation nicht
immer gegeben und folglich mit einem grof3en personellen und zeitlichen Aufwand verbun-
den.

Nach der Griindungsphase sollte eine Finanzierung durch Mitgliedsbeitrdge angestrebt wer-
den. Schwachstellen ergeben sich dann, wenn die Hohe der Mitgliedsbeitrédge zu gering ist,
um die Tragfahigkeit der Gemeinschaftlichen Vermarktungsorganisation und die damit ver-
bundene Finanzierung der Aufgaben zu gewahrleisten. Weitere Schwachstellen zeigen sich
bei den Mitgliedsbetrieben in einer geringen Zahlungsbereitschaft, aufgrund einer einge-
schrankten Nachvollziehbarkeit sowie fehlender Transparenz in Bezug auf den Einsatz und
die Verwendung der finanziellen Mittel.

Mogliche Schwachstellen sind auch bei den Verarbeitungsstrukturen den Gemeinschaft-
lichen Vermarktungsorganisationen zu finden. Wird die Regionsabgrenzung zu klein gewabhilt,
kann eine regionale Weiterverarbeitung der Erzeugnisse oftmals nicht gewahrleistet werden,
da die Verarbeitungsstrukturen in der Region durch den Strukturwandel weggebrochen oder
erst gar nicht vorhanden sind. Dies fuhrt dazu, dass die unter der gemeinsamen Regional-
marke vermarkteten regionalen Erzeugnisse auch auf3erhalb der definierten Region in gro-
Beren Betrieben verarbeitet werden, die nicht Teil der Gemeinschaftlichen Vermarktungs-
organisation sind (z.B. durch Lohnverarbeitung). Dadurch erhéhen sich Transportdistanzen.
Der fortwahrende Strukturwandel bei den Verarbeitungskapazitdten wird zudem - z. B. durch
steigende Hygieneanforderungen - gesetzlich beschleunigt.

Werden die regionalen Erzeugnisse von der Gemeinschaftlichen Vermarktungsorganisatio-
nen zu wenig von konventionell produzierten Lebensmitteln differenziert, entsteht ein
begrenzter preispolitischer Spielraum; dies ist z.B. bei Mehl oder Backwaren der Fall. In
Bezug auf die Preisgestaltung der vermarkteten regionalen Erzeugnisse besteht ein hoher
Preisdruck bei einem Vertrieb tGber den konventionellen LEH, der durch asymmetrische
Wettbewerbs- und Machtverhéltnisse entsteht. Dartiber hinaus entstehen bei diesem Ver-
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triebskanal fur die landwirtschaftlichen Betriebe hohe Kosten durch die Vorgaben des
Lebensmittelrechts oder geforderter Zertifizierungen nach einem (oder mehreren) Qualitats-
sicherungssystem(en). Skaleneffekte bei der Standardisierung kénnen bei kleinen Produk-
tionsmengen regionaler Produkte nicht genutzt werden und flihren zu einer Kostensteigerung
und verringerten preispolitischen Spielrdumen. Da zudem die uUblichen Handelsvertrage
zwischen dem LEH und den Landwirten zwar Preiszusagen, aber keine Abnahmegarantien
fur die gesamte Produktion beinhalten, missen die Preis- und Mengenrisiken einseitig von
den landwirtschaftlichen Produzenten getragen werden. Eine weitere Schwachstelle liegt im
Fall einer Zielheterogenitat bei den Mitgliedern der Gemeinschaftlichen Vermarktungsorgani-
sationen vor: Besteht ein Interessenkonflikt zwischen einzelbetrieblicher und gemeinschaft-
licher Vermarktung, erschwert dies die Zusammenarbeit innerhalb der Gemeinschaftlichen
Vermarktungsorganisation sowie mit dem LEH.

5.1.3 Ubertragbarkeit auf Nordrhein-Westfalen

Fur die Ubertragbarkeit der Ergebnisse zu den Gemeinschaftlichen Vermarktungsorganisa-
tionen auf die Situation in NRW zeigt sich, dass singulare bzw. zufallige Akteurskonstella-
tionen bei der Grindung und Etablierung Gemeinschaftlicher Vermarktungsorganisationen
sich in ihrem Zustandekommen direkten Planungs- und Steuerungsmdglichkeiten entziehen.
Hier sind die Eigeninitiative und das Engagement privatwirtschaftlicher und gesellschaftlicher
bzw. burgerlicher Akteure der Schlissel zum Erfolg. Gefordert sind die wirtschaftlichen
Akteure, dass insgesamt verbraucherseitig férderliche Umfeld fur die Vermarktungsmaoglich-
keiten regionaler Produkte zu nutzen und sich auch in bisher ungewdhnliche Akteurskons-
tellationen zu begeben. Dazu gehdrt das Aufbrechen bestehender Abgrenzungen zwischen
Branchen und Akteursgruppen. Konkret wird es notwendig sein, dass sich bisher eher ideell
getragene Regionalinitiativen auch auf professionalisierte und gréRere Unternehmensstruk-
turen und branchenweite Initiativen (z.B. Regionalfenster) einlassen und dies als Chance zur
Weiterentwicklung der eigenen Interessen begreifen. Genauso ist auf unternehmerischer
Seite eine groRRere Offenheit notwendig, auf gesellschaftlich und birgerschaftlich getragene
Regionalinitiativen einzugehen und im Schulterschluss mit ihnen konkrete Vermarktungskon-
zepte fur NRW-Produkte zu entwickeln.

Um die Verarbeitung auch kleinerer Chargen regionaler Produkte im Rahmen von Gemein-
schaftlichen Vermarktungsorganisationen sicher zu stellen, wird es notwendig sein, dass sich
das kleinstrukturierte Ernahrungshandwerk und die landwirtschaftlichen Erzeuger starker
aufeinander zu bewegen und in einer engeren Zusammenarbeit Synergien fir die Weiter-
entwicklung der Gemeinschaftlichen Vermarktungsorganisationen identifizieren. Hier ist die
Bereitschaft von landwirtschaftlichen Erzeugern notwendig, auch langere Transportwege zu
speziellen Verarbeitern in Kauf zu nehmen bzw. durch die Gemeinschaftlichen Vermark-
tungsorganisationen bereits vor der Verarbeitung eine Warenblindelung vorzunehmen.
Anderseits erfordert es von Verarbeitern auch mit heterogenen und kleineren Produktmen-
gen von landwirtschaftlichen Erzeugern umgehen zu kénnen. Moglicherweise ergibt sich fur
kleine erndhrungshandwerkliche Betriebe mit geringer Kapazitdtsauslastung ein neues
Geschaéftsfeld in der Verarbeitung kleiner Chargen regionaler Produkte, die mit speziellen
Qualitatsmerkmalen in der Verarbeitung verbunden sind. Weitere Potenziale bestehen in der
Entwicklung von Geschaftsbeziehungen zwischen Gemeinschaftlichen Vermarktungsorga-
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nisationen und Betrieben der mittleren und gehobenen Individualgastronomie sowie mit Ein-
richtungen der Gemeinschaftsverpflegung. Die Entwicklung einer virtuellen Informations- und
Kontaktplattform auf Bundeslandebene kann eine hdhere Transparenz schaffen und es
interessierten Akteuren von verschiedenen Seiten erleichtern, einen adaquaten Partner zu
finden.

Zur Nutzung von Foérdermdglichkeiten zur Anschubfinanzierung ist die Bereitschaft in Ge-
meinschaftlichen Vermarktungsorganisationen notwendig, sich auf spezifische Anforderun-
gen in der Projektantragsstellung und Abwicklung einzulassen und die entsprechenden
Kompetenzen und Know-how zu entwickeln bzw. sich extern zu beschaffen. Mentale Hirden
sind abzubauen. Dazu gehort auch die Bereitschaft zum Erfahrungsaustausch zwischen ver-
schiedenen Gemeinschaftlichen Vermarktungsorganisationen, so dass weniger erfahrene
Gruppierungen von den bereits weiter entwickelten lernen kénnen. Dieser Erfahrungsaus-
tausch ist ggfs. von politischer Seite aus zu férdern und zu moderieren.

Auf Ebene der Geschéftsstellen von Gemeinschaftlichen Vermarktungsorganisationen ist
eine weitere Professionalisierung anzustreben, um den Mitgliedern entsprechende Unter-
stiitzung bei ihren Vermarktungsanstrengungen geben zu kénnen. Dies gilt besonders dann,
wenn der konventionelle LEH Abschlisse direkt mit Landwirten und kleineren Betrieben des
Ernahrungshandwerks anstrebt. Ebenso kann die Geschéftsstelle einer Gemeinschaftlichen
Vermarktungsorganisation bei der Vorbereitung auf ein Zertifizierungsverfahren (bspw. durch
die Bereitstellung von Dokumentenvorlagen) beraten und unterstitzen. Fir leitende Perso-
nen der Geschéftsstellen gilt es, Beratungs- und Fortbildungsmaéglichkeiten entsprechend zu
nutzen und den Erfahrungsaustausch auch tber Bundesland- und Bundesgrenzen hinweg
zu suchen.

5.2 Empfehlungen fiir den Typ ,,Zusammenschluss landwirtschaftlicher
Erzeuger*

5.2.1 Empfehlungen zur Gestaltung

Die Vermarktung von regionalen Erzeugnissen durch Zusammenschlisse landwirtschaftli-
cher Erzeuger erfolgt nach der hier zu Grunde gelegten Definition von RVI in der Regel in
Form eines direkten Kontaktes zwischen Erzeuger und Verbraucher, z.B. auf einem Bau-
ernmarkt. Im Gegensatz zur ,klassischen“ landwirtschaftlichen Direktvermarktung sind auf
der Ebene strategischer Entscheidungen mehrere Landwirte einbezogen. Die folgenden
Empfehlungen fir einen (hypothetischen) idealen Vertreter dieses Typs (vgl. Tabelle 5) erge-
ben sich aus der methodischen Untersuchung verschiedener Fallbeispiele von Zusammen-
schliissen landwirtschaftlicher Erzeuger und den sich daraus ergebenden Erfolgsfaktoren in
Thesenform (vgl. Kapitel 4.2.2). Wie bereits erwdhnt handelt es sich um allgemeine Empfeh-
lungen, da die spezifische bzw. individuelle Ausgestaltung dieser Empfehlungen bei den je-
weiligen Zusammenschlissen landwirtschaftlicher Erzeuger liegt und situations- und stand-
ortabhangig ist. In die inhaltliche Ausfihrung der Empfehlungen flossen die in der Gruppen-
diskussion mit Branchenvertretern und Vertretern der Politik genannten Anmerkungen und
Schlussfolgerungen mit ein.
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Tabelle 5: Zusammenfassung der Empfehlungen fur Zusammenschlisse landwirtschaftlicher Erzeuger

Allgemeine Empfehlungen fiir den RVI-Typ Zusammenschluss landwirtschaftlicher Erzeuger

e Raumlich breit aufgestellte Tragerorganisation — idealerweise mit hohem Bekanntheitsgrad und
positivem Image.

e Professionelle Strukturen der Tragerorganisation, die gemeinsame Aufgaben Ubernimmt: (multi-
mediale) Kommunikationspolitik. Abstimmung hinsichtlich Produkt- und Preispolitik, ggf.
Distributionspolitik inkl. Logistik, ggf. Beratung einzelner Betriebe.

¢ Interne klare Regeln dienen als Richtschnur fur die Zusammenarbeit.

e Transparente und glaubwirdige Kommunikation der Produktqualitdten, Sicherstellung der
Glaubwirdigkeit durch Qualitatssicherungssystem auf supralokaler Ebene (extern).

e Produktsortiment auf Markten umfasst auch weiterverarbeitete Produkte.

Zur Organisationsstruktur: Eine raumlich breit aufgestellte und professionell arbeitende
Tragerorganisation, idealerweise mit hohem Bekanntheitsgrad und einem positiven Image,
kennzeichnet die Organisationsstruktur eines Zusammenschlusses landwirtschaftlicher
Erzeuger. Sie tUbernimmt dabei die gemeinsamen Aufgaben wie eine (multimediale) Kom-
munikationspolitik, die Abstimmung hinsichtlich Produkt- und Preispolitik, ggf. Distributions-
politik inkl. Logistik sowie die Beratung einzelner Betriebe. Mit Hilfe der Tragerorganisation
kénnen Skaleneffekte wirksam genutzt werden. Grundlegend scheinen dabei ein explizites
Marketingkonzept sowie eine ausfihrliche Beratung und Betreuung der Einzelbetriebe. Fur
die Tragerorganisation besteht bei dieser Form der Kurzen Lebensmittelzulieferkette die
Mdglichkeit des Imagegewinns, insbesondere vor dem Hintergrund des Negativimages der
Landwirtschaft bzw. der Tierproduktion in der Offentlichkeit. Offen bleibt die Frage nach der
GroRRe der Tragerorganisation - eine ggf. fehlende Identifikation seitens der Verbraucher
steht dem Verlust des Alleinstellungsmerkmals gegentiber, wenn eine kritische Produkt-
menge am Markt Gberschritten wird, die mit einer gemeinsamen Corporate identity auftritt.

Zur Finanzierung: Erfolgt die Grindung eines Zusammenschlusses landwirtschaftlicher
Erzeuger ,bottom up*®, bestehen Herausforderungen bzgl. der (finanziellen und personellen)
Ressourcen, da die Landwirte mit dem operativen Management des Betriebs oftmals aus-
gelastet sind. Eine professionelle Organisationsstruktur einschlie3lich der Finanzierung der
Aktivitaten ist nur Gber hauptamtlich Tatige zu leisten.

Zum Qualitatsverstandnis regionaler Produkte und zu Qualitatssicherungssystemen:
Grundsatzlich sollte eine transparente und glaubwiirdige Kommunikation der Produktquali-
taten erfolgen, deren Glaubwirdigkeit durch ein Qualitatssicherungssystem mit externen
bzw. auf supralokaler Ebene durchgefiihrten Kontrollen sichergestellt wird. Teilweise sind
regionale Weiterverarbeitungsstrukturen vorhanden, wobei Herausforderungen in Bezug auf
das Qualitatsverstandnis bestehen: Lebensmittelhandwerksbetriebe, wie Metzgereien oder
Backereien, haben oftmals andere Qualitatsvorstellungen als Zusammenschlisse landwirt-
schaftlicher Erzeuger. Kleinere Lebensmittelhandwerksbetriebe kénnen durch Lohnverar-
beitungen eine bessere Auslastung ihrer Kapazitaten erreichen.

Zum Produktsortiment: Das Produktsortiment eines Zusammenschlusses regionaler
Erzeuger umfasst auf Markten aufgrund der Nachfragestruktur der Verbraucher auch weiter-
verarbeitete Produkte, welche die landwirtschaftliche Betriebe selbst weiterverarbeiten oder
diese durch Lebensmittelhandwerksbetriebe verarbeiten lassen.
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Die Moglichkeit einer Nahversorgung von Verbrauchern tber Hofladen ist kein zentrales In-
teresse von Zusammenschliissen landwirtschaftlicher Erzeuger. Ein Zusammenschluss
landwirtschaftlicher Erzeuger kann jedoch den Austausch an Produkten zwischen einzelnen
Direktvermarktern fordern.

5.2.2 Maogliche Schwachstellen

Aus der methodischen Untersuchung verschiedener Fallbeispiele von Zusammenschlissen
landwirtschaftlicher Erzeuger (vgl. Kapitel 4.2.2) kénnen in Bezug auf die genannten
Empfehlungen fir einen (hypothetischen) idealen Vertreter dieses Typs die folgenden maogli-
chen Schwachstellen abgeleitet werden (vgl. Tabelle 6). Auch diese wurden in der Gruppen-
diskussion mit Branchenvertretern und Vertretern der Politik (vgl. Kapitel 3) nachverdichtet.

Tabelle 6: Zusammenfassung der Schwachstellen bei Zusammenschlissen landwirtschaftlicher Erzeuger

Schwachstellen bei Zusammenschlissen landwirtschaftlicher Erzeuger

e Bisher ist in NRW keine geeignete (Ubergeordnete) Tragerorganisation vorhanden.

e Schwierigkeiten ergeben sich bei der Entwicklung nachhaltiger Finanzierungsmodelle.

e Der personelle Bedarf auf landwirtschaftlichen Betrieben ist sehr hoch und kann oftmals nicht
gedeckt werden.

¢ Die Sortimentsbreite ist durch die gegebene Saisonalitét in der Produktion eingeschrankt.

Bisher ist in NRW keine geeignete Ubergeordnete Tragerorganisation fir Zusammen-
schlisse landwirtschaftlicher Erzeuger vorhanden, die diese durch eine starke Organisati-
ons- und Kommunikationsstruktur unterstiitzen kénnte. Zudem verfolgen die nordrhein-
westfalischen Landwirtschaftsverbande das Leitbild des sog. ,Unternehmerischen Land-
wirts“, das gemalf einiger Branchenvertreter nicht mit den Zielen von Zusammenschlissen
landwirtschaftlicher Erzeuger zur Vermarktung regionaler Produkte harmoniert. Eine ahnliche
Zurtickhaltung in Bezug auf das Finden einer geeigneten Tragerorganisation besteht bei den
Stellen der nordrhein-westfalischen Landwirtschaftskammer. Zwar begleiten und unterstut-
zen diese einzelne Zusammenschlisse landwirtschaftlicher Erzeuger, sie verfolgen jedoch
nicht das Ziel einer landesweiten Tragerorganisation fiir derartige Zusammenschlisse.

Bisher ist eine Entwicklung von nachhaltigen Finanzierungsmodellen mit transparenten und
nachvollziehbaren Kriterien zur Erhebung von finanziellen Mitteln bei den beteiligten Land-
wirten der Zusammenschlisse wenig festzustellen. Auch wenn einzelne Mdglichkeiten der
finanziellen 6ffentlichen Férderung bestehen, so ist diese mit einer als kompliziert wahrge-
nommenen Antragsformulierung verbunden, die ein spezifisches Know-how erfordert, des-
sen Erwerb mit zu hohem (finanziellen und persénlichem) Aufwand verbunden ist. Neben der
geringen finanziellen Unterstitzung fehlt es seitens der allgemeinen offentlichen Verwaltung
daruber hinaus bisher an der Unterstiitzung in Bezug auf die Gestaltung formeller Rahmen-
bedingungen, z.B. bei der Suche nach oder der Genehmigung neuer Marktstandorte.

Die gemeinsamen Vermarktungsaktivitaten des Zusammenschlusses landwirtschaftlicher
Erzeuger (z.B. in Form eines Bauernmarktes) stehen oftmals in personeller Konkurrenz zu
einzelbetrieblichen Aktivitaten in der Vermarkung (z.B. Betrieb eines Hofladens, Beteiligung
an Wochenmarkten). Die Direktvermarktung an sich ist personalintensiv und konkurriert
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aulR3erdem innerbetrieblich mit Tatigkeiten in der Produktion und Administration eines land-
wirtschaftlichen Betriebes. Fiir einen Zusammenschluss landwirtschaftlicher Erzeuger be-
deutet dies, dass knappe personelle Ressourcen auf den beteiligten landwirtschaftlichen
Betrieben die Wachstumschancen der Bauernmaérkte einschranken.

Weitere Schwachstellen ergeben sich in Bezug auf die Sortimentspolitik, da naturbelassene
sowie ,authentische“ Produkte nur ausgewahlte Verbraucher ansprechen. Schréankt ein Zu-
sammenschluss landwirtschaftlicher Erzeuger das Angebot auf Produkte ein, die nur von den
Mitgliedsbetrieben selbst hergestellt werden, handelt es sich folglich um ein saisonal stark
schwankendes Angebot mit entsprechender Einschrankung der Sortimentsvielfalt. Durch
einen Mangel an geeigneten Verarbeitungskapazitaten (sowohl betriebsintern als auch im
Erndhrungshandwerk) verfolgt ein Zusammenschluss landwirtschaftlicher Erzeuger i.d.R.
eine geringe Verarbeitungstiefe der Produkte sowie eine wenig ausgepragte Convenience-
Orientierung. Wird eine Distribution Uber den LEH angestrebt, kann der Fall eintreten, das
Qualitéat und Quantitat der Produkte teilweise nicht den Anforderungen des LEHs entspre-
chen.

5.2.3 Ubertragbarkeit auf Nordrhein-Westfalen

Die hohe Bevoélkerungs- und Besiedlungsdichte in NRW bringt es mit sich, dass die Direkt-
vermarktung landwirtschaftlicher Betriebe in einem stark peri-urban und urban gepréagten
Raum vielfaltige Chancen fir regionale Produkte bietet. Dazu ist i.d.R. kein weiterer organi-
satorischer Uberbau in Form einer Tragerorganisation notwendig. Unternehmerisches Den-
ken und Handeln der landwirtschaftlichen Betriebe in diesen Raumen bendtigt hier allenfalls
einzelbetriebliche Beratung, die von den bestehenden landwirtschaftlichen Beratungsstruktu-
ren geleistet werden kann. Unterstitzung bendtigen einzelne Betriebe teilweise bei der Iden-
tifikation von geeigneten Betrieben des Ernahrungshandwerks, um eine entsprechende
Vertiefung des Sortiments zu erreichen.

Allerdings stellt sich fur Betriebe, deren Standorte flr eine Direktvermarktung ungeeignet
sind, die Frage anders. Hier gilt es eine Erweiterung der bestehenden Bauernmarktkonzepte
voranzutreiben, um kaufkréftige Kundengruppen zu erreichen. Potenziale zur Zusammen-
arbeit mit kleineren, vom Strukturwandel im Erndhrungshandwerk betroffenen Betrieben
sowie der regionalen Gastronomie und Tourismusbetrieben bestehen auRerdem. In struktur-
schwachen Regionen ware zu priufen, inwiefern die Angebote von Zusammenschlissen
landwirtschaftlicher Erzeuger auch Aufgaben der Nahversorgung tbernehmen kénnen, wenn
sich der konventionelle LEH zurlickzieht bzw. zuriickgezogen hat. In den genannten Berei-
chen missen entsprechende reale und virtuelle Plattformen zur Kontaktanbahnung ge-
schaffen werden. Schlagt ein Zusammenschluss von landwirtschlichen Erzeugern einen
solchen Entwicklungspfad ein, entwickelt er sich hin zu einer Gemeinschaftlichen Vermark-
tungsorganisation mit den oben aufgefuihrten Empfehlungen.

Zusammenschlisse landwirtschaftlicher Erzeuger lieRen sich auch in einem landesweiten
Verbund organisieren und gewénnen dadurch an Wahrnehmung und Marktrelevanz. Dies
wére Aufgabe von etablierten und 6ffentlichkeitswirksamen Organisationen, die die Interes-
sen der Landwirtschaft entsprechend reprasentieren. An erster Stelle ist hier konkret der
Deutsche Bauernverband (DBV) mit seinen entsprechenden Landesverbanden zu nennen.
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Auch Landwirtschaftskammern kommen hierfir in Frage. Obwohl fiir etablierte landwirt-
schaftliche Organisationen in NRW eine Rolle als Tragerorganisation auf der Hand liegt, sind
die internen Anreizstrukturen fur die Entwicklung einer Ubergeordneten Tragerstruktur
womdglich nicht vorhanden. Damit beschrankte sich ihre Rolle bisher neben der Begleitung
von Einzelprojekten auf eine 6ffentlichkeitswirksame und politische Begleitung der Entwick-
lung eines bereits diskutierten Direktvermarkter-Siegels auf EU-Ebene.

Ein weiterer Ansatz besteht in der Unterstiitzung der Professionalisierung bestehender Zu-
sammenschlisse landwirtschaftlicher Erzeuger. Dazu kann die Schaffung einer Anlaufstelle
fur Organisationsberatung speziell fur solche Zusammenschlisse dienen. Vorrangiger Be-
ratungsinhalte konnte die Vermittlung grundlegender Informationen zu einem ,Basisstan-
dard® sein, um die einzelnen Zusammenschlisse bei der Entwicklung interner Standards zu
unterstitzen. Je nach Zielausrichtung waren spezifische weitere Beratungsinhalte zu entwi-
ckeln, die auch dahin gehen kénnten, Vertreter von Zusammenschlissen landwirtschaftlicher
Erzeuger auf Verhandlungen mit dem LEH vorzubereiten, wenn dies den Zielen eines kon-
kreten Zusammenschlusses entspricht.

Bisher einzeln direktvermarktenden Betrieben sollte durch entsprechend strukturierte und
organisierte Zusammenschliisse landwirtschaftlicher Erzeuger im Hinblick auf die Erweite-
rung des begrenzten eigenen Produktsortiments ein Angebot gemacht werden: Durch vor-
gegebene Standards kann der Austausch von Produkten zwischen einzelnen Betrieben ge-
fordert werden. Auch kann es einzelnen Betrieben vor dem Hintergrund des demografischen
Wandels leichter gelingen, neue Distributionswege neben dem etablierten Hofladen oder
Marktstand aufzubauen, um mit neuen Vertriebsformen (z.B. ,Hofladen in der Stadt®, Online-
vertrieb) auch in jingere und starker urban gepragte Milieus vorzudringen. Eine Sortiments-
erweiterung durch massenmarkttaugliche Produkte (z.B. grof3ere Mengen Monoprodukte zur
Einlagerung bei Verbrauchern) im unteren Preissegment kann auch preissensible Kunden-
gruppen ansprechen. Der Zusammenschluss landwirtschaftlicher Erzeuger kénnte zur Ge-
staltung der Austauschbeziehungen zwischen einzelnen landwirtschaftlichen Betrieben den
organisatorischen Rahmen bieten.

5.3 Empfehlungen fiir den Typ ,,Uberregionales Qualitats- und
Herkunftszeichen*

5.3.1 Empfehlungen zu Gestaltung

Uberregionale Qualitats- und Herkunftszeichen sind laut der in dieser Arbeit zu Grunde ge-
legten Definition von RVI Zertifizierungssysteme auf (Bundes-)Landerebene oder auf staat-
licher Ebene, die bestimmte Produktqualitaten in Verbindung mit einem Herkunftsnachweis
garantieren. Der Herkunftsnachweis ist durch EU-Vorgaben nur indirekt zu gestalten. Dem
Zertifizierungssystem unterliegt per Definition gleichzeitig einem Qualitatssicherungssystem,
dass vor allem durch externe Kontrolle gekennzeichnet ist. Der 6ffentliche Trager des Uber-
regionalen Qualitats- und Herkunftszeichens erhdht die Glaubwiirdigkeit und Seriositat. Aus
der methodischen Analyse verschiedener Fallbeispiele zu Uberregionalen Qualitats- und
Herkunftszeichen und den sich daraus ergebenden Erfolgsfaktoren (vgl. Kapitel 4.2.3) kon-
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nen die folgenden Empfehlungen fir einen (hypothetischen) idealen Vertreter dieses Typs
aufgefuhrt werden (Tabelle 3). Es handelt sich um allgemeine Empfehlungen, deren spezifi-
sche bzw. individuelle Ausgestaltung von den jeweiligen verantwortlichen Akteuren zu leisten
ist.

Tabelle 7: Zusammenfassung der Empfehlungen fiir Uberregionale Qualitats- und Herkunftszeichen

Allgemeine Empfehlungen fiir den RVI-Typ Uberregionales Qualitéts- und Herkunftszeichen

e Eine im offentlichen Auftrag arbeitende Tragerorganisation Gibernimmt unternehmensibergrei-
fende Aufgaben wie die Festlegung des Kriteriensystems und sorgt fur die Durchfiihrung von
unabhéngigen Qualitatskontrollen.

e Grundlage bildet ein Qualitatssicherungssystem, das eine transparente und glaubwirdige
Kommunikation der Produktqualitaten erlaubt. Die Glaubwurdigkeit wird durch ein stringentes
externes, ggf. mehrstufiges, Kontrollsystem mit Sanktionsmechanismen sichergestellt.

¢ Ein breites Sortiment an zertifizierten Mono- und weiterverarbeiteten Produkten ist vorhanden.

Zur Organisationsstruktur: Eine Tragerorganisation, die im Offentlichen Auftrag arbeitet,
sollte insbesondere hoheitliche Aufgaben tbernehmen. Dazu z&hlen u.a. die Festlegung der
Produkt- und Prozessqualitdten sowie die Organisation der externen Durchfiihrung der Qua-
litatskontrollen.

Zum Qualitatsverstandnis und zu Qualitatssicherungssystemen: Ein Uberregionales
Qualitats- und Herkunftszeichen garantiert als Zertifizierungssystem Produktqualitaten wie
Nahe, Nachvollziehbarkeit der Wertschdpfungskette sowie dariiber hinaus teils 6kologische
Produkt- und Prozessqualitaten. Das Uberregionale Qualitats- und Herkunftszeichen dient
einer transparenten und glaubwirdigen Kommunikation der Produktqualitaten und wird durch
ein stringentes externes, ggf. mehrstufiges Kontrollsystem sichergestellt. Greifen bei Nicht-
einhaltung der Qualitatskriterien Sanktionsmechanismen, wird dadurch die Glaubwirdigkeit
und der Vertrauensvorschuss gegeniber dem Verbraucher erhoht.

Zur Kommunikationspolitik: Verfolgt die Tragerorganisation weitere nicht-hoheitliche Auf-
gaben, wie z.B. kommunikationspolitische Aktivitaten, bedarf es zusatzlicher finanzieller
Mittel, wie Mitgliedsbeitrage oder zusatzlicher Mittel durch Wirtschaftsbeteiligungen. Eine
professionelle Kommunikationspolitik wirkt sich dabei positiv auf die Assoziationen der Ver-
braucher mit dem Qualitatszeichen und damit auf die Bekanntheit des Uberregionalen
Qualitats- und Herkunftszeichens aus. Da sich ein Positives Image insbesondere tber per-
sonliche Erlebnisse aufbauen lasst, sind Uberregionale Qualitats- und Herkunftszeichen,
deren Regionsabgrenzung mit Tourismusregionen in Einklang stehen, im Vorteil. Messeauf-
tritte und Events im LEH (z.B. Spargelschal-Aktionstage oder Verkostungsaktionen) tragen
zur Schaffung emotionaler Zusatznutzen bei.

Zum Produktsortiment: Da die regionalen Produkte des Uberregionalen Qualitats- und
Herkunftszeichens vorwiegend Uber den regionalen LEH vermarktet werden, bedarf es eines
breiten Sortiments an Mono- und weiterverarbeiteten Produkten. Zum einen erhdht ein brei-
tes Produktsortiment die Bekanntheit des Qualitatssiegels, macht einerseits Verbraucher und
andererseits Betriebe auf die Qualitdtsauszeichnung aufmerksam und fuhrt damit zu positi-
ven Rickkopplungseffekten. Zum anderen gilt, dass die Herausforderungen des LEHs im
Umgang mit Schwankungen in Bezug auf die Produktqualitdt und das Produktangebot lie-
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gen. Die Verbraucher erwarten neben einer hohen Qualitdt der Produkte ebenso ein umfas-
sendes Produktangebot.

5.3.2 Maogliche Schwachstellen

Aus der methodischen Untersuchung verschiedener Fallbeispiele zu Qualitats- und
Herkunftszeichen (vgl. Kapitel 4.2.3) kénnen in Bezug auf die genannten Empfehlungen fur
einen (hypothetischen) idealen Vertreter dieses Typs die folgenden mdglichen Schwach-
stellen abgeleitet werden (vgl. Tabelle 8).

Neben den unbestreitbaren Vorteilen und vor dem Hintergrund der erfolgreichen Beispiele
von Qualitats- und Herkunftszeichen in anderen Bundeslandern kénnen mdgliche Schwach-
bzw. Problemstellen dieses Konzeptes vor allem dort auftreten, wo es unter unzureichenden
Rahmenbedingungen umgesetzt wird. Insbesondere dort, wo 6ffentliche Mittel fir eine An-
schub- bzw. Kofinanzierung eines offiziellen Qualitats- und Herkunftszeichens knapp sind
oder gar nicht zur Verflgung stehen, zeigt sich der gro3te Nachteil dieses RVI-Modells: Der
Aufbau und der dauerhafte Betrieb einer effizienten Tragerorganisation, die auch die Offent-
lichkeitsarbeit und gemeinschaftliche Werbung fir die Gutezeichenprodukte Gbernimmt, ist
finanziell aufwandig und i.d.R. nicht bzw. nur sehr schwer ohne 6ffentliche Fordergelder zu
leisten. Eine Finanzierung ausschlieBlich aus Mitglieds-, Kontroll- und Lizenzgebihren
scheint auf Grund der Erfahrungen der untersuchten praktischen Beispiele problematisch.
Gleichzeitig konnen die finanziellen Beitrdge der Partnerunternehmen vor allem Unterneh-
men mit volumenmaRig kleinen, auf Direktvermarktung ausgerichteten Produktionen auch
als unverhéltnismaRig hoch erscheinen; bzw. der praktische Nutzen fir die eigenen Erzeug-
nisse wird nicht ausreichend gesehen.

Tabelle 8: Zusammenfassung der Schwachstellen bei Uberregionalen Qualitats- und Herkunftszeichen

Schwachstellen bei Uberregionalen Qualitats- und Herkunftszeichen

¢ Aufwandiger Aufbau und Finanzierung einer Tragerorganisation.

o Qualitatsaspekt muss klar und nachweislich dominieren - und erfordert deshalb Uber den gesetz-
lichen Vorschriften liegende Standards sowie eine mehrstufige und partiell externe Kontrolle und
Zertifizierung.

¢ Finanzierung ausschlief3lich aus Mitgliedsbeitragen, Kontroll- und Lizenzgebihren problematisch.

¢ (Unverhaltnismafig) hoher Aufwand fur volumenmalfig kleine, auf Direktvermarktung ausgerich-
tete Wertschdpfungsketten.

¢ Unzureichende Mittel fiir Offentlichkeitsarbeit und Gruppenmarketing.

e Evaluierung, Kommunikation und Begrindung des Nutzens fir die Mitglieder.

Die vergleichsweise hohen Systemkosten beruhen nicht nur auf Aufwendungen fur Werbung
und Offentlichkeitsarbeit, sondern auch auf einer transparenten und neutralen Kontrolle und
Zertifizierung der Qualitat als notwendige Grundlage fur die Verbraucherakzeptanz. Dartber
hinaus sind, wenn o6ffentliche Fordergelder eingesetzt werden sollen, zum einen der Quali-
tatsaspekt deutlich tber den Herkunftsaspekt zu stellen, und zum anderen muss die garan-
tierte Qualitat nachvollziehbar tGber den gesetzlich vorgeschriebenen Standards liegen.
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SchlieB3lich kdénnen sich stark divergierende Interessenslagen der potenziellen Mitgliedsun-
ternehmen dahin gehend auswirken, dass ein tragfahiger Kompromiss zu den anzustreben-
den Qualitatsstandards und zu einer gemeinsamen Kommunikationspolitik nicht realisierbar
ist. Eine ausgewogene Kalibrierung dieser Aspekte zwischen den Interessenslagen der
Unternehmen, die entweder Nischenstrategien, Qualitats- oder Preisflhrerschaft verfolgen,
kann sich als ausgesprochen schwierige Aufgabe erweisen. Werden die Qualitatsstandards
zu hoch angesetzt, so werden nur Nischen- und Premium-Anbieter einbezogen - es besteht
dann die Gefahr, dass das Mitgliederpotenzial zu klein ausféllt, um eine effiziente Organisa-
tion und nachhaltige Aktivitadten zu unterhalten. Gleichzeitig sind fiir jedes Gitezeichenpro-
dukt gewisse kontinuierlich Ubers Jahr angebotene Mindestmengen erforderlich, um Liefer-
vertrdge mit dem LEH abschlie3en zu kénnen. Im umgekehrten Fall kann es zu einer zu ge-
ringen Differenzierung der Gutezeichenprodukte gegeniber den "Standard"-Waren kommen
- Nischen- und Premiumanbieter wiirden dann keinen Vorteil in einer Systemteilnahme mehr
sehen, und das Gutezeichen konnte beim Verbraucher an Glaubwirdigkeit verlieren.

5.3.3 Ubertragbarkeit auf Nordrhein-Westfalen

Die Entwicklung einer Dachmarke fur ein NRW-weites Qualitats- und Herkunftszeichen ist
bereits seit einiger Zeit in der Diskussion bzw. mit diversen Veranstaltungen, Studien und
Gutachten vorbereitet worden.

Zur Beurteilung der Ubertragbarkeit der Konzepte anderer Bundeslander auf Produktionen in
Nordrhein-Westfalen sollten folgende Leitfragen beantwortet werden:

e Welche agrar- und ernahrungswirtschaftlichen Unternehmen mit welcher Grof3en- und
Absatzstruktur sind potenzielle Mitglieder eines solchen Systems, und bestehen inner-
halb dieser Gruppe ausgleichbare Interessen? Waren Mitglieder von Schutzgemein-
schaften fir Geoschutz-Produkte sowie 6kologisch wirtschaftende Erzeuger und Verar-
beiter an einer Mitgliedschaft interessiert? (Zahlreiche Qualitats- und Herkunftszeichen
beziehen Geoschutzprodukte sowie Erzeugnisse des 6kologischen Landbaus in ihre
Systeme ein.)

¢ Welche konkreten Qualitdtsstandards und welche konkreten Vorgaben zur regionalen
Herkunft der Rohstoffe werden angestrebt? Wird z.B. fir 6kologische Erzeugung eine
eigene Variante des Gltezeichens eingeflihrt, oder soll das Zeichen mit dem Biosiegel
erganzt werden?

¢ Welche individuellen und welche tbergeordneten Vorteile aus Sicht des Bundeslandes
sind von diesem Konzept zu erwarten, und wiegen diese Vorteile seine Kosten auf?

e Wie soll bzw. kénnte die Tragerschaft und ihre Aktivitditen dauerhaft organisiert und
finanziert werden - welcher finanzielle Spielraum an potenziellen Fordergeldern des
Landes, des Bundes und der EU steht dafur bereit?

Wird eine offizielle Legitimation und eine staatliche Forderung des Qualitats- und Herkunfts-
zeichens angestrebt, so sind die 0.a. Fragen im gemeinsamen Dialog zwischen den Akteu-
ren der Wirtschaft und der Politik zu beantworten. Soll darauf verzichtet werden, so sind vor-
rangig die Unternehmen am Zug.
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Die Beantwortung der ersten beiden Fragen konnte sich dabei in Nordrhein-Westfalen
durchaus als schwieriger als in den siddeutschen Bundeslandern erweisen. Vor allem verfi-
gen jene noch mehr als NRW Uber eine klein- und mittelstandisch gepragte Struktur im
Ernahrungsgewerbe, und damit méglicherweise Uber weniger stark divergierende Interes-
senslagen in der potenziellen Mitgliedschaft. Auch kénnen sie auf eine hohere Kaufkraft in
den wirtschaftlich starken Ballungsraumen und auf eine starke emotionale ldentifikation
eines grofen Anteils ihrer Verbraucher mit der regionalen Land- und Erndhrungswirtschaft
und ihren traditionellen Spezialitdten setzen. Und schlie3lich waren bzw. sind insbesondere
Bayern und Baden-Widrttemberg in der Lage, erhebliche Mittel fir eine (Ko-)Finanzierung
dieses Modells 6ffentlich bereitzustellen.

5.4 Empfehlungen fiir den Typ ,,Schutzgemeinschaft®

5.4.1 Empfehlungen zu Gestaltung

Schutzgemeinschaften sind nach der hier zu Grunde gelegten Definition RVI, bei denen eine
Vermarktung von Produkten stattfindet und in der i.d.R. mehrere Akteure strategische Ent-
scheidungen treffen, wobei diese unterschiedlich viele Stufen der Wertschopfungskette
reprasentieren konnen. Ziel der Schutzgemeinschaft ist der Erwerb des ,,Geoschutz®-Siegels
der Europaischen Union und in der Folge die Aufrechterhaltung dieses Schutzstatus. Der
raumliche Zuschnitt ist ,regional”; wobei dieser je nach Geoschutztyp (g.g.A., g.U., g.t.S.)
unterschiedlich interpretiert wird. Eine Vermarktung der Produkte erfolgt hauptsachlich tber
den LEH. Aus der methodischen Untersuchung verschiedener Fallbeispiele von Schutzge-
meinschaften und den sich daraus ergebenden Erfolgsfaktoren (vgl. Kapitel 4.2.4) kénnen
die folgenden Empfehlungen fir einen (hypothetischen) idealen Vertreter dieses Typs auf-
gefuihrt werden (Tabelle 9). Es ist zu beachten, dass es sich um allgemeine Empfehlungen
handelt, deren individuelle Anpassung situations- und standortabhangig ist und von den
jeweiligen Schutzgemeinschaften vorgenommen werden muss.

Tabelle 9: Zusammenfassung der Empfehlungen fiir Schutzgemeinschaften

Allgemeine Empfehlungen fur den RVI-Typ Schutzgemeinschaft

¢ Eine professionell arbeitende Geschéftsstelle mit qualifizierten Fachkraften tbernimmt kommuni-
kationspolitische MaRnahmen, organisiert Schulungen fur die Mitglieder der Schutzgemeinschaft,
kiimmert sich um den Kontakt mit Behdrden sowie Qualitatskontrollinstitutionen und fordert die
interne Kooperation — sei es Uber den Entwurf eines internen Regelwerks zur Zusammenarbeit
oder informell Gber die Schaffung eines vertrauensvollen Klimas.

e Die Schutzgemeinschaft erzeugt ausreichend homogene Interessenslagen innerhalb der Mitglie-
der.

e Entscheidend fur den wirtschaftlichen Erfolg von Schutzgemeinschaften (bzw. geschitzten regio-
nalen Spezialitaten) ist, dass das geschiitzte Produkt in der Region selbst eine Alleinstellung hat
oder aber Strukturen fur den Export (aus der Ursprungsregion hinaus) bestehen.

e Bezlglich des Produktes selbst sind nur regionale Spezialitaten zu schiitzen, die nicht nur kleine
Marktnischen bedienen, sondern prinzipiell fur einen Massenmarkt geeignet sind und deren Geo-
schutz markenrechtliche Vorteile erzeugt.

¢ Eine transparente und glaubwirdige Kommunikation vermittelt die Produktqualitaten.
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Zur Organisationsstruktur: Fur den 6konomischen Erfolg einer Schutzgemeinschaft ist die
Schaffung einer ausreichend homogenen Interessenslage innerhalb der Mitglieder zu errei-
chen. Dazu dient eine professionell arbeitende Geschéaftsstelle mit qualifizierten Fachkraften.
Zu ihren Aufgaben zahlen weiterhin kommunikationspolitische MaRnahmen, die Organisation
von Schulungen fir die Mitglieder der Schutzgemeinschaft sowie die Kontaktaufnahme mit
Behorden und Qualitatskontrollinstitutionen. Zudem kann sie die Kooperation innerhalb der
Schutzgemeinschaft férdern, indem sie ein internes Regelwerk zur Zusammenarbeit aufstellt
oder indem sie ein vertrauensvolles Klima unter den Mitglieder schafft. Entscheidend fir den
Erfolg sind die internen und eindeutigen Regeln, die als Richtschnur fur die Zusammenarbeit
gesehen werden sollten.

Zur Lage der Region und Regionsabgrenzung: Fur den wirtschaftlichen Erfolg einer ge-
schitzten regionalen Spezialitat ist nicht entscheidend, ob Spezialitaten in agrarischen
Gunst- oder Ungunstrdumen produziert werden. Relevant ist dagegen, dass das geschitzte
Produkt in der Region selbst ein Alleinstellung aufweist oder aber logistische Strukturen fir
den Export aus der Ursprungsregion hinaus bestehen.

Zur Produktpolitik: Bei den regionalen Spezialititen von Schutzgemeinschaften sollte es
sich - anders als z.B. bei den regionalen Produkten einer Gemeinschaftlichen Vermarktungs-
organisation - nicht um Produkte handeln, die eine Marktnische, sondern den (im besten Fall
weltweiten) Massenmarkt bedienen. Der Geoschutz dieser regionalen Spezialitaten sollte
zudem markenrechtliche Vorteile erzeugen.

Zur Kommunikationspolitik: Die Kommunikation der Produktqualitdten der regionalen
Spezialitaten sollte transparent und glaubwiirdig erfolgen. Teilweise, je nach Funktionsdefini-
tion und Kompetenzzuweisung, kann die Schutzgemeinschaft die Informations- und Offent-
lichkeitsarbeit fur die Kollektivmarke Ubernehmen. Insbesondere bei kleinen unbekannten
Unternehmen, die fur die Schutzgemeinschatft arbeiten, sind eine starke Kollektivmarke und
eine gemeinsame Kommunikationspolitik fir den Ausbau des Marktanteils des geschiitzten
Produkts entscheidend. Auch hier kdnnen sich Messebeteiligungen im (aul3er-)europaischen
Ausland, Verkostungen im In- und Ausland sowie 6rtliche Festveranstaltungen als Kontakt-
punkte zur Schaffung emotionaler Zusatznutzen positiv auswirken.

5.4.2 Maogliche Schwachstellen

Aus der methodischen Untersuchung verschiedener Fallbeispiele zu Schutzgemeinschaften
(vgl. Kapitel 4.2.4) kdnnen in Bezug auf die genannten Empfehlungen fur einen (hypotheti-
schen) idealen Vertreter dieses Typs die folgenden mdoglichen Schwachstellen abgeleitet
werden (vgl. Tabelle 10).

Neben seinen unbestreitbaren Vorteilen weist das Geoschutz-Konzept bzw. das Konzept der
Schutzgemeinschaften einige potenzielle Nachteile auf. So fuhrt die Griindung und Etablie-
rung einer Schutzgemeinschaft fir sich alleine nicht notwendigerweise zum 6konomischen
Erfolg der Produkte ihrer Mitglieder. Das Konzept ist insbesondere dann sinnvoll, wenn
Nachahmerprodukte das Alleinstellungsmerkmal untergraben und die Absatzchancen ge-
fahrden. Ist dies nicht der Fall, so wiegt in vielen Fallen der Vorteil des Geoschutzes als
Marketinginstrument den hohen organisatorischen und finanziellen Aufwand zur Griindung
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und Unterhalt einer Schutzgemeinschaft nicht auf, auch wenn dieses Modell EU-rechtlich
Fordervorteile bietet.

Weiterhin ist die Frage zu stellen, ob die Kunden in den relevanten Absatzméarkten das hinter
dem Geoschutz stehende "romanische" Qualitatsverstandnis "terroir" teilen bzw. sich von
diesem Uberzeugen lassen. Wahrend in Frankreich, Italien und Spanien die ideelle Verbin-
dung der Qualitat mit der Herkunftsregion eine lange Tradition hat, wurde in Mittel-, West-
und Nordeuropa Qualitat tber viele Jahrzehnte tUberwiegend auf der Grundlage technisch
und biologisch objektiv hachweisbarer Kriterien verstanden. Diese Grundtendenz kann sich
zwar mit der wachsenden Préaferenz fir Regionalprodukte verandern, scheint aber noch im-
mer den Massenmarkt zu dominieren. Gerade Unternehmen, die Uberwiegend fur den wett-
bewerbsintensiven Massenmarkt produzieren und eine Strategie der Preisfuhrerschaft ver-
folgen (mussen), empfinden genaue Festschreibungen von Produktions- und Verarbeitungs-
prozessen als nachteilig bei der Einflhrung kostensenkender Prozessinnovationen und leh-
nen auch eine geografische Begrenzung ihres Rohstoffbezugs aus Wettbewerbsgrinden ab

Tabelle 10: Zusammenfassung der Schwachstellen bei Schutzgemeinschaften

Schwachstellen bei Schutzgemeinschaften

e Unter Umstanden keine bzw. nur geringe dkonomische Effekte des Geo-Schutzes - in diesen
Fallen dann inadaquates Kosten-Nutzen-Verhaltnis.

e Geoschutz wird von vielen Verbrauchern nicht als Qualitatsmerkmal verstanden.

e Starre Festschreibung der Produktions- und Herstellungsprozesse kénnen kostensenkende Pro-
zessinnovationen verhindern und aus Sicht der Verarbeiter den Rohstoffbezug verteuern.

e Divergierende Interessen der Mitglieder abhéngig von ihrer Grof3e und ihren Vertriebswegen:
Ohne eine Bindelung des Marketings und evtl. des Vertriebs kdnnen die Mitglieder u.U. von ihren
Kunden gegeneinander ausgespielt werden; es besteht die Gefahr einer "sich kannibalisierenden”
Konkurrenz. Bei einer Bindelung entféllt dagegen u.U. die Chance einer einzelbetrieblichen Profi-
lierung gegeniiber dem Wettbewerb.

SchlieB3lich kdnnen sich divergierende Interessen der Mitglieder, die haufig bei "top-down"-
Grindungen auftreten, nachteilig in der Preis- und Distributionspolitik niederschlagen. Unter-
nehmen mit etablierten und lukrativen Absatzkanélen sind zumeist nicht an einer Biindelung
des Marketings und evtl. sogar des Vertriebs interessiert, aber nur diese Biindelung kann bei
wachsender Erzeugung einen nachteiligen Preiswettbewerb der Mitglieder untereinander
verhindern und die gemeinsame Marktposition starken. Andererseits entfallt in diesem Fall
die Mdglichkeit zur einzelbetrieblichen Profilierung am Markt; und die Kontrolle Gber den
Vertrieb wird (partiell) abgegeben.

5.4.3 Ubertragbarkeit auf Nordrhein-Westfalen

Zur Beurteilung der Ubertragbarkeit auf Produktionen in Nordrhein-Westfalen sollten fol-
gende Leitfragen beantwortet werden:

e Besteht fur eine potenzielle Erzeugung eine drohende Konkurrenz durch aufer-
regionale Nachahmer-Produkte? (Falls nein, kann ein gemeinsames Alleinstel-
lungsmerkmal hdchstwahrscheinlich kostengunstiger mit anderen RVI-Konzepten
bzw. im Rahmen des ublichen Markenschutzes entwickelt werden.)
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e Besteht fur die potenzielle Erzeugung auf den relevanten Absatzmarkten bei den
Kunden ein herkunftsbezogenes Qualitatsimage, oder lasst sich dieses mit vertret-
barem Kommunikationsaufwand in absehbarer Zeit etablieren?

e Bestehen unter den potenziellen Mitgliedern einer neuen Schutzgemeinschaft aus-
reichend gemeinsame Marktinteressen bzw. sind ihre strukturellen Voraussetzun-
gen hinsichtlich Produktionsmengen und Absatzkanélen innerhalb eines gemein-
samen Konzeptes kompatibel?

e Bestehen sowohl politische Absichten als auch finanzielle Ressourcen zur (weite-
ren) Forderung nordrhein-westfélischer Geoschutz-Produktionen? Wirden 6ffentli-
che Haushalte ggf. EU-geférderte Marketing-Kampagnen in Drittlandern fir Geo-
schutzprodukte aus NRW kofinanzieren? (Im Vergleich zu anderen RVI-Konzepten
sind oOffentliche Beihilfen fur Schutzgemeinschaften nach EU-Wettbewerbsrecht
mit den geringsten Hurden versehen.)

Zumindest die ersten drei Fragen lassen sich auf NRW-Ebene nicht pauschal beantworten,
doch erfolgreiche Beispiele der bereits etablierten Geoschutz-Produkte zeigen, dass dieses
Modell grundséatzlich seine berechtigten Griinde und Chancen hat. Wahrend die ersten drei
Fragen primar durch die dkonomischen Trager einer potenziellen Geoschutz-Erzeugung
kritisch gepruft und beantwortet werden missen, hat die vierte Frage die Politik zu entschei-
den. Eine Entscheidung fir ein Geoschutz-Konzept nur auf der Grundlage der forderrecht-
lichen Situation kann jedoch nicht empfohlen werden.

Die nordrhein-westfalische Ernahrungswirtschaft hat ihr Potenzial an Geoschutz-Produkten
sicherlich noch nicht ausgeschdpft. Es ist jedoch davon auszugehen, dass fir diejenigen
Erzeugungen, bei denen Schutzerfordernis und herkunftsbezogenes Qualitatsverstandnis
eindeutig gegeben sind, das Konzept bereits umgesetzt wurde. Erwartungen an ein grof3es
zusatzliches Potenzial fur dieses RVI-Modell sind daher nicht angebracht.

5.5 Empfehlungen fiir den Typ ,,Regionaler Zusammenschluss*

5.5.1 Empfehlungen zu Gestaltung

Bei einem regionalen Zusammenschluss handelt es sich nach der in dieser Arbeit definierten
Kennzeichen um ein stufentbergreifendes Netzwerk der Agrar- und Erndhrungswirtschaft.
Mitglieder sind z.B. Landwirte, Gastronomen, das Ernahrungshandwerk und oft auch &ffent-
lich-rechtliche Akteure. Inhalte und Ziele Regionaler Zusammenschlisse sind die Steigerung
der Wettbewerbsfahigkeit von Betrieben in der Region mithilfe von Qualifizierungsmaf3nah-
men und Wissenstransfer z.B. zu Vermarktungsstrategien, die Férderung und Entwicklung
regionaler Wertschopfungsketten zur Erzeugung, Verarbeitung und fur den Absatz in der
Region hergestellter Produkte, die (ibergreifende Informations- und Offentlichkeitsarbeit und
die Vernetzung der Mitglieder im Rahmen des Zusammenschlusses. Dabei gilt, ein Regio-
naler Zusammenschluss betreibt kein eigenes direktes Produktmarketing. Die im Folgenden
aufgefuhrten Empfehlungen fir einen (hypothetischen) idealen Vertreter dieses Typs (vgl.
Tabelle 11) sind aus der methodischen Untersuchung verschiedener Fallbeispiele und den
sich daraus ergebenden Erfolgsfaktoren (vgl. Kapitel 4.2.5) abgeleitet worden. Wie in den
vorangegangenen Empfehlungen handelt es sich um allgemeine Empfehlungen, deren spe-
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zifische Ausgestaltung von den jeweiligen Regionalen Zusammenschliissen vorgenommen
werden muss und die je nach Umfeld situations- und standortabhangig zu gestalten sind. In
die inhaltliche Darstellung der Empfehlungen flossen die in der 0.g. Gruppendiskussion mit
Branchenvertretern und Vertretern der Politik genannten Anmerkungen und Schlussfolge-
rungen mit ein.

Tabelle 11: Zusammenfassung der Empfehlungen fiir Regionale Zusammenschlisse

Allgemeine Empfehlungen fir den RVI-Typ Regionaler Zusammenschluss

e Ahnlich gelagerte Interessen als wesentliche Bausteine fiir eine erfolgreiche Zusammenarbeit
der Mitgliedsbetriebe. Diese Interessen sind herauszuarbeiten, zu definieren und im Konsens
der Mitglieder zu verstandigen.

o Des Netzwerkmanagement zeichnet sich durch professionelle Strukturen aus; es tbernimmt ge-
meinsame sowie eindeutig definierte Aufgaben: Qualifizierungsmalinahmen und Wissens-
transfer, ggf. Beratungsangebote, Ermdéglichung/,Katalyse® neuer stufentibergreifender Koope-
rationen entlang der Wertschépfungskette, fokussierte Informations- und Offentlichkeitsarbeit.

e Das Leistungsspektrum des Netzwerkes entspricht den Bedirfnissen der in der Region ansassi-
gen Betriebe.

o Die Finanzierung erfolgt in Form einer zeitlich degressiven Forderung mit klarem und kontinu-
ierlichem Verlauf.

Zur Funktion: Ein Regionaler Zusammenschluss ist von seinem Wesen her ein stufenutber-
greifendes Netzwerk der Agrar- und Erndhrungswirtschaft. Herausforderungen bestehen in
der Heterogenitat innerhalb dieses Typs, bei der es gilt, gemeinsame Interessen zu definie-
ren. Danach sind die spezifischen Funktionen eines konkreten Regionalen Zusammen-
schlusses festzulegen und zu benennen.

Zur Organisationsstruktur und dem Leistungsspektrum: Das Netzwerkmanagement des
Regionalen Zusammenschlusses sollte durch eine professionelle Organisationsstruktur ge-
kennzeichnet sein. Dieses Ubernimmt gemeinsame sowie eindeutig definierte Aufgaben, wie
Qualifizierungsmaflinahmen und Wissenstransfer, ggf. Beratungsangebote, die Ermdglichung
neuer stufentibergreifender Kooperationen bzw. die Vernetzung der Mitglieder entlang der
Wertschopfungskette sowie eine fokussierte Informations- und Offentlichkeitsarbeit. Das
Leistungsspektrum des Netzwerkes sollte den Beddirfnissen der Mitgliedsbetriebe und dar-
Uber hinaus den in der Region ansassigen potenziellen Mitgliedsbetrieben entsprechen.

Zur Finanzierung und 6ffentlichen Férderung: Eine mogliche Form der Gestaltung 6ffent-
licher Forderung liegt in einer zeitlich klar festgelegten degressiven Férderung mit dem Ziel
der sukzessiven Selbststandigkeit der Initiativen. Es handelt sich dabei um eine Anschub-
finanzierung, die nach klaren Vorgaben kontinuierlich reduziert wird. Dabei kann die Frage
nach einem - wenn auch geringen - Eigenanteil insbesondere zu Beginn der Forderung
hemmend wirken. Um bei einer vollstandigen Finanzierung zu Beginn der Gefahr starker
Mitnahmeeffekte seitens der Antragssteller zu begegnen, empfiehlt es sich ein klar struktu-
rierter Finanzierungsplan mit steigenden Eigenanteilen. Eigenanteile sollten dabei nicht nur
in liquiden Finanzmitteln anerkannt werden, sondern auch als Sach- und Personalleistungen.
Zudem bestehen Herausforderungen bzgl. fehlender Antragsstellungskompetenz seitens
land- und erndhrungswirtschaftlicher Betriebe, so dass Beratungs- und Begleitangebote sei-
tens beratender Organisationen notwendig sind.
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5.5.2 Maogliche Schwachstellen

Aus der methodischen Untersuchung verschiedener Fallbeispiele Regionaler Zusammen-
schliusse (vgl. Kapitel 4.2.5) kénnen in Bezug auf die genannten Empfehlungen fir einen
(hypothetischen) idealen Vertreter dieses Typs die folgenden mdglichen Schwachstellen
abgeleitet werden (vgl. Tabelle 12). Diese wurden ebenfalls in der Gruppendiskussion mit
Branchenvertretern und Vertretern der Politik (vgl. Kapitel 3) nachverdichtet.

Tabelle 12: Zusammenfassung der Schwachstellen bei Regionalen Zusammenschliissen

Schwachstellen bei Regionalen Zusammenschlissen

o Die Aufgaben und Beschaftigungsfelder sind vielfach nicht eindeutig definiert bzw. nicht
eindeutig definierbar.

¢ Angemessenheit und Sinnhaftigkeit sind z.T. nicht darstellbar, da Aufgaben leicht von
anderen Stellen geleistet werden kénnen.

¢ Politdkonomisches Profilstreben politischer Akteure.

e Bei ,top down“Grindungen ist die offentliche Finanzierung an kurze Projektlaufzeiten
gebunden.

e Bei ,bottom up“Griindungen besteht eine mangelnde Bereitschaft bei Mitgliedsunterneh-
men zur Finanzierung durch Mitgliedsbeitrage.

Erfolgt die Grindung eines Regionalen Zusammenschlusses ,top-down“ bzw. auf Betreiben
der offentlichen Hand, kann dieser durch heterogene Interessenslagen der Mitgliedsbetriebe
gepragt werden. Negativ wirken sich in diesem Zusammenhang auf den Erfolg eines Regio-
nalen Zusammenschlusses nicht eindeutig definierte bzw. definierbare Aufgabenbereiche
und Beschéftigungsfelder sowie der fehlende Einbezug der Interessenslagen der regionalen
landwirtschaftlichen Betriebe innerhalb der Gruppierung aus. Dadurch werden der Nutzen
und die Sinnhaftigkeit eines Regionalen Zusammenschlusses geschwécht. Grundsatzlich
besteht die Frage nach der Angemessenheit der Arbeit von Regionalen Zusammenschlis-
sen, da vielfach die von ihnen wahrgenommenen Aufgaben auch in bestehenden Organisa-
tionen in enger Kopplung an offentliche Fordergelder geleistet werden kénnen. Hemmend
wirken in diesem Fall polittkonomische Uberlegungen zur Profilbildung politischer Akteure.

Erfolgt die Griindung eines Regionalen Zusammenschlusses ,top down“und ist er an offent-
liche Forderungen gebunden, treten haufig Schwierigkeiten in Bezug auf die kurzen Lauf-
zeiten dieser 6ffentlich geférderten Projekte auf: Innerhalb des Foérderzeitraums kénnen sich
keine sich selbst tragende Strukturen entwickeln, und auch vertrauensbildende MalBhahmen
kénnen nicht nachhaltig umgesetzt werden. Unter Auflage angemessener Evaluierungen
empfehlen sich langere Projektlaufzeiten.

Bei einer ,bottom up“Griundung eines Regionalen Zusammenschlusses findet oftmals eine
Finanzierung der Aktivitaten aus Mitgliedsbeitrdgen bei gleichzeitiger Kofinanzierung aus
offentlichen Mitteln statt. Eine vollstdndige eigenstdndige Finanzierung aus Mitgliedsbeitra-
gen ist oftmals nicht moglich, da positive Ubertragungseffekte und dadurch Mitnahmeeffekte
durch die Aktivititen des Regionalen Zusammenschlusses bestehen und damit vielen poten-
ziellen Mitgliedern eine Mitgliedschaft nicht zwingend notwendig erscheint. Dies gilt aulRer-
dem, wenn (potenzielle) Mitglieder prinzipiell eine geringe Zahlungsbereitschaft zeigen und
keine Nachvollziehbarkeit eines effizienten Mitteleinsatzes sehen.
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5.5.3 Ubertragbarkeit auf Nordrhein-Westfalen

In der Grindungs- und Etablierungsphase sollten genigend zeitliche und finanzielle Res-
sourcen eingeplant werden, um es den Akteuren Regionaler Zusammenschlisse zu ermdgli-
chen, eine klare Ziel- und Aufgabendefinition vorzunehmen und die Bedurfnisse der poten-
ziellen Mitgliedsunternehmen umfassend zu erfassen. Wenn dieser Prozess nicht erfolgreich
abgeschlossen werden kann, ist friih genug zu prifen, ob die angedachten Aufgaben nicht
von bereits bestehenden Stellen geleistet werden und Fordergelder im Rahmen bestehender
Strukturen effizienter und zielgenauer verwendet werden kénnen.

Werden Regionale Zusammenschlisse aus polittkonomischen Zielsetzungen heraus trotz-
dem verfolgt, kann es aus Sicht einzelner Akteure sinnvoll sein, entstandene Férdermdglich-
keiten (auch auf Kosten der Gesamteffizienz) zu nutzen. Die neuen Ansétze sollten dann
jedoch maoglichst eng an bereits funktionierende Strukturen angeknipft werden, um eine lan-
gerfristige Orientierung nach Foérderende und unter geédnderten politischen Rahmenbedin-
gungen zu gewahrleisten.

Regionale Zusammenschliisse bieten teilweise spezifische Schulungs- und Weiterbildungs-
mafinahmen fir ihre Mitgliedsunternehmen an. Zur Nutzung von Synergieeffekten und zur
Steigerung des Erfahrungsaustausches empfiehlt sich eine Vernetzung und Offnung der An-
gebote von QualifizierungsmaRnahmen und MaRnahmen des Wissenstransfers einzelner
Regionaler Zusammenschlisse fiir Akteure aus anderen Regionalen Zusammenschlissen.
Diesbeziglich sollten Regionale Zusammenschlisse die angebotenen Qualifizierungsmal3-
nahmen in NRW erfassen und in einem gemeinsamen Uberblick fur andere Akteure transpa-
rent machen.

Die Organisationsstrukturen und das Leistungsspektrum sind in den jeweiligen Regionalen
Zusammenschlissen heterogen und spezifisch. Zur Weiterentwicklung und Professionalisie-
rung der Organisationsstrukturen kénnten die Regionalen Zusammenschlisse eine spezifi-
sche Organisationsberatung in Anspruch nehmen. Diese kénnte einen entscheidenden Bei-
trag zur Professionalisierung des Geschaftsstellenbetriebes leisten.
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6 Handlungsempfehlungen fir die Politik

Wahrend die fur wirtschaftliche Akteure interessanten Empfehlungen je nach angestrebtem
Modell einer Regionalvermarktungsinitiative in Kapitel 5 zusammengefasst wurden, richten
sich abschliel3end die hier aufgefuihrten Handlungsempfehlungen als Ansétze zur Starkung
der regionalen Vermarktungsstrukturen in Nordrhein-Westfalen insbesondere an die Vertre-
ter der Politik.

Einen allgemeinen "Konigsweg" zur Starkung von Regionalprodukten fur die Politik gibt es
nicht - denn diesen Weg mussen die wirtschaftlichen Akteure wahlen und beschreiten. Die
Politik kann sie jedoch bei ihren unterschiedlichen Ansatzen maR3geblich unterstiitzen, wenn
es dafir ein entsprechendes politisches Mandat gibt.

Unabhangig von den verschiedenen Modellen von Regionalvermarktungsinitiativen kann
folgendes empfohlen werden:

¢ Die Formulierung und Offenlegung einer Ubergreifenden Forderstrategie fur
die Regionalvermarktung von Produkten aus Nordrhein-Westfalen.

e Die Schaffung bzw. Starkung von Beratungsmoglichkeiten fur potenziell
interessierte Akteure zur Wahl eines standort- und marktangepassten
Modells.

¢ Eine eindeutige und gesetzlich festgelegte Definition und Bestimmung des
Begriffes ,Regionalitat” sollte dagegen nicht angestrebt werden. Vielmehr
sind die bereits entstandenen Anséatze (z. B. das sog. ,Regionalfenster®) zu
unterstiitzen, die zwar keine Definition des Begriffs ,Regionalitat” vorneh-
men, trotzdem aber mehr Transparenz und Klarheit schaffen.

Zu den verschiedenen Modellen von Regionalvermarktungsinitiativen kann folgendes emp-
fohlen werden:

Empfehlungen fir die Politik zur Unterstiitzung von Regionalvermarktungsinitiativen
des Typs ,,Gemeinschaftliche Vermarktungsorganisation":

e Schaffung eines wohlwollenden und offenen Umfeldes sowie Forderung und
Bereitstellung von Plattformen zum Dialog in heterogenen Akteursstrukturen zur
Forderung der Entwicklung von Gemeinschaftlichen Vermarktungsorganisationen
in der Entstehungsphase.

e Starkung eines jeweils spezifischen Regionalbewusstseins durch Férderung und
Unterstiitzung von Kultur- und Bildungsveranstaltungen. Dadurch kénnen sich
Anknipfungspunkte zur Konkretisierung von Ansétzen zur Vermarktung regio-
naler Produkte ergeben.

e Angebot von uUberregionalen Fortbildungen und Gruppencoachings als ideelle
Unterstitzung der Initiativen zur Starkung der Kompetenz und zur Angleichung
der unterschiedlichen Professionalisierungsgrade der (ehrenamtlichen) Mitarbei-
ter. Das Angebot sollte dabei den Bedurfnissen der Gemeinschaftlichen Ver-
marktungsorganisationen entsprechen.
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Sammlung und Bereitstellung von anonymisierten Regelwerken und Vertragen
als Mustervorlagen zur Professionalisierung der Organisationsstrukturen von
Gemeinschaftlichen Vermarktungsorganisationen. Eine spezifische Beratung
sowie eine Forderung des Uberregionalen Erfahrungsaustausches zwischen ahn-
lich strukturierten Vermarktungsorganisationen tragen ebenfalls zur Professiona-
lisierung bei.

Empfehlungen fur die Politik zur Unterstitzung von Regionalvermarktungsinitiativen
des Typs "Zusammenschluss landwirtschaftlicher Erzeuger":

Moderation eines Findungsprozesses zur ldentifikation einer geeigneten Trager-
organisation.

Kritische Begleitung und evtl. Unterstiitzung eines EU-Direktvermarkter-Siegels.

Unterstiitzung in Bezug auf die Gestaltung formeller Rahmenbedingungen, z.B.
bei der Suche nach oder der Genehmigung neuer Marktstandorte.

Empfehlungen fir die Politik zur Unterstitzung von Regionalvermarktungsinitiativen
des Typs "Schutzgemeinschaften":

Formulierung und Offenlegung einer Forderstrategie fur Geoschutz-Produkte im
Rahmen einer Ubergreifenden Strategie flr Regionalprodukte.

Bereitstellung und Kommunikation von Fordermitteln fir Offentlichkeitsarbeit und
Werbung fur Geoschutz-Produkte aus Nordrhein-Westfalen im Bundesland sowie
ggf. auRerhalb, einschlie3lich auf Exportmarkten. Abstimmung von Kampagnen
auf Bundesebene zur Erzielung von Synergien mit Ma3nahmen zugunsten ande-
rer deutscher Geoschutz-Produkte.

Beratung potenzieller Akteure bei der Griindung und Etablierung einer Schutzge-
meinschaft und der Beantragung des Geoschutzes; auch hinsichtlich der Vor-
und Nachteile des gewahlten Modells.

Uberpriufung der juristischen und institutionellen Rahmenbedingungen und Pro-
zeduren des Geoschutzes in Hinblick auf Vereinfachung, Verschlankung und
Beschleunigung von Ablaufen und auf Ansatzpunkte, an denen effizient Unter-
stiitzung durch offentliche Stellen gewahrt werden kann.

Empfehlungen fur die Politik zur Unterstiutzung von Regionalvermarktungsinitiativen
des Typs "Uberregionale Qualitats- und Herkunftszeichen*:

Intensivierung des Erfahrungsaustausches mit Ministerien und Tragerorganisatio-
nen fur Qualitats- und Herkunftszeichen aus anderen Bundeslandern (Bayern,
Baden-Wirttemberg, Hessen, Thiringen) zum Thema Moderation und Finanzie-
rung eines Systemaufbaus und -betriebs.

Kritische Bestandsaufnahme und Prifung des finanziellen Spielraums fir Forder-
mittel des Landes, des Bundes und der EU zur Anschubfinanzierung sowie zur
dauerhaften Unterstiitzung eines Gltezeichensystems.
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« (Aktualisierung der) Uberpriifung/Erfassung einer nach Interessensgruppen diffe-
renzierten Bereitschaft der Akteure in der Wirtschaft, an einem solchen Konzept
mitzuwirken und welche Anforderungen an ein entsprechendes System gestellt
werden.

» Formulierung und Kommunikation einer Grundsatzentscheidung fir oder gegen
das Konzept eines regionalen Qualitats- und Herkunftszeichens. Im Falle einer
positiven Entscheidung sollten Aussagen zur Ubernahme einer evtl. Moderato-
ren-Funktion, zur finanziellen Férderung, zur Organisation und dem Aufgaben-
spektrum einer Tragerschaft sowie zur tendenziellen Kalibrierung der Qualitats-
standards vorgestellt werden. Im Falle einer Ablehnung sollte diese begrindet
und offen kommuniziert werden.

» Durchfiihrung einer Kosten-Nutzen-Analyse bzw. Abschéatzung individueller und
offentlicher Vorteile und Kosten aus der Perspektive unterschiedlicher beteiligter
Gruppen von Akteuren. Kritische Prufung der Frage, ob bei knappen Mitteln die
Marktposition regionaler Produkte nicht mit anderen Instrumenten effizienter ver-
bessert werden konnte.

Empfehlungen fur die Politik zur Unterstiutzung von Regionalvermarktungsinitiativen
des Typs ,,Regionaler Zusammenschluss*:

e Unter Auflage angemessener Evaluierungen empfehlen sich langere Projektlauf-
zeiten. Finanzierungszusagen kénnen durchaus eine zeitlich degressiv verlau-
fende Struktur zur Starkung der finanziellen Verantwortung der Regionalen Zu-
sammenschliisse annehmen.

e Forderung von Klarungs- und Definitionsaufgaben der Regionalen Zusammen-
schliisse in der Grundungs- und Etablierungsphase.

¢ Sammlung und Bereitstellung von anonymisierten Regelwerken, Vertragen und
Leistungsangeboten als Mustervorlagen zur Professionalisierung der Organisa-
tionsstrukturen Regionaler Zusammenschliisse.

o Forderung eines lberregionalen Erfahrungsaustausches zwischen ahnlich struk-
turierten Regionalen Zusammenschliissen, die nicht im Wettbewerb miteinander
stehen. Durch gezielte Moderation und Zusammenfiihrung &hnlich strukturierter
Regionaler Zusammenschliisse sollte eine Vertrauensbasis flr einen substanti-
ellen Erfahrungsaustausch geschaffen werden. Diese Aufgabe konnte durch
Uibergeordnete (von der Politik beauftragte und finanzierte) Stellen tibernommen
werden.
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7 Zusammenfassung

Durch den Ausbau globaler Wertschtépfungsketten bei Lebensmitteln stehen dem Verbrau-
cher ganzjahrig eine grol3e Bandbreite an Lebensmitteln zur Verfigung. Darlber hinaus hat
die Globalisierung der Lebensmittelwirtschaft auch einen Riickgang des Anteils der landwirt-
schaftlichen Einkommen an den Verkaufserlosen, eine schwieriger darzustellende Transpa-
renz der Wertschopfungskette sowie komplexere Umwelt- und Tierschutzfragen zur Folge.
Die Sensibilisierung der Verbraucher in Bezug auf Lebensmittel fiihrt dazu, dass sich diese
vermehrt mit der Erzeugung und Herstellung der Lebensmittel auseinandersetzen und es
eine steigende Nachfrage nach regional produzierten Lebensmitteln gibt.

Die vorliegende Studie analysiert auf Grundlage verschiedener Fallbeispiele Erfolgsfaktoren
und Schwachstellen der Vermarktung regionaler Erzeugnisse. Zentrales Ziel ist die Unter-
stiitzung des Auf- und Ausbaus erfolgreicher Wertschopfungsketten flr regionale Produkte in
NRW durch die Identifikation von Erfolgsfaktoren und Schwachstellen der Vermarktung regi-
onaler Erzeugnisse verschiedener Regionalvermarktungsinitiativen (RVI). Dartiber hinaus
sollen Empfehlungen zur Umsetzung idealtypischer Initiativen fiir die Praxis aufgezeigt und
Handlungsempfehlungen als Anknipfungspunkte fiir die Vertreter der Politik entwickelt
werden. Die Arbeit stitzt sich auf Ergebnisse des vom Ministerium fur Klimaschutz, Umwelt,
Landwirtschaft, Natur- und Verbraucherschutz des Landes Nordrhein-Westfalen (MKULNV
NRW) geforderten und 2015 abgeschlossenen Forschungsprojektes ,Erfolgsfaktoren und
Schwachstellen der Vermarktung regionaler Erzeugnisse“ des Forschungsschwerpunktes
umweltvertragliche und standortgerechte Landwirtschaft (USL).

Die Studie definiert RVI als (Netzwerkbeziehungen zwischen) Akteure(n), die direkt an der
Erzeugung, Verarbeitung, Vermarktung und dem Konsum von regionalen Lebensmitteln be-
teiligt sind. Diese Definition basiert auf dem Konzept der Kurzen Lebensmittelzulieferketten
(sog. ,Short food supply chains®) u.a. nach RENTING et al. (2003). Um die Erfolgsfaktoren und
Schwachstellen der verschiedenen Konzepte zu analysieren, wurde eine Typisierung entwi-
ckelt, die den priméren Zielen sowie den organisatorischen Aspekten der RVI folgt und die
folgenden neun Typen definiert:

e Gemeinschaftliche Vermarktungsorganisation

o Zusammenschluss landwirtschaftlicher Erzeuger

e Uberregionales Qualitats- und Herkunftszeichen

e Schutzgemeinschaft

e Regionaler Zusammenschluss

e Initiativen aus Natur- und Landschaftsschutz

¢ Landwirtschaftliche Direktvermarktung

e Einzelunternehmerische Vermarktungsorganisation
e Regionales Netzwerk

Der Typisierung folgend wurden qualitative Interviews mit ausgewahlten RVI aus NRW und
anderen Bundeslandern Deutschlands sowie mit RVI aus Osterreich und Italien gefuihrt, auf
deren Grundlage eine vergleichende und synthetisierende Analyse u.a. der Entstehungshin-
tergriinde, Ziele und Organisationsstrukturen, Finanzierungsaspekte, Strukturen der betei-
ligten Unternehmen, Regionsabgrenzung, das Begriffs- und Qualitatsverstéandnis regionaler
Produkte sowie Aspekte der Qualitatssicherung, Marketingstrategien und Distributionswege
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vorgenommen wurde. Die Ergebnisse wurden typenspezifisch in Thesenform zu Erfolgsfak-
toren verdichtet. Aus den ermittelten Erfolgsfaktoren wurden Empfehlungen fur einen (hypo-
thetischen) idealen Vertreter des jeweiligen RVI-Typs abgeleitet, mogliche Schwachstellen
aufgezeigt und es wurden Aspekte zur Ubertragbarkeit der jeweiligen Konzepte auf NRW
diskutiert.

Mit den idealtypischen Initiativen als Modelle fir NRW stehen der landwirtschaftlichen Praxis
und den entsprechenden Regionalvermarktungsinitiativen gebiindelt und verdichtet Aussa-
gen zu Erfolgsfaktoren und Schwachstellen fur die Vermarktung regionaler Produkte zur
Verfigung. Unabhéangig von den verschiedenen Modellen von RVI kann Ubergreifend fest-
gehalten werden, dass sich eine professionell arbeitende Organisationsstruktur mit eindeutig
definierten Entscheidungsebenen und Aufgabenbereichen (z.B. die Entwicklung von Pro-
dukt- und Prozessqualitaten, die Koordinierung der Qualitatskontrollen sowie die Informa-
tions- und Offentlichkeitsarbeit) positiv auf den Erfolg einer RVI auswirken. Ebenso tragt ein
auf den jeweiligen RVI-Typ bzw. auf die Ziele des RVI-Typs abgestimmtes Finanzierungs-
modell (z. B. volumen-/umsatzabhéangige Mitgliedsbeitrage oder ein Offentliches, aber
degressiv verlaufendes Finanzierungsmodell) zum Erfolg bei. Entscheidend ist zudem eine
transparente und glaubwirdige Kommunikation der Produkt- und Prozessqualitaten, die
durch ein Qualitatssicherungssystem bestimmte Zusatznutzen (u.a. Authentizitat, Nahe und
Frische) garantiert. Dartiber hinaus zeigen die jeweiligen RVI-Modelle unterschiedliche Er-
folgsfaktoren (sowie Schwachstellen) der Vermarktung regionaler Erzeugnisse. Die Umset-
zung der aus den Erfolgsfaktoren und Schwachstellen abgeleiteten Empfehlungen obliegt
dabei den jeweiligen RVI und ist je nach Arbeitsumfeld situations- und standortabhéngig zu
gestalten.

Damit regionale Erzeugnisse als Nischenstrategie landwirtschaftlicher Betriebe in NRW zur
Steigerung der regionalen und betrieblichen Wertschépfung sowie zur Profilierung der landli-
chen Raume beitragen kdnnen, richten sich die abschlieRenden Handlungsempfehlungen als
Ansatze zur Starkung der regionalen Vermarktungsstrukturen in NRW vorwiegend an die
Vertreter der Politik. Es kann festgehalten werden, dass es zwar keinen allgemeinen
"Konigsweg" zur Starkung der Vermarktungsstrukturen von regionalen Produkten fir die
Politik gibt, aber diese kann die Strukturen durch unterschiedliche Ansatze malfgeblich
unterstiitzen; so z. B. durch die Formulierung einer Ubergreifenden Forderstrategie fir regio-
nale Erzeugnisse aus NRW oder durch die Beratung potenziell interessierter Akteure zur
Wahl eines standort- und marktangepassten Modells. Ferner sollte die Politik bestehende
Ansétze (z. B. das sog. ,Regionalfenster”) unterstiitzen, um mehr Transparenz und Klarheit
in Bezug auf die ,Regionalitat® von Erzeugnissen zu schaffen. Dartiber hinaus werden wei-
tere Empfehlungen fur die Politik zur Unterstiitzung der verschiedenen RVI-Modelle aufge-
fuhrt.
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Anhang 1: Ubersicht iiber die gefiihrten Expertengesprache im Rahmen der empirischen Untersuchung

Name der Initiative/Institution Land Datum
Gemeinschaftliche Vermarktungsorganisation

Bergisch pur Deutschland (Nordrhein-Westfalen) 23.10.2013
Unser Land e.V. Deutschland (Bayern) 28.03.2014
Verein zur Forderung des steirischen Vulkanlands Osterreich (Steiermark) 18.02.2014
Raabauer Eisvogel (Steirisches Vulkanland) Osterreich (Steiermark) 18.02.2014
(Eéze?r%gi;g;%i?pﬂeeinfgs agtnfgakgrré 0. KG) Deutschland (Baden-Wirttemberg) 12.03.2014
Genussregion Gesause Wild Osterreich (Steiermark) 17.02.2014
Naturpark Almenland Osterreich (Steiermark) 19.02.2014
Regionaler Zusammenschluss

Genussregion Niederrhein e.V. Deutschland (Nordrhein-Westfalen) 11.12.2013
Agrobusiness Niederrhein e.V. Deutschland (Nordrhein-Westfalen) 3.09.2013
e opEssiechll e SIS | pouscniana (Nedersahsen
Genussregion Oberfranken e.V. Deutschland (Bayern) 3.02.2014
Uberregionales Qualitats- und Herkunftszeichen

GRM Genussregionen Marketing GmbH Osterreich 20.02.2014
MBW Marketinggesellschaft mbH Deutschland (Baden-Wirttemberg) 4.03.2014
Zusammenschluss landwirtschaftlicher Erzeuger

Rheinischer Bauernmarkt Deutschland (Nordrhein-Westfalen) 10.09.2013
I(?gfnn;z(;:(z E;T:;;verband Coldirett Italien (Friaul-Julisch Venetien) 19.03.2014
Bauernmarkt ,Mercato contadino di Italien (Friaul-Julisch Venetien) 20.03.2014

via Pozzuolo 324
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Name der Initiative/Institution Land Datum
Schutzgemeinschaft

S;T;Zgirzr;zliirtl;cehnaz.\\//\{estfalische Schinken- und Deutschland (Nordrhein-Westfalen) 4.11.2013
Consorto pe a Tulea 0o Formaggo talien (Veneto) 17.03.2014
Consorzio per la Tutela del Formaggio Montasio Italien (Friaul-Julisch Venetien) 20.03.2014
Consorzio del Prosciutto di San Daniele Italien (Friaul-Julisch Venetien) 18.03.2014
Schinkenhersteller fir San Daniele Italien (Friaul-Julisch Venetien) 18.03.2014
Wolf Sauris SPA (Prosciutto di Sauris) Italien (Friaul-Julisch Venetien) 19.03.2014
Initiative aus Natur- und Landschaftsschutz

?P?EAI\?JM r:z:fei;r;r:)eckt naher Deutschland (Baden-Wrttemberg) 27.03.2014
Externe Experten

Bayerisches Staatsministerium fiir Ernahrung, Deutschland (Bayern) 29.01.2014

Landwirtschaft und Forsten
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Anhang 2: Steckbrief der Initiative ,,UNSER LAND“

Steckbrief ,,UNSER LAND“
Ein erfolgreiches Beispiel fir Gemeinschaftliche Vermarktungsorganisationen ist das Netzwerk

LUNSER LAND® das in den Regionen Augsburg, Minchen und Oberland aktiv ist. Die folgenden
Inhalte wurden dem Expertengesprach entnommen.

Entstehungshintergrund
Die Solidargemeinschaft Brucker Land wurde im Jahr 1994 aus der kirchlichen Erwachsenen-

bildung heraus gegriindet mit dem Ziel, anhand eines exemplarischen Lebensmittels (Brot) aufzu-
zeigen, dass eine Wertschopfungskette regional gestaltet werden kann. Die Vermittlung der regio-
nalen Wertschopfungskette durch gezielte Offentlichkeitsarbeit fiihrte zu einer gesteigerten Nach-
frage seitens der Verbraucher nach zusatzlichen Produkten der Solidargemeinschaft. Zudem woll-
ten umliegende Landkreise sich an der Initiative beteiligen. Bis zum Jahr 2000 wurden so sieben
weitere Solidargemeinschaften mit anndhernd einheitlichen Organisationsstrukturen gegriindet, die
sich zur Koordinierung im Jahr 2000 im Dachverein UNSER LAND e.V. zusammenschlossen. In-
zwischen (2014) besteht die Initiative aus zehn Solidargemeinschaften in elf Landkreisen sowie in
den kreisfreien Stadten Minchen und Augsburg. Insgesamt umfasst die Initiative rd. 250 beteiligte
Akteure, davon rd. 180 Landwirte. In 750 regionalen Lebensmittelmérkten werden rd. 108 verschie-
dene Mono- und weiterverarbeitete Produkte unter der gemeinsamen Regionalmarke verkauft.

Ziele und Organisationsstrukturen
Die Initiative UNSER LAND verfolgt insbesondere ideelle Ziele wie den Erhalt der Lebensgrund-

lagen fur Menschen, Tiere und Pflanzen. Zudem wird durch die Produktion von regionalen Lebens-
mitteln unter strengen 6kologischen und sozialen Qualitatskriterien die regionale Wertschopfung
gestarkt. Zu den soziokulturellen Zielen von UNSER LAND zahlt die Schaffung regionaler Arbeits-
platze und die regionale Verankerung der Zwischenstufen der Wertschopfungskette. Um die Ver-
braucher fur kleinraumige Wertschdpfungsketten (Erzeugung und Verarbeitung aller Inhaltsstoffe in
der Region), flir gesunde Lebensmittel (gentechnikfrei und/oder ,Bio“) sowie fiir die Inwertsetzung
lokaler Produktion (Existenzsicherung béauerlicher Betriebe durch faire Preise) zu sensibilisieren,
wird eine bewusstseinsbildende Kommunikation durch intensive Projekt-, Presse- und Offentlich-
keitsarbeit betrieben.

Aufgrund des ideellen Entstehungshintergrunds der Initiative wurde eine verschrankte duale Orga-
nisationsstruktur gewahlt: der Dachverein UNSER LAND e.V. und die UNSER LAND GmbH. Der
Dachverein vertritt die ideellen Werte der Initiative und besteht aus den Solidargemeinschaften.
Mitglieder in den Solidargemeinschaften sind Landwirte, Erndhrungshandwerk und Handel, Ver-
braucher, Kirchen sowie Vertreter aus dem Umwelt- und Naturschutz. Diese sind u.a. mit der Fest-
legung und Anpassung/Anderung der Qualitatskriterien betraut. Die UNSER LAND GmbH ist den
Solidargemeinschaften unterstellt. Gesellschafter der GmbH sind Erzeugergruppen. Die GmbH
Ubernimmt wirtschaftliche Aufgaben; das bedeutet, sie ist flir den Aufbau und die Koordination der
Preis- und Produktpolitik, das Marketing sowie die Logistik verantwortlich. Die Zusammenarbeit
zwischen dem Dachverein, den Solidargemeinschaften sowie der GmbH erfolgt nach festgelegten
Richtlinien. Zudem ist jeder Mitarbeiter der GmbH Mitglied in einer Solidargemeinschaft: ,Bei
Diskussionen werden die Positionen der anderen besser wahrgenommen, wodurch der Blickwinkel
auf ein Thema erweitert wird“ (muindl. Mitteilungen UNSER LAND 2014).

Finanzierung

Zur Finanzierung der Geschéftsstelle der UNSER LAND GmbH werden Marketingbeitrage von den
Erzeugern und Verarbeitern erhoben. Zudem finanzieren sich die Solidargemeinschaften aus Mit-
gliedsbeitragen, die bei rd. 40 EUR pro Jahr und Einzelmitglied liegen.

Beteiligte Unternehmen

Insgesamt umfasst die Initiative rd. 250 beteiligte Akteure, davon rd. 180 Landwirte sowie weitere
Akteure u.a. aus den Bereichen Handwerk/Handel, Kirche, Umwelt- und Naturschutz. Die Initiative
betont, dass sie bewusst keine politischen Mitglieder partizipieren lasst, da sie sich parteitibergrei-
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fend im Interesse der Regionen engagiert.

Es gibt keine besonderen strukturellen Charakteristika der beteiligten landwirtschaftlichen Betriebe.
Sowohl Neben- als auch Vollerwerbsbetriebe mit unterschiedlichen FlachengréRen sind an der
Initiative UNSER LAND beteiligt.

Qualitatsverstandnis regionaler Produkte und Qualitatssicherung
Die rd. 108 Produkte (Lebensmittel und zum Teil Tiernahrung) der Initiative werden zu 95 % in der

gesamten Wertschdpfungskette in der Region erzeugt, verarbeitet und verarbeitet. Darliber hinaus
stammen sowohl alle bendtigten Rohstoffe sowie die Vorprodukte, Z.B. das Tierfutter, aus der Re-
gion. Aufgrund der Tatsache, dass teilweise Verarbeitungsstrukturen im Lebensmittelhandwerk in
der UNSER LAND-Region fehlen, missen einige wenige Produktionsprozesse aulierhalb der Re-
gion stattfinden. Dabei wird auf eine méglichst regionsnahe Weiterverarbeitung gro3en Wert gelegt.
Die Initiative vermarktet drei Produktgruppen: Produkte aus konventioneller Erzeugung nach defi-
nierten Richtlinien (sog. Richtlinienprodukte), Lebensmittel ohne Gentechnik sowie Lebensmittel,
die der EU-Okoverordnung unterliegen. Alle drei Produktgruppen sind durch eigens entwickelte
detaillierte Anbau- und Produktionsrichtlinien, welche tber die gesetzlichen Bestimmungen hinaus-
gehen, gekennzeichnet. Dieser dkologische sowie soziokulturelle Zusatznutzen starkt die Wertigkeit
der Produkte. Zudem wird dieser Zusatznutzen durch ein internes sowie extern auditiertes Quali-
tatssicherungssystem (Plausibilititskontrollen, Mengenkontrollen und Probenentnahmen) regelma-
RBig kontrolliert und garantiert.

Sortimentspolitik
Die Initiative vermarktet rd. 108 Produkte in den drei genannten Produktgruppen (konventionell,

ohne Gentechnik sowie Bio). Das Produktsortiment umfasst dabei neben (saisonalen) Monopro-
dukten, wie z.B. Obst, Gemuse, Eier auch zahlreiche weiterverarbeitete Produkte, wie z.B. Brot-
und Backwaren, Safte, Kdse, Marmelade, Zucker, bis hin zu kiichenfertigen Suppen (im Sinne von
Convenience food). Diese Suppen unterliegen der EU-Okoverordnung und werden entsprechend
dem Bildungsauftrag der Initiative aus Gemuse hergestellt, dass aufgrund von naturbedingten Ver-
formungen nicht Uber den LEH vertrieben werden kann, durch die Weiterverarbeitung aber dennoch
sinnvoll genutzt wird.

Preispolitik

Die Festlegung der Preise fir die einzelnen Produkte sowie die Preisverhandlungen mit dem LEH
erfolgten durch die GmbH. Diese achtet darauf, dass die Preise ,fair* (im Sinne von ,existenzsi-
chernd®) sind und zudem die Qualitat der Produkte trotz Preisdruck aufrecht erhalten bleibt; ggf.
wird auch von der Herstellung eines Produkts abgesehen. Die sog. ,Richtlinienprodukte® sind im
Durchschnitt 10 % teurer als vergleichbare Industrieprodukte; Produkte nach der EU-Okoverord-
nung haben ein ahnliches Preisniveau wie vergleichbare Produkte, und Produkte ohne Gentechnik
sind im Durchschnitt etwas teurer als vergleichbare Erzeugnisse im Handel.
Kommunikationspolitik

Alle Solidargemeinschaften nutzen eine gemeinsame (markenrechtlich geschiitzte) Regionalmarke,
die bezogen auf die Landkreise durch die Angabe des jeweiligen Namens der Solidargemeinschaft
im Logo individualisiert wird. Zur Umsetzung des Bildungsauftrags (Bewusstseinsbildung fur regio-
nale, ,schmackhafte® Lebensmittel) werden zusammen mit Mitgliedsbetrieben zahlreiche Projekte
fur alle Altersgruppen, aber v.a. fur Kinder initiiert. Projekte fur Kinder sind z.B. Kinderkochkurse
oder ,Schule beim Milchbauern®, ,Schule auf der Streuobstwiese® und ,Schule beim Imker*.

UNSER LAND verzichtet vollstandig auf klassische Werbung (Rundfunk, Radio, Zeitschriften, etc.).
Insbesondere wird eine gezielte Informations- und Offentlichkeitsarbeit (Pressemitteilungen, Teil-
nahme an regionalen Veranstaltungen, professionelle Internetseite etc.) eingesetzt, um die ideellen
Alleinstellungsmerkmale der Initiative und den Zusatznutzen der regionalen Produkte zu kommuni-
zieren sowie das Bewusstsein der Verbraucher zu scharfen. Dazu werden die Pressebeauftragten
der jeweiligen Solidargemeinschaften durch den Dachverein geschult und unterstitzt. Eine perso-
nalisierte Produktkennzeichnung, z.B. die Kennzeichnung von Eierkartons mit den Gesichtern der
Erzeuger, soll dazu dienen, eine emotionale Bindung zu erzeugen.
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Distributionspolitik
Die Vermarktung der Produkte erfolgt Giber den LEH, den Fachhandel, iber Hofladen, Metzgereien

und Backereien. Insgesamt fuhren rd. 750 regionale LEH-Markte Produkte der Regionalmarke in
ihrem Sortiment. Die Initiative hat in Hinblick auf ihre ideellen Ziele ein eigenes logistisches Belie-
ferungssystem aufgebaut. Sechs eigene von Landwirten betriebene Logistikzentren, die Uber die
UNSER LAND-Region verteilt sind, biindeln die Produkte und beliefern die regionalen LEH-Markte.
Durch die Zentralisierung bzw. eigenstandige Belieferung der LEH-Méarkte besteht eine sehr gute
Verhandlungsposition gegentiber dem LEH. Die Vermarktung der Produkte erfolgt ausschlie3lich in
den Landkreisen der UNSER LAND-Region. Als Point of sale wird bewusst der LEH gewahlt, um
dem ,normalen® Einkaufsverhalten der Verbraucher entgegen zu kommen und die Erreichbarkeit
zwischen Wohnstandort und Bezugsort regionaler Produkte zu verbessern.

Offentliche Férderung/Politische Unterstiitzung
In der Entwicklungsphase der Initiative gab es eine vierjahrige Anschubfinanzierung in Form einer

Kofinanzierung seitens des Bayerischen Staatsministeriums fir Erndhrung, Landwirtschaft und
Forsten.

Erfolg und Misserfolg
Die Initiative wertet ihre Entwicklung selbst als 6konomische, soziale sowie 6kologische Erfolgs-

geschichte. In den 20 Jahren seit der Griindung sind rd. 108 Produkte eingefiihrt worden, die in 750
Markten gelistet sind. Neben der Produkteinflihrung sei der Erfolg auch anhand der Produktinnova-
tionen, hervorgerufen durch die strenge und konsistente Einhaltung der Qualitétsrichtlinien, sowie
der erfolgreichen bewusstseinsbildenden Arbeit abzulesen. Als positiv wird auch die fortlaufende
Weiterentwicklung der Initiative insbesondere in Bezug auf 6kologische Ansétze, wie Lebensmittel
ohne Gentechnik, gesehen.

Als negativ werden die in der Region weggebrochenen Verarbeitungsstrukturen bewertet, so dass
ein kleiner Teil der Produkte (rd. 5 %) in angrenzenden Regionen verarbeitet werden muss




Anhang 115

Anhang 3: Steckbrief der Initiative ,,Campagna Amica“

Steckbrief ,,Campagna Amica*“
Ein Beispiel fir Zusammenschlisse landwirtschaftlicher Erzeuger im Bereich kurzer Wertschop-

fungsketten in Agrar- und Erndhrungswirtschatft ist die Initiative ,Campagna Amica“ (in etwa: ,Unser
Land — unser Freund®) des italienischen Bauernverbands Coldiretti, dem 65 % aller bei der italieni-
schen Handelskammer eingetragenen landwirtschaftlichen Unternehmungen angehéren. Als Fall-
beispiel untersucht wurde ,Campagna Amica“ in der Region Friaul Julisch-Venetien im Nordosten
Italiens. (Die Inhalte des Steckbriefes stammen aus dem Expertengespréch mit dem Bauern-
verband Coldiretti in 2014 und ggf. weiteren angegebenen Quellen.)

Entstehungshintergrund
Ihren Ausgang findet diese Initiative im sog. ,Verbraucherpakt” in Italien im Jahr 2000. Dieser ent-

stand vor dem Hintergrund verschiedener Lebensmittelskandale wie bspw. BSE und beinhaltete
einen auf offentlichen Platzen von Coldiretti deklarierten ,Vertrag® mit den Verbrauchern: Die land-
wirtschaftlichen Betriebe versprachen, ,unverfalschte, gesunde und sichere* Lebensmittel anzubie-
ten, und forderten im Gegenzug das Recht klarer gesetzlicher und wirtschaftlicher Rahmenbedin-
gungen. Ein Jahr spater wurde zudem das Gesetz Nr. 228/2001 ,Ausrichtung und Modernisierung
der Landwirtschaft nach Artikel 7 des Gesetzes vom 5. Mai 2001, Nr. 57“ verabschiedet, das erst-
malig landwirtschaftlichen Betrieben die Direktvermarktung unverarbeiteter und verarbeiteter land-
wirtschaftlicher Produkte erlaubte und diese regelte. 2009 wurde daraufhin die Initiative ,Campagna
Amica“ lanciert. Die Nutzung der Kollektivmarke kann einerseits direktvermarktenden landwirt-
schaftlichen Betrieben, andererseits Zusammenschlissen landwirtschaftlicher Betriebe zum
Management von Bauernmarkten gewdahrt werden. Die Initiative stitzt sich auf verschiedene
Standbeine: Sie beinhaltet einerseits ein Netz an Hofladen, sog. ,Punti Campagna Amica“, dartiber
hinaus Bauernmarkte, sog. ,Mercati di Campagna Amica“, und von Landwirten betriebene Lebens-
mittelgeschafte, sog. ,Botteghe di Campagna Amica”, d.h. Bauernladen. 2013 betrug die Zahl der
Verkaufsstellen italienweit rd. 6.000 (4.739 Hofladen, 1.105 Mérkte und 178 Geschéfte), in der
Untersuchungsregion Friaul Julisch-Venetien sind 250 direktvermarktende landwirtschaftliche
Betriebe in die ,Campagna Amica“ involviert (regionsweit vermarkten 844, darunter ein grofl3er Teil
Winzer, und damit 3,8 % der insg. 22.410 landwirtschaftlichen Betriebe ihre Produkte direkt; Auto-
nome Region Friaul Julisch-Venetien 2014). 40 % dieser Betriebe verkaufen ihre Waren auch auf
einem oder mehreren der 25 Bauernmarkte, die im Friaul regelmafig abgehalten werden.

Zudem konnen Restaurants, Agrotourismusbetriebe, Fischereibetriebe sowie urbane Garten Un-
termarken nutzen, wenn sie bestimmte Kriterien erfiillen — so bspw. Lebensmittel von ,Campagna
Amica“-Betrieben beziehen (vgl. Fondazione Campagna Amica). Derzeit praktizieren dies italienweit
877 Agrotourismusbetriebe, 131 Restaurants und 109 urbane Garten. Erganzend betreibt Coldiretti
uber die Initiative Informations- und Offentlichkeitsarbeit fur die italienische Landwirtschaft.

Ziele und Organisationsstrukturen
Ziel von Coldiretti ist es, Uber die Initiative ,Campagna Amica“ landwirtschaftliche Produkte inwert-

zusetzen sowie gleichzeitig Informations- und Offentlichkeitsarbeit fiir die italienische Landwirtschaft
insgesamt zu betreiben. Uber die zumeist direkte Vermarktung — oft Face-to-face — soll Vertrauen
erzeugt sowie Verbraucher und Landwirte wieder einander néhergebracht werden. Im Rahmen der
Initiative wird auch ein Bildungsauftrag verfolgt; auf verschiedenen Wegen wird aus 6kologischen
Griunden fur kleinrAumige Wertschopfungsketten, aus erndahrungsphysiologischen Grinden fur eine
gesunde, abwechslungsreiche Ernahrung sowie aus kulturellen Grinden fir die Inwertsetzung
lokaler Produktion und fiir die Pflege der Kulturlandschaft Giber die agrarische Nutzung geworben.

Die Initiative ist wie folgt organisiert: Auf nationaler Ebene tGbernimmt der Bauernverband Coldiretti
die strategische Ausrichtung der gesamten Initiative und zeichnet fir die Offentlichkeitsarbeit ver-
antwortlich. Auf Ebene der Regionen (in etwa: Bundeslander) sind die regionalen Vertretungen von
Coldiretti fir die Offentlichkeitsarbeit auf Regionsebene sowie vor allem auch fir die technische Un-
terstitzung und Beratung zusténdig. Unterstiitzt und beraten werden einerseits Landwirte, anderer-
seits die sog. Bauernmarktverbande, oft auf Provinzebene (in etwa: Kreisebene) eingerichtet, die
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aus Leitern landwirtschaftlicher Betriebe bestehen. Diese Verbande organisieren mit Hilfe der regi-
onalen Vertretungen von Coldiretti die einzelnen Markte, fihren Verhandlungen mit den Kommunen
Uber Marktstandorte usw.. An den internen Treffen der Bauernmarktverbande nehmen i.d.R. Refe-
renten von Coldiretti teil. Die Bauernmarktverbande werden nach aufen durch einen gewahlten
Marktverantwortlichen vertreten. Das gemeinsame (6konomische) Interesse aller landwirtschaftli-
chen Betriebsleiter in den Bauernmarktverbéanden am Erfolg der Bauernmarkte schmiedet — so die
Einschatzung der regionalen Vertretung von ,Campagna Amica“ — die lokal-regionalen Verbande
zusammen. Um eine reibungsfreie Zusammenarbeit innerhalb der Initiative ,Campagna Amica“ und
innerhalb der lokal-regionalen Bauernmarktverbande zu gewahrleisten, gibt es ein mehrstufiges
Regelsystem. Auf nationaler Ebene wurden Regeln zur Nutzung der Marke(nfamilie) ,Campagna
Amica“ definiert, zudem ein Ethik-Kodex (vgl. Fondazione Campagna Amica). Die Bauernmarkt-
verbande selbst geben sich ebenfalls Verhaltensregeln in Form eines formalen Statuts. Dabei
schlagt Coldiretti bzw. ,Campagna Amica“ den Bauernmarktverbanden Regelstandards vor, so
auch zur Organisationsstruktur. ,Die Betriebe selbst haben es lieber, wenn wir es sind, die einen
Standard vorschlagen, weil sie so wissen, wie sie es sich einrichten kdnnen“ (mindl. Mitteilung
Coldiretti 2014).

Der Nutzen einer bedeutenden, nationalen Organisation wird hinsichtlich vielfaltiger Netzwerke-
ffekte als grol3 empfunden. ,Das Arbeiten im Netzwerk, in Zusammenarbeit, in Gruppen fuhrt zu
gréReren Ergebnissen im Vergleich zum Individualismus, vor allem wenn man sich mit [...] 6ffentli-
chen Verwaltungen auseinandersetzen muss. Das Netzwerk wird stets genauer angehort und hat
einen groReren Verhandlungsspielraum bei Ubereinkinften® (miindl. Mitteilung Coldiretti 2014).
Finanzierung

Die Initiative ,Campagna Amica“ wird primar aus den Mitgliedsbeitrdagen des Bauernverbands
finanziert. Fur das Marketing (inkl. der dafir notwendigen Personalkosten im Verband selbst)
stehen jahrlich mind. 2 Mio EUR zur Verfiigung. Teilweise fordern zudem Provinz- und Regions-
verwaltungen einzelne Projekte auf regionaler Ebene finanziell. Die Bauernmarktverbande (Pro-
vinzebene) selbst verfiigen Uber keinen eigenen Etat. Die Marktbeschicker zahlen so bspw. eigen-
sténdig die Standgebuhren an die Kommunen, wobei die Abwicklung im Friaul Gber die regionale
Vertretung von ,Campagna Amica“ erfolgt. Werden Beratungs- und ahnliche Dienstleistungen von
,Coldiretti“ auch in Bezug auf eine technisch-fachliche, auch rechtliche Unterstiitzung bei der Ent-
wicklung eines Betriebs im Bereich der Vermarktung in Anspruch genommen, so werden diese den
landwirtschaftlichen Betrieben in Rechnung gestellt.

Beteiligte Unternehmen
Die strukturellen Charakteristika der beteiligten landwirtschaftlichen Betriebe werden von ,Cam-

pagna Amica“ nicht erfasst. Alle an der Initiative mitwirkenden Betriebe sind jedenfalls Mitglieder
des Bauernverbands Coldiretti.
Begriffsverstdndnis regionaler Produkte

Was Local food ist, woher Local food kommt und damit die Herkunftsanforderungen regionaler Pro-
dukte hangen bei ,Campagna Amica“ mit der Vermarktungsform zusammen. Eine kleinrdumige
Abgrenzung erfolgt quasi automatisch bei den Bauernmarkten. Die Landwirte verkaufen dort aus-
schliel3lich eigene Erzeugnisse — unverarbeitete wie verarbeitete, wobei bei zusammengesetzten
Produkten nicht wertgebende Zutaten (wie bspw. Gewirze) auch extern bezogen werden kénnen.
In Hof- und Bauernladen kénnen dagegen Erzeugnisse aus dem gesamten italienweiten Netz von
,Campagna Amica“ vertrieben werden. In diesem Fall gilt ,made in Italy“ und die Zugehorigkeit zum
,Campagna Amica“-Netzwerk als ausreichendes regionales Qualitatsmerkmal.

Qualitatsverstandnis regionaler Produkte und Qualitatssicherung

Das Alleinstellungsmerkmal des tber ,Campagna Amica“ vertriebenen Local food besteht in der
direkten Interaktion, dem persoénlichen Kontakt zwischen Verbrauchern und Erzeugern. Durch die
personliche Begegnung und dem dadurch entstehenden Vertrauensverhdltnis kbnnen Zusatznutzen
wie eine (vermeintliche/mutmalliche) héhere ,Echtheit” und Frische der Produkte vermittelt werden.
Die Produkte stammen aus konventionellem, teils auch aus 6kologischem Anbau. Fir die Auf-
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nahme in die Initiative reicht die Erfullung gesetzlicher Standards aus. Damit bestehen die besonde-
ren Qualitaten dieser Lebensmittel in immateriellen Zusatznutzen wie dem persénlichen Bezug zum
Hersteller und dem Uber die Landwirte transportierten Vertrauen in eine ,Unverfalschtheit” der Pro-
dukte. Qualitatskontrollen beziehen sich so allein auf die Herkunft der von den Landwirten angebo-
tenen Ware und bspw. auf die Einhaltung gesetzlicher Hygienestandards auf den Méarkten; sie wer-
den durch die regionalen Vertretungen von ,Campagna Amica“ durchgefihrt.

Sortimentspolitik
Das Produktsortiment ist saisonal, gleichzeitig trotzdem maglichst breit. Eine Erweiterung erfahrt es

auf den Bauernmarkten auch Uber weiterverarbeitete Produkte (Kase, Marmeladen etc.), wobei die
Weiterverarbeitung einerseits von den landwirtschaftlichen Betrieben vorgenommen wird, anderer-
seits teils auch ausgelagert wird. Im Friaul nimmt gegenwartig nach Angaben von Coldiretti die Be-
deutung der innerbetrieblichen Diversifizierung in der Landwirtschaft weiter zu, so dass immer mehr
Betriebe dazu Ubergehen, selbst weiterzuverarbeiten. Das breiteste Produktsortiment wird in den
Bauern-, teils auch in Hofladen angeboten. Feilgeboten werden dort ja unverarbeitete wie verarbei-
tete Erzeugnisse aus dem gesamten ,Campagna Amica“-Netzwerk. Wahrend in Deutschland
Landwirte auf Bauernmarkten teils bereits auf den Wunsch von Verbrauchern nach Convenience
food (meist in Form kuchenfertiger Lebensmittel wie bspw. geschélte und geschnittene Kartoffeln)
reagieren und entsprechende Produkte anbieten, widerspricht das Angebot von Convenience food
dem erndhrungsphysiologischen Bildungsauftrag von ,Campagna Amica“ (gleichzeitig ist diese Art
der Weiterverarbeitung im Friaul durchaus Teil der Produktdiversifizierung in der Landwirtschaft).
Aufgrund der vorhandenen Kkleinteiligen Strukturen der Erndhrungswirtschaft in Nordostitalien sind
Fremdvergaben im Bereich der Weiterverarbeitung von Rohstoffen in Betriebsnahe leicht méglich.

Preispolitik

Die Preisgestaltung obliegt den Landwirten, wobei der Bauernverband Coldiretti unverbindliche
Preisempfehlungen abgibt. Preisabsprachen sind aus kartellrechtlichen Griinden (theoretisch)
verboten, der gegenseitige Abgleich von Preisen unter den Anbietern ist in der Praxis tblich. Im
Durchschnitt liegen die Preise tendenziell etwas unter jenen im LEH. Gegeniber anderen Wo-
chenmarkten sind die Produkte je nach investiertem Aufwand teils gunstiger, teils teurer. Nach An-
gaben von Coldiretti unterscheiden sich die Preise nicht nach den Standorten der Markte. Die Zah-
lungsbereitschaft der Verbraucher entwickelte sich nach Erfahrung von ,Campagna Amica“ in den
letzten Jahren zweigeteilt: Einerseits konnten die Verkaufsstellen Kunden dazugewinnen, die auf-
grund der in Italien stark ausgepragten Wirtschaftskrise tber eine relativ geringe Kaufkraft mit ent-
sprechend niedriger Zahlungsbereitschaft verfligen, andererseits nimmt in Italien in den vergange-
nen Jahren der Anteil der — auch aufgrund von Lebensmittelskandalen verunsicherten — Verbrau-
cher zu, die bereit sind, fur das Qualitatsversprechen direkt vermarkteter Produkte vergleichsweise
viel Geld auszugeben.

Kommunikationspolitik

Die Initiative ,Campagna Amica“ und das dahinter stehende Konzept genief3en in Italien eine hohe
Bekanntheit. Damit missen Landwirte auf Bauernmarkten und in Bauernladen nicht aufwandig das
Unterscheidungsmerkmal zu konventionellen Wochenmarkten und damit ,das Bauerliche am
Bauernmarkt‘ erklaren. Die Nachfrager sind sich der Besonderheit bereits bewusst. In die Offent-
lichkeitsarbeit investierte und investiert der Bauernverband mit einem Marketingbudget von (s.0.)
mind. 2 Mio EUR jahrlich relativ viele Ressourcen. ,Campagna Amica“ hat italienweit eine Corpo-
rate identity, die sich in allen Werbemitteln und in der Gestaltung der Verkaufsstellen (z.B. den
Marktstanden auf den Bauernmarkten inkl. Preisschilder, Werbebanner usw.) wiederfindet. Uber die
Prasenz auf offentlichen Platzen hinaus betreibt die Initiative Offentlichkeitsarbeit Giber Events,
gezielt Uber das Internet einschlie3lich sozialer Medien und indirekt Uber klassische Massenmedien
(Fernsehen, Rundfunk), meist gekoppelt an die Berichterstattung iber Veranstaltungen. Coldiretti
konnte sich so auch als Experte fur ,authentische®, ,gesunde” Produkte und Direktvermarktung, fur
Kulturlandschaftspflege und regionale Identititen in der Offentlichkeit positionieren und profilieren.
Zur Offentlichkeitsarbeit zahlt auch die Informations- und Bildungsarbeit in Schulen zu einer gesun-
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den, saisonalen Erndhrung oder die Unterstiitzung einer halbstaatlichen Gesundheitsorganisation,
die sich fur Krebserkrankte einsetzt. Auf lokal-regionaler Ebene werden dariiber hinaus ,Tage der
offenen Tur* auf landwirtschaftlichen Betrieben angeboten.

Distributionspolitik

Wie fir einen Zusammenschluss landwirtschaftlicher Erzeuger typisch, besteht die Wertschop-
fungskette bei den Bauernmaérkten aus folgenden Gliedern: landwirtschaftlicher Betrieb — (gof.
Weiterverarbeitung auf dem landwirtschaftlichen Betrieb selbst oder fremd vergeben — Landwirt) —
Verbraucher. Die Wertschépfungskette der Bauernladen ist etwas langer: Landwirt (ggf. Weiterver-
arbeitung auf dem landwirtschaftlichen Betrieb selbst oder fremd vergeben) — (ggf. ,Campagna
Amica“-interne Verteilzentren) — stationarer Handel (von Landwirten organisiert) — Verbraucher. In
der Region Friaul-Julisch Venetien gibt es derzeit keinen Bauernladen. Auch italienweit ist die Be-
deutung dieses Distributionswegs vergleichsweise gering (vgl. Zahlen oben), was daran liegt, dass
Eréffnung und Management eines Ladens mit relativ hohen Kosten und hohem Organisationsauf-
wand verbunden sind.

Offentliche Férderung/Politische Unterstiitzung

,Campagna Amica“ profitiert nach eigenen Angaben von der positiven Einstellung o6ffentlicher Ver-
waltungen gegeniber der Verwirklichung kurzer Wertschopfungsketten, die sich konkret lokal-regi-
onal in der organisatorischen Unterstitzung von Events, in der Genehmigung, 6ffentliche Platze zu
nutzen, sowie national teils in der finanziellen Forderung groRer Events aufRert. Ideelle und organi-
satorische Unterstlitzung erfahrt ,Campagna Amica“ im Friaul auch Uber die Industrie- und Han-
delskammern.

Erfolg und Misserfolg

Der Bauernverband wertet ,Campagna Amica“ als Erfolgsgeschichte. Uber die Initiative ist es ge-
lungen, zusétzliche Wertschépfung fir die beteiligten Betriebe zu erzielen. Rickmeldungen land-
wirtschaftlicher Betriebe zufolge hatte sich der Umsatz jeweils sehr positiv, teils sogar ,exponentiell”
entwickelt. Die beteiligten landwirtschaftlichen Betriebe hétten dadurch auch deutlich an Optimis-
mus bezuglich ihrer eigenen wirtschaftlichen Zukunft gewonnen. Die Zahl der Markte ist in den ver-
gangenen Jahren stark angestiegen; inzwischen wurde sogar ein erster Bauernladen der ,Cam-
pagna Amica“ im Ausland, in London, erdffnet. Kritische Faktoren werden auf zwei Ebenen ausge-
macht, zum einen auf Seiten der Betriebe, zum anderen auf italienweiter logistischer Ebene. Nicht
alle landwirtschaftlichen Betriebe seien aus arbeitsorganisatorischen Grinden in der Lage, an
Markten teilzunehmen bzw. Mérkte zu beschicken. Die Direktvermarktung bleibt bei diesen Betrie-
ben auf den Hofladen beschrankt. Logistische Aspekte sind an verschiedenen Stellen zentral, u.a.
fur den Warentransport von den landwirtschaftlichen Betrieben zu den Bauernladen, wobei v.a. fur
den Transport Uber weite Strecken eine professionelle Logistik unabdingbar ist. Entsprechend hat
.,Campagna Amica“ den Aufbau eines eigenen italienweiten Logistiksystems als notwendige Her-
ausforderung erkannt. Dieser Aufbau wird gegenwartig auf nationaler Ebene angegangen.
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Anhang 4: Steckbrief der Initiative ,,Genussregion Osterreich

Steckbrief ,,Genussregion Osterreich“
Die Initiative Genussregion Osterreich wurde als Fallbeispiel fiir ein ,Uberregionales Qualitats- und

Herkunftszeichen“ untersucht. Mit der Regionalmarke ,Genussregion Osterreich“ werden (zusatzlich
zum staatlich getragenen Agrarmarkt Austria-Glitesiegel) landesweit Lebensmittel, insbesondere
regionale Produkte mit kurzen Wertschépfungsketten sowie regionaltypische Spezialititen, ausge-
zeichnet. (Die Inhalte des Steckbriefes stammen aus dem Expertengesprach mit Vertretern der
Initiative ,Genussregion Osterreich und weiteren angegebenen Quellen.)

Entstehungshintergrund
Im Jahr 2005 wurde die Genussregion Osterreich vom Bundesministerium fiir Land- und Forstwirt-

schaft, Umwelt und Wasserwirtschaft (BMLFUW) gemeinsam mit der Agrarmarkt Austria als Kam-
pagne initiiert, mit der von 6sterreichischen Landwirten erzeugten Lebensmittel und die jeweiligen
Regionen als Einheit beworben werden. Ab dem Jahr 2008 koordinierte anstelle der AMA die GRM
Genussregionen Marketing GmbH die Aktivitaten der Genussregion Osterreich. Laut GRM Genuss-
regionen Marketing GmbH fand eine Auslagerung aus dem Ministerium statt, da eine Ausweitung
der Aufgaben (Netzwerkbildung, Marketingkonzepte, Organisation von Veranstaltungen, etc.) eine
seperate Organisationsstruktur erforderte.

Derzeit nutzen rd. 116 sog. ,GenussRegionen* die Marke Genussregion Osterreich. Als Genuss-
region werden Regionen mit einem traditionellen Leitprodukt, das fir die Region charakteristisch
sowie wirtschaftlich, touristisch und kulturgeschichtlich verankert ist, ausgezeichnet. Zur Absiche-
rung der Gesamtinitiative sowie der Teilnehmer der Genussregionen und der weiteren Auszeich-
nungsmodelle (s.u.) gibt es Nutzungsvereinbarungen entlang der gesamten Wertschopfungskette.
Im Jahr 2013 besafRen rd. 3.600 Betriebe aus Landwirtschaft, Gewerbe, Gastronomie, Tourismus
und Handel eine glltige Nutzungsvereinbarung und waren somit Lizenzpartner der Initiative
Genussregion Osterreich.

Ziele und Organisationsstrukturen

Die Initiative Genussregion Osterreich ist wie folgt organisiert: Die GRM Genussregionen Marketing
GmbH ist die Geschéftsstelle der Initiative und fir die kontinuierliche und qualitative Weiterentwick-
lung der Marke Genussregion Osterreich zustandig. Sie betreut die rd. 116 Genussregionen sowie
die Lizenznehmer. Der Dachverband Genussregion Osterreich ist die Dachorganisation der dster-
reichischen Genussregionen und dient dem Netzwerk als Wissens- und Informationsplattform. Im
Kuratorium des Dachverbandes sind das Bundesministerium fir Wissenschaft, Forschung und
Wirtschaft, das Bundesministerium fiir Land- und Forstwirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschaft, die
AMA Marketing GmbH sowie zwei Personen des Dachverbandes vertreten. Der Dachverband ist
Hauptgesellschafter der GRM Genussregionen Marketing GmbH, die verschiedene Forderprojekte
und operative Malinahmen im Sinne der einzelnen Genussregionen umsetzt. Jede einzelne der rd.
116 Genussregionen ist als Verein organisiert und Mitglied im Dachverband. Die jeweiligen Vereine
bzw. die Genussregionen sind verantwortlich fir die Qualitdts- und Herkunftssicherung der von
ihnen vermarkteten Leitprodukte in der jeweiligen Region, d.h. fiir die Entwicklung und Umsetzung
der Spezifikationen fur das jeweilige Leitprodukt.

Die Initiative Genussregion Osterreich wirbt fur Regionalitat im Sinne von Kurzen Lebensmittel-
zulieferketten und kurzen Transportwegen. Diesbeziglich werden vier grof3e Leitthemen bearbeitet.
Das erste Leitthema ist die Férderung von Biodiversitét, durch den Erhalt bzw. die Ziichtung traditio-
neller Sorten und Rassen, das zweite die Steigerung regionaler Wertschépfung durch die Starkung
regionaler Wirtschaftskreislaufe und Verarbeitungsstrukturen. Im Rahmen des dritten Leitthemas
sollen kleinere Betriebe gestarkt und gefordert werden und unter dem vierten Thema soll Oster-
reichs landwirtschaftliche Produktion fiir Konsumenten und Touristen sichtbar gemacht werden.
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Offentliche Forderung/Politische Unterstiitzung und Finanzierung
Laut Bericht des Rechnungshofes zur Offentlichkeitsarbeit des BMLFUW wurden in den Jahren

2006 bis 2011 die Aktivitaten der Initiative Genussregion Osterreich (bzw. die GRM Genussregio-
nen Marketing GmbH) aus vier Abteilungen des BMLFUW gefdrdert bzw. finanziert (vgl. Bericht des
Rechnungshofes 2013, S. 153). Insgesamt belauft sich die Finanzierungssumme fiir den angege-
benen Zeitraum auf rd. 17,65 Mio Euro. Darin enthalten sind die Basisabgeltungen zur Deckung des
Personal- und Sachaufwands in H6he von rd. 3,45 Mio Euro sowie rd. 10 Mio Euro, die Uber das
EU-Programm fur die Entwicklung des Landlichen Raumes 2007 - 2013 zugeschossen wurden.
Dieser letztgenannte Forderungsbetrag wird anteilig durch EU-Mittel (rd. 50%), Bundesmittel (rd.
30%) sowie Landesmittel (rd. 20%) finanziert. Der Rechnungshof kritisiert, dass ein Uberblick tiber
den tatsachlichen Mitteleinsatz fiir die Initiative durch die gewahlte Organisationsform sowie durch
die verschiedenen Finanzierungsquellen erschwert ist. Zudem ist er der Ansicht, ,dass das Marke-
ting fur Landwirte und deren Produkte keine zentrale Aufgabe des BMLFUW sei, sondern eher
Interessensvertretungen, Fachverbanden oder ahnlichen Institutionen zukommen wurde* (Bericht
des Rechnungshofes 2013, S. 155). Auf Vorschlag des Rechnungshofes soll das BMLFUW in den
Forderungsvertragen die Festlegung quantifizierter Ziele einfordern sowie die weitere Gewéahrung
der Basisabgeltung an eine Zielerreichung koppeln (Bericht des Rechnungshofes 2013, S. 152).

Nach Angaben der Initiative Genussregion Osterreich stehen (iber die 6ffentliche Forderung hinaus
Eigenmittel zur Verfiigung, die Uber Partnerschaften mit Privatpersonen und Unternehmen (,Freun-
din der Genussregion Osterreich“) in Form von Mitgliedsbeitréagen, (iber Lizenzvertrage oder iiber
die bereits genannten Auszeichnungsmodelle flr Partnerbetriebe eingeworben werden.

Die einzelnen Genussregionen werden nicht aus Mitteln der Initiative Genussregion Osterreich
finanziert. Da sie als Verein organisiert sind, erfolgt die Finanzierung tUber Mitgliedsbeitrage ent-
sprechend ihrer jeweiligen Vereinsstatute. Die Akquise weiterer finanzieller Mittel obliegt den Verei-
nen bzw. Genussregionen.

Mit der Genussregion Osterreich filhren die verschiedenen Genussregionen Projekte wie bspw. die
.,Nussborse” der Genussregion Mittelburgenlandische Kaesten und Nuss sowie Veranstaltungen
wie bspw. Herbst Genuss Feste, oder Feste rund um ihr Leitprodukt durch. Die Genussregion
Osterreich bezuschusst diese Veranstaltungen insofern, als dass den Partnern in den Regionen
Werbematerial und Know-how der Initiative zur Verfligung gestellt werden. Weitere Ausgaben rund
um die Veranstaltung mussen durch die jeweiligen Genussregionen bernommen werden. Bera-
tungs- und ahnliche Dienstleistungen, z.B. fur die Ausarbeitung von Spezifikationen oder Seminar-
und Weiterbildungsangebote u.a. zum Thema Vermarktung, werden von der GRM Genussregionen
Marketing GmbH (teilweise kostenlos) angeboten.

Begriffsverstandnis regionales Produkt

Unter der Marke Genussregion Osterreich werden in den rd. 116 Genussregionen sog. regional-
typische Leitprodukte vermarktet, deren Rohstoffe von mehreren Landwirten oder Erzeugergemein-
schaften in der geographisch abgegrenzten Region produziert, bei weiterverarbeiteten Produkten
dort verarbeitet sowie regional vertrieben werden.

Qualitatsverstandnis regionaler Produkte und Qualitatssicherung

Die regionalen Produkte der Genussregion Osterreich zeichnen sich durch die Aspekte Nahe und
Nachvollziehbarkeit der regionalen Wertschépfungskette aus. Durch die Verknlipfung der Lebens-
mittel mit der Region, in Form von regelmaRigen in der Region stattfindenden Veranstaltungen rund
um das Leitprodukt sowie durch die traditionellen Produktionsweisen wird ein Zusatznutzen gene-
riert, der zur Identifikation der Verbraucher mit ihrer Region beitragen soll. Wichtig in diesem
Zusammenhang ist der ,face-to-face“Kontakt zwischen Landwirt und Verbraucher beim tberwie-
genden Vertrieb der Produkte tber die Direktvermarktung.

Fir die Aufnahme in die Initiative Genussregion Osterreich sowie die damit verbundenen Nutzungs-
rechte der Marke mussen definierte Kriterien erfullt werden. Dazu zahlt die Ausarbeitung einer
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Spezifikation auf Basis des EU-Herkunftssystems (g.U./g.g.A.) oder eines anerkannten nationalen
Qualitatssicherungssystems (z.B. AMA-Glitesiegel, Gutes vom Bauernhof, Qualitat Tirol), die eine
héhere Qualitdt gegenliber Standardprodukten garantiert. Die Spezifikation legt somit Produkt- und
Prozessqualitaten wie bspw. den dkologischen Anbau bezogen auf die Herstellung oder Verarbei-
tung des Leitproduktes sowie fur die weiteren Uber die Genussregion vermarkteten Produkte fest.
Zudem mussen darin auch ein Eigenkontrollsystem und vertraglich geregelte Kontrollen durch
externe akkreditierte Kontrollstellen, die jahrliche Berichte an den Dachverband Ubermitteln, fest-
gelegt werden. Eine konsequente Durchsetzung von Sanktionen, d.h. die Aberkennung der Aus-
zeichnung als Genussregion Osterreich bei Nichteinhaltung der Qualitatskriterien erhéht die Glaub-
waurdigkeit und tragt zum Markenwert bei.

Sortimentspolitik

Die rd. 116 Genussregionen bieten unter der Marke Genuss Region Osterreich regionale Produkte
an, die von Pflanzensorten, Tierrassen, oder Rohstoffen bis hin zu unverarbeiteten oder verarbei-
teten Lebensmitteln reichen: Obst-, Gemuse- und Weizensorten, Rinder-/Schweine-/Schafs- und
Gefliigelrassen, Wild, Fisch, Fleisch, Speck, Kase, Safte etc..

Ist das Leitprodukt bspw. ein bestimmtes regionales Wild, so kénnen in der Region Uber die Direkt-
vermarktung, in der Gastronomie oder im regionalen LEH Produkte wie Wildbret oder verarbeitete
Spezialititen wie Wildleberkase, Wildsalami, Hirsch- und Gamswirstchen sowie Schinken unter der
Marke erworben werden.

Preispolitik

Die regionalen Produkte der Genussregion Osterreich werden im Durchschnitt im Premiumsegment
zu ahnlichen Preisen wie Bio-Produkte gehandelt, teilweise liegen die Preise auch tiber dem Niveau
der Bio-Produkte. Manche regionalen Produkte werden auch Uber den regionalen LEH vermarktet.
Ist dies der Fall, tbernehmen die jeweiligen Genussregionen die Preisverhandlungen mit dem LEH.

Zur (potenziellen) Zahlungsbereitschaft der Verbraucher liegen keine empirisch gesicherten Daten
vor, aber es ist nach Angaben der Genussregion Osterreich festzustellen, dass trotz relativ hoher
Preise die Zahl der Kunden zunimmt, so dass es oftmals zu Engpéssen im Produktangebot kommt.

Kommunikationspolitik

Eine intensive und umfangreiche Offentlichkeitsarbeit inklusive Werbung haben laut den Verant-
wortlichen der Genussregion Osterreich dazu gefilhrt, dass der Bekanntheitsgrad der Marke
Genussregion Osterreich im Zeitraum von 2010 bis 2014 in Osterreich von 49 % auf 80 % gestie-
gen ist. Dazu beigetragen hat eine Osterreichweite Corporate identity, die sich neben der einheitli-
chen Marke in allen Werbemitteln, Verpackungsmaterial, Gestaltung der Verkaufsstellen etc. wie-
derfindet. Zudem verpflichten sich alle Genussregionen dazu, mindestens einmal im Jahr ein Fest
oder eine Veranstaltung rund um das Leitprodukt und folglich auch rund um die Region bzw. die
regionale Kulturlandschaft unter Beteiligung wichtiger regionaler/lokaler (politischer) Akteure, wie
z.B. Kommunalpolitiker, durchzufiihren. Offentlichkeitsarbeit findet neben den Festen oder Veran-
staltungen zudem Uber das Internet inkl. sozialer Medien sowie uUber Rundfunkbeitrage, meist in
Verbindung mit Berichterstattung in der lokalen Presse, statt.

Daneben gibt es weitere Auszeichnungsmodelle wie ,GenussWirt?, ,GenussHutte®, ,GenussCafé®,
GenussBauernhof* oder ,Genuss ab Hof“. Gastronomiebetriebe, die u.a. ganzjahrig zwei Leitpro-
dukte fuhren und die Marke Genussregion Osterreich kommunizieren, z.B. in der Speisekarte
abdrucken, erhalten die Auszeichnung ,GenussWirt‘. Huttenwirte, deren Hitten im Gebiet einer
bewirtschafteten Alm liegen und die die Kriterien des GenussWirtes erflllt, kbnnen als ,Genuss-
Hutte* ausgezeichnet werden. Um die Auszeichnung ,GenussCafé“ zu erhalten, muss ein Kaffee-
haus u.a. mind. ein regionales Getrank sowie mindestens sechs traditionelle/regionale Mehlspeise-
spezialitaten dauerhaft anbieten sowie die Kriterien des GenussWirtes erfillen. Das Angebot
,Genuss ab Hof “ richtet sich an zertifizierte Produktionsbetriebe (Bio, AMA-Gltesiegel, etc.), die als
Direktvermarkter tétig sind, sich in einer Genussregion befinden und das Leitprodukt dieser
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Genussregion produzieren. Das Auszeichnungsmodell® ,GenussBauernhof zeichnet sich durch
einen umfangreichen Kriterienkatalog aus; u.a. bietet dieser Produkte aus der eigenen sowie aus
funf weiteren dsterreichischen GenussRegionen an. Mit Hilfe der Auszeichnungsmodelle ,Genuss-
Partner Handel“ oder ,PremiumPartner Handel“ werden Einzelhandelsunternehmen gekennzeich-
net, die u.a. eine bestimmte Anzahl an Produkten aus dem Produktsortiment der Initiative Genuss-
region Osterreich verkaufen.

Zudem sollen zukunftig zwei Zusatzmarken ,Gutes aus meiner Region“ sowie ,Regional veredelt"
weitere regionale Produkte auszeichnen, die keine regionaltypischen Leitprodukte sind, aber den-
noch bestimmte Produktions- und Prozessqualitaten bieten und die regionalen Warenkdrbe starken
sollen.

Die GRM Genussregionen Marketing GmbH sowie der Dachverband Genussregion Osterreich
formen das Netzwerkmanagement der Initiative und bieten den einzelnen Genussregionen eine
Wissens- und Informationsplattform, um sich auszutauschen. Zudem werden jeweiligen Genuss-
regionen dadurch unterstitzt, dass die GRM Genussregionen Marketing GmbH Bildungsveran-
staltungen, bei denen sich die Mitglieder der Genussregionen zu bestimmten Themen weiterbilden
kdnnen, organisiert. Ein Newsletter informiert die Genussregionen Uber aktuelle Themen und bietet
den einzelnen Genussregionen Mdglichkeiten, um miteinander in Kontakt zu treten und zu arbeiten.

Distributionspolitik

Der hauptséchliche Distributionsweg der Produkte der Marke Genussregion Osterreich ist nach
eigenen Angaben die Direktvermarktung, die insgesamt rd. 80 % der beteiligten Betriebe nutzt.
Zudem findet ggf. eine Belieferung der regionalen Gastronomie statt; nur wenige Produkte werden
Uber den LEH vermarktet. Die Wertschdpfungskette besteht i.d.R. somit aus folgenden Gliedern:
landwirtschaftlicher Betrieb - (ggf. Weiterverarbeitung auf dem landwirtschaftlicher Betrieb selbst
oder fremdvergeben - Landwirt) - (ggf. Gastronomie oder ggf. LEH)- Verbraucher. Die Spezifikation
(s.0.) stellt sicher, dass ggf. eine Weiterverarbeitung der Produkte innerhalb der definierten Region
stattfindet.

Die bendtigten logistischen Strukturen im Rahmen der Vermarktung der Produkte lber die Gastro-
nomie oder den LEH werden durch die GRM Genussregionen Marketing GmbH aufgebaut.

Erfolg und Misserfolg
Die Initiative Genussregion Osterreich wertet ihre bisherige Entwicklung als Erfolgsmodell, zum

einen mit Blick auf den gewachsenen Bekanntheitsgrad in Osterreich, zum anderen hatten die
Genussregionen sowie die zusatzlichen Auszeichnungsmodelle eine positive ,Eigendynamik® ent-
wickelt. Nach Rucksprache mit den einzelnen Genussregionen erwarten die meisten fur die kom-
menden Jahre ein Umsatzwachstum zwischen 20 bis 30 %, einige sogar um 50 % bezogen auf ihre
Umsétze in 2014.

Seitens des Rechnungshofes wird kritisch angemerkt, dass eine regelmaRige stringente Evaluie-
rung, welche die Effektivitéat und Effizienz der eingesetzten (6ffentlichen) Mittel detailliert kontrolliert,
fehle. Die bisher auf Grundlage einer externen Evaluierung vorgelegten Berichte der Initiative zu
ihren Aktivitaten sowie einer Kosten-Nutzen-Analyse basieren auf ,auferst grol3zligigen Schat-
zungen® (Bericht des Rechnungshofes 2013, S. 157).
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Anhang 5: Steckbrief des Qualitats- und Herkunftszeichens ,,Gesicherte Qualitit Baden-Wirttemberg*

Steckbrief ,,Gesicherte Qualitat Baden-Wiirttemberg*“
(MBW Marketinggesellschaft mbH)
Das Qualitatszeichen Baden-Wirttemberg wurde als ein Beispiel fur ein ,Uberregionales Qualitats-

und Herkunftszeichen® untersucht. Seit 1994 werden im Bundesland Baden-Wiurttemberg Produkte
mit diesem staatlich getragenen Qualitdtszeichen ausgezeichnet. Das Qualitatszeichen ,Gesicherte
Qualitdt Baden-Wurttemberg® ist ein Zertifizierungssystem, das bestimmte Produktqualitadten in
Verbindung mit einem Herkunftsnachweis garantiert. (Die folgenden Aussagen wurden dem Exper-
tengesprach mit den Verantwortlichen der MBW Marketinggesellschaft mbH entnommen.)

Entstehungshintergrund
Im Jahr 1983 wurde der Unternehmerverband ,Férdergemeinschaft fur Qualitdtsprodukte aus

Baden-Wurttemberg® durch einen Zusammenschluss von rd. 80 Unternehmen der baden-wirttem-
bergischen Ernahrungswirtschaft als eingetragener Verein gegrindet, der ein klassisches Absatz-
marketing fur Produkte aus dem Bundesland, wie z.B. Verkaufsaktionen im LEH Gbernahm. In den
darauffolgenden Jahren wurde seitens des Unternehmerverbandes eine staatlich getragene Zertifi-
zierung zur Unterstitzung der Arbeit des Unternehmerverbandes als notwendig gesehen. Daraufhin
wurde im Jahr 1994 im Ministerium fur Landlichen Raum und Verbraucherschutz Baden-Wirttem-
berg das sog. Herkunfts- und Qualitdtszeichen Baden-Wirttemberg initiiert und die MBW Marke-
tinggesellschaft mbH auf Grundlage der berufsstandischen Verbande zur Gemeinschaftlichen
Vermarktung und Absatzférderung von Agrarerzeugnissen und Lebensmitteln in Baden-Wirttem-
berg gegriindet. Im Jahr 2003 erfolgte eine Anpassung des Zeichens an das europaischen Recht
und somit die Umbenennung des ,Herkunfts- und Qualitdtszeichens Baden-Wirttemberg“ in das
Qualitatszeichen ,Gesicherte Qualitédt mit Herkunftsangabe Baden-Wirttemberg“. Mit einem Schrei-
ben der Europaischen Kommission wurde das neue Qualitdtszeichen notifiziert. Es wird fir Erzeug-
nisse verliehen, die bestimmte Qualitatskriterien hinsichtlich der Erzeugungsmethoden und der
Produktmerkmale sowie bestimmte Herkunftsbestimmungen erfullen.

Ziele und Organisationsstrukturen
Trager des Qualitatszeichens ist das Land Baden-Wirttemberg, vertreten durch das Ministerium fir

Landlichen Raum und Verbraucherschutz. Das Ministerium vergibt auf Antrag das Recht zur Nut-
zung des Zeichens durch einen Lizenzvertrag. Lizenznehmer sind in der Regel Organisationen,
Verbéande oder Zusammenschliisse der Land- und Erndhrungswirtschaft, die die Uberwachung der
fur die Nutzung des Zeichens geltenden Bestimmungen gewahrleisten kénnen. Derzeit gibt es rund
23 Lizenznehmer. Sowohl landwirtschaftliche Erzeugerbetriebe als auch Betriebe in der Lebens-
mittelverarbeitung missen vertraglich eingebunden werden. Teilnahmevereinbarungen und Zei-
chennutzungsvertrage kdnnen bei den zugelassenen Lizenznehmern abgeschlossen werden. Zei-
chennutzer sind Verarbeitungs- und Vermarktungsbetriebe (einschl. landwirtschaftlicher Direktver-
markter), die das Qualitdtszeichen Baden-Wirttemberg gegeniiber dem Endverbraucher nutzen.
Die Zeichennutzer schlieen mit einem Lizenznehmer je nach Produktbereich einen Zeichennut-
zungsvertrag ab und verpflichten sich, die allgemeinen und produktbereichsspezifischen Anfor-
derungen und Regeln des Qualitatszeichens Baden-Wurttemberg bei der Verarbeitung und der
Vermarktung einzuhalten. Derzeit nutzen ca. 500 Zeichennutzer das Qualitétszeichen zur Kenn-
zeichnung ihrer Produkte. Erzeugerbetriebe, die landwirtschaftliche Rohwaren fir die Nutzung des
Qualitatszeichens produzieren, schlieRen mit einem Lizenznehmer eine Teilnahmevereinbarung ab
und verpflichten sich, die Grund- und Zusatzanforderungen sowie die Regeln des Qualitatszeichens
Baden-Wurttemberg bei der landwirtschaftlichen Produktion jederzeit einzuhalten. Aktuell sind rd.
4.000 landwirtschaftliche Erzeuger in die Erzeugung unter dem Qualitatszeichen eingebunden.

Die Aufgabe der MBW Marketinggesellschaft mbH liegt laut eigenen Angaben in der Unterstiitzung
der baden-wirttembergischen Land- und Erndhrungswirtschaft. Sie dient den Mitgliedern als Infor-
mations- und Kooperationsnetzwerk und ist fur Ubergreifende Kooperationen und Projekte, z.B. mit
den regionalen Tourismusverbé&nden oder der regionalen Gastronomie, zustdndig. Die Marketing-
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gesellschaft konzentriert sich in ihrer Arbeit auf die landesweiten Zertifizierungssysteme (Qualitats-
zeichen, Bio-Zeichen und ,Kulinarischen Botschafter”) und unterstiitzt kleinere RVI (ggf. mit einer
eigenen Regionalmarke) nur unter der Auflage, dass ein dem staatlich getragenen Qualitatszeichen
entsprechendes Kontrollsystem die Produkt- und Prozessqualitaten gewahrleistet.

Finanzierung

Die Marketinggesellschaft ist eine Landesgesellschaft, deren Mehrheitsgesellschafter das Land
Baden-Wurttemberg ist und die somit Landesgelder zur Finanzierung der Personal- und Sachkos-
ten und weiterer Aktivitdten, wie MarketingmafRnahmen, bezieht. Das Budget wird gemaf eines
MaRnahmenplans aufgeteilt und im Beteiligungsbericht veréffentlicht. Im Rahmen des Maf3nah-
menplans werden u.a. Messen und Ausstellungen, Presse- und Offentlichkeitsarbeit, Weiterbildun-
gen, Verkaufsforderung sowie Qualitatssicherung finanziert. Es findet keine Férderung durch EU-
Mittel statt. Die Marketinggesellschaft als Landesgesellschaft unterstiitzt im Rahmen ihres Mandats
die Erzeuger und Produzenten der Agrar- und Erndhrungswirtschaft in Baden-Wiirttemberg und
bezuschusst bspw. die Kosten fur eine Auszeichnung von Produkten mit dem Qualitatszeichen
Baden-Wurttemberg anteilig mit 30 %.

Die Lizenznehmer kdnnen von den Zeichennutzern (Erzeuger und Produzenten) zur Abdeckung
ihrer durch die Weitergabe des Nutzungsrechtes entstehenden Kosten, wie z.B. die Kosten fir die
laufenden Qualitatskontrollen, ein Entgelt verlangen.

Qualitaten und Sicherungssysteme der unter dem Qualitdtszeichen vermarkteten regionalen
Produkte

Die Produkte, die unter dem Qualitéatszeichen vermarktet werden, zeichnen sich laut eigner Anga-
ben durch eine ,gesicherte hohe Qualitat“ aus. Fir jede Produktgruppe gibt es spezifische und
definierte Qualitatskriterien und Richtlinien, so dass das Qualitatszeichen nur Produkte auszeichnet,
die aus umweltbewusster und kontrollierter Pflanzenproduktion oder kontrollierter Tierhaltung
stammen. Zudem erhalten nur solche Produkte das Siegel, deren regionale Herkunft aus Baden-
Wirttemberg nachgewiesen werden kann und bei deren Erzeugung auf den Einsatz gentechnisch
veranderter Futtermittel verzichtet wird (spatestens ab dem 01.01.2015).

Die Produkt- und Prozessqualitdten werden vom Ministerium fur Landlichen Raum und Verbrau-
cherschutz vorgegeben und auf allen Stufen der Wertschépfungskette durch eine nach DIN zuge-
lassene unabhangige Prifeinrichtung kontrolliert. Diese neutralen Kontrollen werden durch die
MBW Marketinggesellschaft mbH Uberwacht (sog. Kontrolle der Kontrolle). Betriebliche Eigenkon-
trollen ergdnzen das Kontrollsystem des Qualitédtszeichens Baden-Wirttemberg. Eine konsequente
Verhdngung von Sanktionen durch die Marketinggesellschaft erfolgt bei wiederrechtlicher Nutzung
des Qualitatszeichens.

Sortimentspolitik

Die Produkte, die unter dem Qualitatszeichen Baden-Wirttemberg im LEH verkauft werden, kénnen
zwolf Produktgruppen zugeordnet werden. Bei den pflanzlichen Produkten sind dies Bier, Gemise-
und Gemiiseerzeugnisse, Getreide- und Getreideerzeugnisse, Hopfen, Olsaaten und Speisedle,
Obst- und Obsterzeugnisse sowie Spirituosen. Unter tierische Produkte fallen Eier, Fleisch- und
Fleischerzeugnisse, Honig, Milch- und Milchprodukte sowie StRwasserfische aus Aquakultur.

Kommunikationspolitik

Die Marketinggesellschaft ist insbesondere fir die Vermarktung der Produkte des Qualitéatszeichens
verantwortlich. Zusammen mit den Zeichennutzern und oder Lizenznehmern organisiert und plant
die Marketinggesellschaft Veranstaltungen wie Saisoneréffnungen und Erntedankaktionen.

Um das Verkaufsergebnis am Point of Sale zu verbessern, fihrt die Marketinggesellschaft im Sinne
von Verkaufsforderung regelmaRig "Schmeck den Siiden Baden-Wiirttemberg"-Aktionswochen im
LEH durch. Begleitet werden diese Aktionswochen durch Pressearbeit und Werbung, wie Sonder-
seiten, in Printmedien und Handzettel; zudem werden Werbemittel zur Gestaltung der Verkaufs-
stellen in den Markten bereitgestellt. Darliber hinaus besteht die Moglichkeit, Verkostungsaktionen
in den Markten durchzufiihren. Umgesetzt werden die Verkostungsaktionen von den Landfrauen-
verbanden in Baden-Wirttemberg. Die Zeichennutzer kdnnen eine Férderung in Hohe von 30% der
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forderfahigen Kosten (Anzeigen, Mailings, Werbemittel) fir eigene VerkaufsférderungsmalRnahmen
bei der MBW beantragen, unter der Voraussetzung einer gemeinsamen Beteiligung von mindestens
funf weiteren Unternehmen.

Seit 1995 werden die Produkte und Spezialitaten aus Baden-W irttemberg durch die Férdergemein-
schaft und die MBW Marketinggesellschaft mbH zudem mit dem Slogan ,Schmeck den Siden.
Baden-Wirttemberg“ beworben. Unter dem Dach "Schmeck den Siiden Baden-Wirttemberg" wer-
den auf branchenrelevanten Fach- und Verbrauchermessen wie z.B. der Internationalen Griinen
Woche in Berlin fur die Produkte des Qualitatszeichens sowie fiir die u.g. ,Kulinarischen Botschaf-
ter* und die ,Hersteller aus BW* geworben. Darlber hinaus gibt es das Endverbraucherportal
,Schmeck den Siden Baden-Wiirttemberg“, dass die Informations- und Offentlichkeitsarbeit der
Marketinggesellschaft erganzt.

Neben dem Qualitéatszeichen ist die Marketinggesellschaft auch fir das ,Bio-Zeichen Baden-Wiirt-
temberg“ verantwortlich. Dabei handelt es sich um regionale Bio-Lebensmittel mit nachvollziehbarer
Herkunft. Die Grundanforderungen an die Produkte ist die EG-Oko-Verordnung, dariiber hinaus gibt
es weitere detaillierte Produkt- und Prozessqualitaten, wie z.B., dass alle Betriebs- und Futtermittel
aus Baden-Wirttemberg stammen mussen. Daneben vermarktet die Marketinggesellschaft die sog.
.Kulinarischen Botschafter, d.h. regionale Spezialititen aus Baden-Wirttemberg, die mit einem
EU-Geoschutz-Siegel gekennzeichnet sind. Die Marketinggesellschaft berat und unterstitzt
Schutzgemeinschaften bei der Antragsstellung und bei der Erarbeitung der benétigten Spezifikatio-
nen.

Es werden jahrlich Marktforschungserhebungen zur Bekanntheit des Qualitéatszeichens durchge-
fuhrt. Im Jahr 2012 wurden nach eigenen Angaben dazu 500 Personen Uber 18 Jahren in Baden-
Wirttemberg nach der Bekanntheit des Qualititszeichens Baden-Wrttemberg befragt. Das Quali-
tatszeichen war 82 % der Befragten bekannt.

Distributionspolitik

Die Absatzmarkte fir die Produkte des Qualitdtszeichens Baden-Wirttemberg sind hauptsachlich
die regionalen bzw. landesweiten Lebensmitteleinzelhandler, die SelbstbedienungsgrofZhéandler
sowie der GroRRverbraucherservice.

Erfolg und Misserfolg
Die Marketinggesellschaft fuhrt keine Evaluierung bezogen auf ihre Malihahmen und Aktivitaten

durch. Auch wenn rd. 82 % das Qualitatszeichen bekannt ist, misse Bildungsarbeit bzw. eine inten-
sivere Kommunikation der Qualitatskriterien zum Verbraucher in Hinblick auf das Qualitatszeichen
Baden-Wurttemberg geleistet werden. Die Vielzahl an unterschiedlichen Regionalmarken sowie an
Qualitats- und Herkunftszeichen fiuhrten zur Verwirrung der Verbraucher.

Zukunftig soll insbesondere die Zusammenarbeit zwischen der MBW Marketinggesellschaft mbH
und der Tourismus Marketing GmbH Baden-Wirttemberg intensiviert werden. Derzeit unterstitzt
die Marketinggesellschaft die Tourismus Marketing GmbH bei der Gestaltung der Kampagne ,Ge-
nieRerland Baden-Wiurttemberg®, die Uber die Region hinaus fir das kulinarische Angebot Baden-
Wirttembergs wirbt.
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Anhang 6: Steckbrief der Schutzgemeinschaft San Daniele Schinken

Steckbrief Schutzgemeinschaft San Daniele-Schinken

Eine exemplarische Vertreterin flir Schutzgemeinschaften, d.h. korporative Akteure im Bereich des
EU-Geoschutzes, ist die Schutzgemeinschaft des San Daniele-Schinkens in der Stadt San Daniele
im Nordosten lItaliens in der Region Friaul-Julisch Venetien.

Entstehungshintergrund

Das sog. Konsortium des San Daniele-Schinkens zahlt zu den altesten Schutzgemeinschaften im
Bereich des Spezialitdtenschutzes in Europa. In den 1950er Jahren erlie die italienische Staatsre-
gierung eine Verordnung zu Ursprungsbhezeichnungen im Bereich Lebensmittel, die zur Bildung von
produktspezifischen Konsortien fihrte. 1961 (und damit zwei Jahre vor dem des Parma-Schinkens)
wurde so das Konsortium fiir den San Daniele-Schinken gegriindet. Mitglieder des Konsortiums
waren in der Anfangsphase nicht primar Schinkenproduzenten, sondern vielmehr interessierte Blir-
ger und Handler aus San Daniele. Sie verfolgten das Ziel, die Rezeptur und den Herstellungspro-
zess festzulegen und zu schitzen sowie Wettbewerbsregeln fir die Produzenten in San Daniele
selbst aufzustellen. 1970 wurde eine entsprechende Verordnung des italienischen Staats zur Her-
stellung des San Daniele-Schinkens erlassen. Erst dann und damit in einer zweiten Phase verscho-
ben sich Ziele und Aufgaben des Konsortiums in Richtung Markenschutz. Bei Erlass der Verord-
nung Nr. 2081/92 EWG des Rates zum Schutz von geographischen Angaben und Ursprungsbe-
zeichnungen fur Agrarerzeugnisse und Lebensmittel wurde der italienische Geoschutz des San
Daniele-Schinkens in den européischen tberflhrt.

Ziele und Organisationsstrukturen

Ein zentrales Ziel der Schutzgemeinschaft des San Daniele-Schinkens ist, wie bereits erwahnt ,der
markenrechtliche Schutz einer Spezialitdt, wobei sich dieser nicht nur auf das Gebiet der EU er-
streckt. In insgesamt 70 Landern ist der San Daniele markenrechtlich eingetragen und geniel3t ent-
sprechenden Schutz. Die Geschéftsstelle des Konsortiums wird aus Mitgliedsbeitragen finanziert
und lasst sich — zumindest in groRen Teilen — als Dienstleistungsagentur fir die Hersteller des San
Daniele-Schinkens verstehen. Als solche Ubernimmt die Geschéftsstelle Uber die Aufgabe des
Ansprechpartners fiur alle rechtlichen Belange hinaus insb. marketingpolitische Aufgaben, die im
Folgenden noch skizziert werden.

Das Konsortium ist wie folgt organisiert: Es handelt sich um ein privatrechtliches und gewinnorien-
tiert arbeitendes Konsortium mit einer vom italienischen Staat verordneten Pflichtmitgliedschaft aller
San Daniele-Schinken produzierenden Unternehmen. Die internen Strukturen entsprechen denen
privatrechtlicher Gesellschaften — so gibt es Vollversammlungen (wobei bei einer umfassenden
Vollversammlung auch die Mastbetriebe und Schlachthtéfe vertreten sind, bei der in kirzeren
regelmaRigen Abstanden tagenden kleineren Vollversammlung allein die Schinkenproduzenten)
sowie als weiteres Organ den Verwaltungsrat, dem die Geschaftsstelle untersteht. Diese hat insge-
samt 14 Beschéftigte. Fir eine effiziente und effektive Zusammenarbeit innerhalb des Konsortiums
liegen Normen vor, einerseits ein formales Statuts mit einer Definition von Kompetenzen, anderer-
seits ein sog. Ethik-Codex. ,Wir managen einen Wert von 350 Mio EUR (Anm. d. Verf.: von dem
Wirtschaftsprifungs- und Beratungsunternehmen Ernst & Young ermittelter Wert der Marke San
Daniele im Jahr 2008: 180-220 Mio EUR) fir alle (...). Deswegen braucht es klare und transparente
Regeln, die allen bekannt sind“ (Mitteilung Konsortium San Daniele). Eine themenabhangige (nicht
unternehmensstrukturabhangige) Mischung aus Konkurrenz und Solidaritét beeinflusst die Zusam-
menarbeit der Hersteller innerhalb des Konsortiums. Aufgrund zu groRer Konkurrenz der Unter-
nehmen untereinander findet bspw. keine Kooperation im Bereich Distribution statt, wahrend die
Produzenten im Bereich Weiterbildung und Weiterentwicklung interner Qualitatsvorgaben oder auch
bei der Kommunikationspolitik deutliche Synergieeffekte in einer Zusammenarbeit sehen und ent-
sprechendes Interesse zeigen. Als reibungslos wird das Nebeneinander von kleinen und grof3en
Unternehmen beschrieben (vgl. unten zu den Grinden). Als groRen Nutzen fir alle beteiligten
Unternehmen wertet die Geschéaftsstelle die rdumliche Nahe aller Schinkenhersteller in einer
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Kommune (im Gegensatz zur Herstellungsregion des Parmaschinkens, die weitrdumiger ist); diese
raumliche Konzentration fiihre fiir alle Beteiligten zu Agglomerationsvorteilen, so u.a. zu Lerneffek-
ten. Insgesamt sei es aber immer ein Kraftakt, (selbstédndige)] Unternehmen zu einer Zusammenar-
beit zu bewegen. ,Um sie zusammen zu bekommen und zu halten braucht es Regeln, die muss
man nutzen fir das Zusammenleben, und man muss sie respektieren lassen, und es braucht
Starke, denn normalerweise schlieRen sich nirgends auf der Welt Unternehmen (freiwillig) zusam-
men*“ (Mitteilung Konsortium San Daniele).

Finanzierung

Wie bereits erwahnt, wird die Arbeit des Konsortiums aus Mitgliedsbeitragen finanziert, deren Héhe
jeweils von der Menge hergestellten Schinkens abh&ngt. Fiir MaRnahmen der Offentlichkeitsarbeit
werden zudem Drittmittel aus EU-Beihilfemitteln eingeworben, i.d.R. Kofinanzierungen i.H.v. 50 %.
Der jahrliche Gesamtetat des Konsortiums betragt damit rd. 3,5 Mio EUR. Dazu kommen zusétzlich
2 - 3 Mio EUR EU-Férdermittel fur Offentlichkeitsarbeit und fiir die ErschlieRung von auRereuro-
paischen Zielmarkten.

Beteiligte Unternehmen

31 Betriebe mit insgesamt rd. 650 Beschaftigten stellen San Daniele-Schinken her. Im Durchschnitt
produziert jedes Unternehmen fast 100.000 Schinken jahrlich, wobei die Spannweite der betriebli-
chen Produktionsmengen grol3 ist. Sechs bis sieben Unternehmen fallen unter den Schwellenwert
von 35.000 Schinken pro Jahr und gelten fur das Konsortium als kleine Betriebe. Nach Einschét-
zung der Geschéftsstelle sind diese Unternehmen allerdings am besten am Markt aufgestellt: Viel-
fach handelt es sich um traditionelle Erndhrungshandwerksbetriebe, deren Anfangsinvestitionen
langst amortisiert sind, und die spezielle Vertriebskanéale nutzen (s. unten).

Die Zahl der Betriebe ist Uber die vergangenen Jahre hinweg relativ konstant. Da in der Gemeinde
San Daniele Freiflachen fir neue Gewerbegebiete fehlen und zudem die Zugangsbarrieren fir die
(Pflicht-)Mitgliedschaft im Konsortium nach Angaben der Geschéftsstelle sehr hoch sind, blieb die
Zahl der Betriebe in den letzten Jahren relativ unverdndert. Zwei Drittel der Unternehmen sind den-
noch ,extern“ und nicht bereits seit ihrer Grindung in San Daniele ansassig; teils wurden und wer-
den ortsansassige Betriebe ibernommen, friiher wurden Standorte auch neu gegriindet. Seit Jahr-
zehnten haben so die italienischen Marktfihrer der Fleischverarbeitung Unternehmensstandorte in
San Daniele, um dort San Daniele-Schinken herstellen zu kénnen. Im Jahr 2013 sank die Menge
produzierter Schinken um 0,4 Millionen; Grund war die Insolvenz von zwei Unternehmen, die jedoch
bereits 2014 wieder ihre Produktion aufnehmen konnten. 2014 waren alle Unternehmen in italieni-
scher Hand.

Begriffsverstandnis regionaler Produkte

Beim San Daniele-Schinken handelt es sich um eine geschitzte Ursprungsbezeichnung. Demzu-
folge sind die Herkunftsregion der Rohstoffe sowie das Gebiet der Verarbeitung rechtlich definiert.
Aufgrund der langen Tradition des Schutzes des San Daniele-Schinkens als Ursprungsbezeichnung
ist die Herkunft der Rohstoffe (analog zum Parma-Schinken) nach wie vor fur eine g.U. vergleichs-
weise weitraumig abgegrenzt. Die schweren Hausschweine, eine italienische Produktionsform mit
einem Mastgewicht von rund 160 kg, werden in mehreren Regionen Mittel- und Norditaliens ge-
zlchtet, gemastet und geschlachtet. In diesem Raum findet 80 % der italienischen Produktion
schwerer Hausschweine statt. Die Verarbeitung ist dagegen wie bereits erwahnt auf die Kommune
San Daniele raumlich begrenzt. Festzuhalten ist damit, dass das Verstandnis von ,Local food” hier
keine Kleinraumigkeit der Rohstoffe beinhaltet. Die Liefer- und Wertschépfungskette von San
Daniele- und Parma-Schinken sind so bspw. identisch (wobei auch die Verarbeitung teils durch die
gleichen Unternehmen erfolgt). Es handelt sich bei der Schinkenspezialitdét auch nicht um ein
Nischenprodukt.

Qualitatsverstandnis regionaler Produkte und Qualitdtssicherung

Die Qualitat des San Daniele-Schinkens ergibt sich aus einer charakteristischen Zubereitung — es
handelt sich um einen in einem 13monatigen Prozess produzierten luftgetrockneten Schinken aus
dem schweren Hausschwein, der unter Verwendung von Meersalz ohne Zusatz von Konservie-
rungsstoffen auskommt — und dem d&rtlichen Mikroklima, das die Reifung beeinflusst und sich bspw.
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wesentlich von dem in der Region Parma unterscheidet. Die den Kunden vermittelten Zusatznutzen
beziehen sich auf diese terroir-spezifischen Qualitaten und weniger auf 6kologische oder soziale
Prozessqualitdten. So gibt es keine biologische Produktlinie; zwar werden die Schweine teilweise
ausschlieBlich gentechnikfrei gefiittert; eine entsprechende Zertifizierung und Kennzeichnung findet
jedoch nicht statt. Nach Angaben der Geschéftsstelle gehen die Bestimmungen zu Futtermitteln und
Tierwohl aber Uber die gesetzlichen Standards hinaus. Der Qualitatssicherung dienen die Konsor-
tialregeln und die in der EU-Verordnung festgelegten Auflagen zu Herstellungsprozess und Pro-
duktqualitaten. Qualitatskontrollen finden einerseits intern in den Betrieben, andererseits Uber
akkreditierte Lebensmittelkontrollinstitute statt.

Sortimentspolitik

Am Standort San Daniele haben sich die Schinkenhersteller aufgrund der groRen Nachfrage auf die
Herstellung des San Daniele-Schinkens spezialisiert. 92 % der Produktion ist San Daniele-Schin-
ken, die verbleibenden 8 % der Produktion bestehen aus sog. ,Prosciutto nazionale“ (,nationaler
Schinken®; dieser rohe Schinken genugte den Anforderungen fir die g.U. nicht, erfillt aber sonst
alle gesetzlichen Standards) und gerduchertem Schinken, der jedoch nur eine sehr marginale Be-
deutung hat. Wahrend bis vor wenigen Jahren die Schinken fast ausschlief3lich im Stiick (traditionell
mit Knochen und Huf) vermarktet wurden, spielt inzwischen die (investitions- und wissensintensive)
Aufbereitung zu vakuumiertem Aufschnitt v.a. fur den Exportmarkt eine immer grof3ere Rolle. Die
Ursachen dafir liegen am Strukturwandel im Handel insb. im mittel- und nordeuropaischen Ausland
mit einer sinkenden Bedeutung an Frischetheken, zudem insb. an fehlender Expertise im Ausland
fiir das Aufschneiden des Schinkens

Preispolitik

Die Endverbraucherpreise der Schinkenspezialitat sind von den Vertriebskanélen und damit vom
Point of sale abhangig. Die hdchsten Preise realisieren die kleineren, handwerklich arbeitenden
Schinkenhersteller, die ihre Erzeugnisse unmittelbar an die Gastronomie, an den lokalen/regionalen
Fachhandel oder auch direkt in eigenen Ladengeschéaften oder via Internet vermarkten. Erfolgt der
Vertrieb Gber den LEH — wie dies bei allen gréReren Herstellern der Fall ist —, lassen sich die Preis-
vorstellungen der Hersteller nach Einschatzung der Geschaftsstelle des Konsortiums nicht ganz
durchsetzen. Die groRe Konkurrenz zu anderen rohen Schinken wirde den Preis driicken. Im LEH
zahlt der San Daniele-Schinken trotzdem zum Hochpreissegment.

Kommunikationspolitik
Die Offentlichkeitsarbeit fiir den San Daniele-Schinken wird einerseits von den Produzenten unter-

nehmensspezifisch geleistet, andererseits fur die Schinkenspezialitéat als Kollektivmarke seitens des
Konsortiums. Die Schutzgemeinschaft verfigt hierfir Uber ein Budget von rd. 6,5 Mio EUR
(Gesamtetat inkl. projektspezifischer Mittel, s. oben). 2 Mio EUR stammen dabei aus den Forder-
topfen der EU und dienen der Offentlichkeitsarbeit auf europaischen und auBereuropaischen
Markten unter Auflage der Zusammenarbeit mit anderen Schutzgemeinschaftenls. Die Kommunika-
tionspolitik lauft dabei priméar tGber Verkostungen direkt an den Points of sale; 50 % des Budgets
werden in Degustationen (in Supermarkten usw.) investiert, die Uber externe Agenturen abgewickelt
werden. Versuchsweise und als einmalige Events wurden zudem 2012 in Minchen und London
temporére Geschéfte erdffnet, in denen San Daniele-Schinken angeboten und lber Degustations-
und Kochevents inszeniert wurde. Klassische Werbemittel werden dagegen ber einen kontinuier-
lich gepflegten Webauftritt hinaus kaum oder nicht genutzt. Das Konsortium beteiligt sich so auch
fast ausschlieRlich im Ausland (meist aus EU-Mitteln geférdert) an Fachmessen. GroRe Offentlich-
keitswirksamkeit hat dariiber hinaus ein seit 30 Jahren jahrlich durchgefiihrtes mehrwéchiges Fest

14 Um den Schinken vor Austrocknen zu bewahren, muss er fir den Kunden erst beim Kauf frisch aufgeschnitten
werden; sein Aroma entfaltet er am intensivsten, wenn die Scheiben sehr dinn geschnitten sind. U.a. in
Deutschland wird Schinken auf Vorrat und nicht frisch aufgeschnitten, wobei die Scheiben oft zu dick ausfallen.

% S0 kooperiert das Konsortium des San Daniele-Schinkens bei Messeauftritten im Ausland mit der Schutzge-
meinschaft des Parmaschinkens sowie mit geschiitzten Ursprungsbezeichnungen im Bereich Kése und Wein.
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im Stadtchen San Daniele, die ,Aria di Festa“, ein Fest rund um den Schinken und weitere lokale
Spezialitditen mit vielfaltigen Erlebnisangeboten in Verbindung mit Musik und Theater. Rund die
Halfte der jahrlich 100.000 Besucher kommt aus dem Ausland, aus Osterreich und Deutschland.

Distributionspolitik

Wie fir eine regionale Spezialitat typisch, die kein Nischenprodukt ist, ist die Wertschépfungskette
vergleichsweise lang. Die vorgelagerte fuhrt von den landwirtschaftlichen Betrieben Uber die
Schlachthéfe zu den Schinkenherstellern in San Daniele, wobei die restlichen Teile der Schweine
an anderer Stelle weiterverarbeitet werden. Die grof3en Schinkenhersteller vermarkten ihre Ware
direkt an den LEH, wahrend die kleineren Unternehmen den Schinken entweder direkt, tiber GroR3-
héndler oder aber auch tber den LEH absetzen. Die Distribution erfolgt damit betriebsspezifisch,
wenngleich die Geschéftsstelle des Konsortiums eine Zentralisierung der Distribution beflirwortet,
um die Verhandlungsmacht gegeniuber dem LEH zu erhéhen. Die beteiligten Unternehmen sind
jedoch bislang nicht davon zu tberzeugen, dass der Nutzen einer Kooperation in diesem Bereich
groRRer sein kdnnte als deren Kosten. Zu grol3 ist die Konkurrenz untereinander. 98 % der San Da-
niele-Schinken werden auf3erhalb der Region Friaul-Julisch Venetien vertrieben. 13 % der Ware
wird exportiert — an erster Stelle nach Frankreich, dann nach Deutschland, in die USA und Oster-
reich und weitere Lander. Der Export entwickelt sich dabei dynamisch: Vor zehn Jahren machte er
erst 6 - 8 % aus. Als Markte mit Wachstumspotenzial fur die Vermarktung der Schinkenspezialitat
gelten die USA, Grof3britannien und die skandinavischen Lander.

Offentliche Forderung/Politische Unterstiitzung

Die Rolle der 6ffentlichen Verwaltung sieht das Konsortium priméar im Bereich der Regulierung und
im Kontakt zu europaischen Behorden in Brussel. Erwartet wird insb. ein starkerer Schutz von Pro-
duktionssystemen. Eine 6ffentliche Férderung tber Zuschisse bspw. fur Marketingkampagnen wird
nicht explizit als Erwartung formuliert.

Erfolg und Misserfolg
Die Geschéaftsstelle des Konsortiums hélt den EU-Geoschutz angesichts der hohen Kosten nur

dann fur sinnvoll, wenn das Produkt vor Falschungen zu schitzen ist. ,Die Zertifizierung verteidigt
den Wert. Entweder hast du (als g.U.) den Wert oder aber die g.U. gibt ihn dir nicht* (Mitteilung
Konsortium San Daniele 2014). Das Label ,g.U.“ diene auch aufgrund des geringen Bekanntheits-
grads bei den Verbrauchern in der EU nicht als wertsteigernde Marke.

Die Notwendigkeit des Schutzes vor Nachahmern war dem Konsortium zufolge beim San Daniele-
Schinken bereits seit Langem gegeben. Entsprechend war der Schinken bereits vor der Einfiihrung
des EU-Geoschutzes in 70 Landern markenrechtlich geschitzt. Der EU-Geoschutz hat in der Folge
fur die norditalienische Schinkenspezialitat keine sehr groBe Bedeutung. Einen Austritt aus dem
EU-Geoschutz zog das Konsortium deshalb 2012 bereits in Erwagung. Dabei gilt zu beriicksichti-
gen, dass 60 % des Umsatzes aller Produkte mit europaischen geschitzten Ursprungsbezeich-
nungen auf nur funf italienische Produkte zuriickzufiihren sind, zu denen auch der San Daniele-
Schinken zahlt (Mitteilung Consorzio San Daniele 2014).

Insgesamt konnte die Produktion in den letzten zehn Jahren trotz teils schwieriger wirtschaftlicher
Rahmenbedingungen ausgebaut und um 25 % gesteigert werden. Eine weitere Expansion unter
Beibehaltung der Qualitatsstandards wird angestrebt.
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Anhang 7: Steckbrief der Schutzgemeinschaft Montasio-Kase

Steckbrief Schutzgemeinschaft Montasio-Kése

Eine weitere exemplarische Vertreterin flir Schutzgemeinschaften, d.h. korporative Akteure im Be-
reich des EU-Geoschutzes, ist die Schutzgemeinschaft des Montasio-Kase mit Sitz in Codroipo in
der Provinz Udine in der Region Friaul-Julisch Venetien.

Entstehungshintergrund
Die Schutzgemeinschaft des Kases Montasio kann inzwischen auf eine 30-jahrige Geschichte zu-

riickblicken. 1984 bildete sich nach einem mehrjahrigen Entstehungsprozess ,bottom up“ ein Kon-
sortium, um Einspruch gegen eine damals bereits 30 Jahre wahrende unzutreffende rechtliche
Kategorisierung des Montasio-Késes zu erheben. Im Zuge der Verordnungen zu Ursprungsbe-
zeichnungen in den 1950er Jahren seitens der italienischen Staatsregierung war der Montasio-Kase
im Gesetz Nr. 125 vom 10. April 1954 falschlicherweise als Gattung (Formaggio tipico) und nicht als
regionale Spezialitdt (Denominazione di origine) definiert worden; bis in die 1980er Jahre wurde der
Montasio-Kése allerdings in keiner anderen Region hergestellt als in einem Gebiet im Nordosten
Italiens, das sich — hauptsachlich in der Region Friaul-Julisch Venetien — tiber mehrere Provinzen
erstreckt. Dem Anderungsantrag wurde 1986 stattgegeben und so erhielt der Montasio die italieni-
sche Herkunftsschutzbezeichnung Denominazione di origine protetta (DOP), die spater in die
europdische Geoschutznomenklatur und -jurisdiktion als geschitzte Ursprungsbezeichnung
Ubertragen wurde.

Ziele und Organisationsstrukturen
Im Gegensatz bspw. zum San Daniele-Schinken gab und gibt es im Fall des Montasio-Kéases keine

(bzw. vernachlassigbare) Versuche der Falschung bzw. der Nutzung des Namens auf3erhalb der
Ursprungsregion. Damit war das Ziel der Unterschutzstellung nicht ein markenrechtlicher Schutz
aufgrund entsprechender Negativerfahrungen, sondern allenfalls ein Schutz zur Pravention von Fal-
schungen und eher als Mittel, ,unsere Produktion zu erweitern und den Erzeugern Wertschépfung
zu bringen® (Mitteilung Konsortium Montasio 2014). Die italienische Verordnung zum Geoschutz fur
Késeprodukte sieht (im Gegensatz zu der fur Schinkenspezialititen) keine Pflichtmitgliedschaft in
der Schutzgemeinschatft fur alle Hersteller des geschiitzten Kases vor. Eine Nicht-Mitgliedschaft hat
jedoch keine wirtschaftlichen Vorteile, da die Kosten der Markennutzung den Mitgliedsbeitrégen
entsprechen und alle Markennutzer die Regeln des Konsortiums einzuhalten haben ohne bei einer
Nicht-Mitgliedschaft ggf. Einfluss auf die Ausgestaltung der Regeln oder auch auf die Wahl des ex-
ternen Zertifizierungsunternehmens nehmen und Beratungsleistungen der Geschéaftsstelle des Kon-
sortiums kostenfrei beanspruchen zu kdnnen. Deswegen gehéren alle Késeproduzenten dem Kon-
sortium an. Dieses ist wie das des San Daniele-Schinkens privatrechtlich organisiert, finanziert sich
aus Mitgliedsbeitragen (2013: 92 % des Gesamtbudgets) und ggf. projektorientiert aus 6ffentlichen
Drittmitteln (2013: 8 %) und arbeitet gewinnorientiert (Mitteilung Konsortium Montasio). Das Kon-
sortium ist wie folgt organisiert: Die Vollversammlung wéahlt einen Verwaltungsrat samt einem
Prasidenten, dem die Geschéftsstelle mit 4,5 Mitarbeiterstellen untersteht. Ihr obliegen marketing-
politische Aufgaben sowie administrative Funktionen inklusive einer Kontrollfunktion hinsichtlich
rechtlicher Belange. Analog zum Konsortium des San Daniele-Schinkens liegen der Zusammenar-
beit im Konsortium ein formales Statut sowie ein Ethik-Kodex zugrunde. Gleichwohl ist diese von
starker Konkurrenz unter den Késeherstellern selbst gepragt. Die ausgepragte scharfe Wettbe-
werbssituation wird unten noch geschildert; u.a. fuhrt diese dazu, dass die Betriebe selbst die
Qualitat des Kases von Mitbewerbern kontrollieren und Verst6Re anzeigen. 2013 wurde so bspw.
aufgrund eines Hinweises eines Konkurrenten ein groRerer Verstol3 aufgedeckt, der fir das be-
troffene Unternehmen zu einer erheblichen Strafzahlung fiihrte (mdndl. Mitteilung Konsortium
Montasio).

Finanzierung

Die Arbeit des Konsortiums wird aus Mitgliedsbeitragen finanziert. lhre Hohe hangt dabei wiederum
von der Produktionsmenge ab und belief sich 2014 auf 70 ct je hergestellten Laib Kéase a 7,3 kg.
Der Gesamtetat belief sich 2013 auf 642.000 EUR; davon stammten 53.000 EUR aus dem ELER-
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Fonds und dienten als offentliche Beihilfe fir MaBnahmen der Offentlichkeitsarbeit. 30 % des
Gesamtetats dienen i.d.R. der Begleichung von Zertifizierungskosten und gehen damit an externe
Dienstleister, 35 % des Budgets wird fir Offentlichkeitsarbeit eingesetzt, weitere 35 % werden fur
Personalkosten der Geschéftsstelle aufgewendet (Mitteilung Konsortium Montasio).

Beteiligte Unternehmen
Die Zahl von 61 Mitgliedsbetrieben macht die insgesamt kleinteilige Struktur der nordostitalieni-

schen Milchindustrie deutlich. 44 Kasereien und 17 auf Kasereifung spezialisierte Betriebe stellen
Montasio-Kéase her bzw. lassen ihn reifen (wobei 80 % der Betriebe die Wertschopfungsstufe der
Reifung inzwischen selbst Gbernehmen). Dabei ist auch die Milchindustrie in der Region vom
Strukturwandel betroffen. Die Zahl der K&seproduzenten ist in den vergangenen Jahrzehnten bis
2000 deutlich gesunken; noch 1988 belief sich die Anzahl Mitgliedsbetriebe der Schutzgemein-
schaft auf 142. Auch eine weitere Zahl offenbart den Strukturwandel: Allein in der Provinz Udine ist
die Anzahl Kasereien von insgesamt 650 in den 1960er Jahren auf derzeit rd. 45 gesunken, von
denen 34 Montasio herstellen. Seit der Jahrtausendwende ist die Zahl der Montasio produzierenden
Kasereien aber weitgehend stabil. Die Betriebe unterscheiden sich dabei stark in ihrer GréRe und
weisen so zwischen zwei und 200 Beschéftigte auf, wobei kleine Betriebe Uberwiegen. Wéhrend
1996 1,3 Mio Laibe Montasio-Kase a 7,3 kg hergestellt wurden, sank die Produktionsmenge bis
2012 auf 950.000 Laibe, um 2013 aufgrund wirtschaftlicher Schwierigkeiten von drei Betrieben
nochmals auf 830.000 Laibe zuriickzugehen (Mitteilung Konsortium Montasio). Die riicklaufige
Entwicklung zwischen 1996 und 2012 geht allerdings nicht primér auf den Strukturwandel in Land-
und Ernahrungswirtschaft zuriick, sondern auf einen Wandel von Geschmack und Essgewohnhei-
ten.

Grundsatzlich gilt, dass sich keine Kaserei allein auf die Herstellung von Montasio-Kase speziali-
siert hat. So weisen die meisten Molkereien ein gréReres Produktsortiment auf, wobei dieses mit
zunehmender Betriebsgrol3e steigt. Festzuhalten ist zudem, dass nur rd. 20 % der fir den Monta-
sio-Kése geeigneten und zertifizierten Milch tatsachlich fur die Herstellung von Montasio-Kéase ver-
wendet wird. 1.345 landwirtschaftliche Betriebe produzieren Milch nach den Montasio-Richtlinien
und verzichten auf bestimmte gesetzlich eigentlich erlaubte Futtermittel wie bspw. Reste der Bier-
produktion. Da die Sammlung der Milch v.a. bei kleineren Molkereien jedoch primar nach verkehrs-
logistischen Aspekten und nicht nach Qualitatsaspekten der Milch erfolgt, wird mehr Milch nach
Montasio-Kriterien hergestellt als de facto bendtigt wird.

Begriffsverstandnis regionaler Produkte

Wie oben bereits erwahnt, ist der Montasio-Kéase als geschiitzte Ursprungsbezeichnung definiert.
Erzeugung des Rohstoffs Milch und Verarbeitung finden in einer festgelegten Region statt, die die
gesamte Region Friaul-Julisch Venetien und in der Region Veneto die Provinzen Belluno und Tre-
viso sowie Teilrdume der Provinzen Venedig und Padova umfasst. Die raumliche Abgrenzung fuft
auf dem historischen Herstellungsgebiet des Montasio-Késes gegen Ende des 19. Jahrhunderts.
Damit ist das Gebiet von Erzeugung und Herstellung relativ weitraumig.

Qualitatsverstandnis regionaler Produkte und Qualitatssicherung

Die spezifische Qualitat des Montasio-Kases erwachst aus einem speziellen, traditionellen Herstel-
lungsprozess. So gelang es — erstmals wohl zu Beginn des 18. Jahrhunderts — einen bei relativ
niedrigen Temperaturen von 40°C erhitzten — extrem haltbaren Kése herzustellen, der drei bis vier
Jahre alt werden kann und der damit im 19. Jahrhundert zu einer begehrten und teuren Handels-
ware, geeignet fur Export und Verschiffung, avancierte. Montasio-Kése hat eine Mindestreifezeit
von zwei Monaten; als reifer Kase kann er ab einer Reifezeit von einem Jahr verkauft werden. Mit
zunehmender Reifezeit &ndert sich sein Geschmack; er schmeckt wiirziger und intensiver. Wie fir
eine regionale Spezialitét typisch, stehen in der Vermarktung des Késes terroir-spezifische Quali-
taten und weniger 6kologische oder soziale Prozessqualitaten im Vordergrund. Informationen bspw.
zu den gegeniiber den gesetzlichen Standards hoheren Qualitatsanforderungen an den Rohstoff
Milch werden kommunikationspolitisch nicht verwertet. Die erforderlichen Produkt- und Prozess-
gualitédten des Montasio-Kéases sind in den Statuten des Konsortiums sowie in der EU-Verordnung
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festgehalten. Uber deren Einhaltung wachen akkreditierte externe Lebensmittelkontrollinstitute.
Sortimentspolitik

Wie bereits erwahnt, produzieren die Montasio-Kéasereien nicht ausschlie3lich oder fast ausschliel3-
lich Montasio-Kase. Darin unterscheiden sie sich nicht nur von den Schinkenproduzenten in San
Daniele, sondern auch von den Késereien, die Parmesankése herstellen und sich auf diesen Kase
spezialisiert haben. Insb. die groReren Molkereien bemiihen sich um eine breite Produktpalette, um
Uber das Angebot eines gréBeren Sortiments die Verhandlungsposition gegentiber dem LEH zu
verbessern. Innerhalb der Palette unterschiedlicher Reifegrade des Montasio-K&ases hat sich in den
vergangenen 20 Jahren eine deutliche Verschiebung ergeben: Wahrend in den 1990er Jahren rund
25 % des vermarkteten Kases ein Jahr oder langer gereift war, liegt der Anteil des gereiften (und
deutlich wirzigeren) Kases gegenwartig bei nur noch 2 %. Teilweise hangt dies mit dem hdheren
Preis fir den langer gereiften K&se zusammen. Den Hauptgrund sieht das Konsortium des Monta-
sio-Kéases jedoch im Wandel des Geschmacks.

,ES ist auch ein Wandel der Geschmacker der Verbraucher. Alle jungen Leute essen, wenn sie Kase essen,
Frischkése. Sie trinken Coca Cola und weniger Wein. Stellen Sie sich vor, im Friaul trank man vor 20 Jahren
rund 180 Liter Wein pro Kopf (und Jahr). Inzwischen sind wir bei 60. (...) Also: Es andern sich die
Geschmaécker, sie werden banaler. Und damit sind die Kasesorten ... oder auch die Weine, die reich sind an
Struktur, Korper, Geschmack, etwas mehr gestraft. (...) Das bedeutet, dass der reife Kase, auch wenn er sehr
gut ist, nicht mehr den Geschmack trifft. (...) Man zieht es vor, einen 3-, 4- oder 5Smonatigen Kase zu essen®
(Mitteilung Konsortium Montasio).

Analog zur Entwicklung im Schinkenbereich lasst sich dartber hinaus auch beim Montasio-Kase
eine Tendenz zum portionierten vakuumierten Verkauf feststellen. Dieser Arbeitsschritt wird von
den Kasereien oft ausgelagert und muss den Richtlinien des Konsortiums zufolge auch nicht
zwangsweise in der Region der Herstellung stattfinden.

Preispolitik

Die Preise des Montasio-Késes orientieren sich an den Rohstoffpreisen (wobei der durchschnittlich
gezahlte Milchpreis in der Erzeugerregion 2013 deutlich tiber dem Milchpreis z.B. in Osterreich und
Bayern lag) und an der Konkurrenz innerhalb der Produktkategorie. Das Konsortium des Montasio-
Késes stellt im Zusammenhang mit der inzwischen seit einigen Jahren anhaltenden Wirtschaftskrise
in Italien eine sinkende Zahlungsbereitschaft fir Schnitt- und Hartkédse fest. Der junge Montasio
steht damit in einer als sehr hart wahrgenommenen Konkurrenz mit extrem preisgunstigem Schnitt-
kdse aus dem Ausland, insb. aus Deutschland. ,Wir sind Uberschwemmt von auslandischen
Erzeugnissen, die weniger wert sind und wir merken die Anstrengung ... (uns da zu behaupten,
Anm. d. Verf.)* (Mitteilung Konsortium Montasio).

Zudem machen sich die Montasio-Hersteller aufgrund der extrem angespannten Marktsituation un-
tereinander starke Konkurrenz. Eine Preiskommission innerhalb des Konsortiums entwickelt zwar
Preisvorschlage, diese sind jedoch (auch aufgrund kartellrechtlicher Bestimmungen) nicht bindend,
so dass sich die Késereien gegenseitig unterbieten. Aufgrund der kaum vorhandenen Differenzie-
rungsmoglichkeit der Ware gegentiber dem Verbraucher (vgl. unten die Ausfiihrungen zu Vor- und
Nachteilen einer Kollektivmarke) gestaltet sich eine Preisdifferenzierung schwierig. So herrscht voll-
kommene Konkurrenz, wobei angesichts der kritischen Wettbewerbslage gilt: ,Jeder will sich selbst
retten. Indem man so handelt, stirzt du die Preise nach unten (...). Nur um deine Sache zu verkau-
fen, gehst du 10 Cent runter. Man kann sich vorstellen, wie sich der Gro3handel bei dieser Sache
die Hande reibt, dass es eine Freude ist* (Mitteilung Konsortium Montasio).

Kommunikationspolitik

Wie auch beim San Daniele-Schinken betreiben einerseits die produzierenden Unternehmen selbst
Offentlichkeitsarbeit, andererseits fir den Montasio-Kase insgesamt die Schutzgemeinschaft, die
2012 dafur rd. 250.000 EUR (Marketingetat) einsetzte. Ins Verhaltnis gesetzt zum Gesamtumsatz
des Montasio-K&ses aller Molkereien, den das Konsortium auf ca. 40 Mio EUR schétzt, belduft sich
das gemeinsame Marketingbudget auf weniger als 1 %; entsprechend hélt die Geschéftsstelle des
Konsortiums den Etat fiir extrem gering und zu niedrig fur eine effektive Offentlichkeitsarbeit. Eine
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Erhéhung der Mitgliedsbeitrage wird daher angestrebt. Im Inland konzentriert sich die Offent-
lichkeitsarbeit auf kleinere Aktionen wie das Sponsoring einer Etappe des Radrennens Giro d’ltalia
sowie auf die Pflege eines Web- inkl. Facebookauftritts. Im Ausland wird die Zusammenarbeit mit
anderen Schutzgemeinschaften fiir Kase-Spezialititen (z.B. Parmesankase, Grana Padano, Asi-
ago) gesucht, um Synergieeffekte fir gemeinsame Verkostungen an Points of sale zu nutzen.

Als grundsatzliche Herausforderung im Bereich der Kommunikationspolitik wertet das Konsortium
die Eigenschaft der geschitzten Ursprungsbezeichnung Montasio, eine Kollektivmarke zu sein. Der
Charakter einer Kollektivmarke ist nicht allein italienischen Kéasesorten oft eigen. So ist das herstel-
lende Unternehmen auf dem Produkt selbst teilweise Gberhaupt nicht ersichtlich. Im Fall des Mon-
tasio ist tber den Aufdruck der Nummer der Kaserei auf die Rinde theoretisch eine Differenzierung
maoglich; praktisch spielt sie jedoch kaum eine Rolle. Der grof3te Nachteil einer Kollektivmarke im
Bereich der Kommunikationspolitik ist die fehlende Kommunizierbarkeit moglicher Qualitatsdifferen-
zen und damit in der Folge die Austauschbarkeit der Produkte. Sie fuhrt zu einer (weiteren) Ver-
schlechterung der Verhandlungsposition gegeniiber dem Handel'®. Die einzelnen Unternehmen
versuchen sich deshalb Uber ein breites Produktsortiment zu profilieren (je gréRer die Produktpa-
lette, desto starker sinken fir die Unternehmen des LEHs die Transaktionskosten im Einkauf).

Fur eine gemeinsame Vermarktung innerhalb der Schutzgemeinschaft wére die Eigenschaft des
Produkts als Kollektivmarke jedoch vorteilhaft. Eine gemeinsame Vermarktung wirde sich so v.a.
im Export deutlich leichter gestalten.

Distributionspolitik

Die Distributionspolitik der Montasio-Kése herstellenden Molkereien unterscheidet sich nach Unter-
nehmensgrofRe und strategischen Entscheidungen der Unternehmensleitung. Rd. 15 - 20 % des
gesamten Produktionsmenge werden direkt vermarktet; kleine Unternehmen, die teilweise den Pro-
duktionsschritt der Reifung und anschlieBenden Vertrieb auslagern (wobei dann die Distribution
Ublicherweise an Grof3- und Fachhandel erfolgt), liefern i.d.R. an den Fachhandel oder LEH, und
grofRe Unternehmen setzen ihre Ware zumeist Uber den GroRhandel bzw. direkt tiber den LEH ab.
Zu groRRen Teilen findet die Vermarktung lokal-regional in einem Umkreis von 200 km statt; 70 %
der Produktion wird in diesem Gebiet vermarktet. Weitere 20 % finden ihren Absatz in Nordwest-
italien und nur knapp 10 % werden jenseits Norditaliens verkauft. Nachteilig wirkt sich hier nach
Einschatzung der Geschéaftsstelle des Konsortiums die insgesamt recht kleinteilige Betriebsstruktur
der Montasio-Kasereien sowie die Lage der Montasio-Erzeugungsregion (insb. jenseits in der Re-
gion Friaul) jenseits der gro3en Handelsrouten in Italien aus.

,Ein (...) Aspekt, der fur uns ziemlich nachteilig ist, ist, dass die Region Friaul (...) abgelegen ist in Bezug auf
die Handelsstrome. (...) Also, die Handelswege fihren durch das Veneto, durch die Emilia-Romagna, durch
die Lombardei. Das Friaul ist eine ziemlich abgelegene Gegend gegeniber [dem Ubrigen, Anm. d. Verf.]
Norditalien. (...) Es ist eine Gegend, die den Handel wenig interessiert, weil es hier (nur) 1 Mio Einwohner gibt
und ltalien hat fast 56... (...) Eine andere unserer Schwierigkeiten ist, dass alle Betriebe im Mittel klein sind
aulder (...) einer oder zwei grofRe im Friaul, und um die 4, 5 im Veneto. Die im Veneto haben es bereits leichter
mit dem groRen italienischen Markt Beziehungen zu haben. Hier (im Friaul, Anm. d. Verf.) hingegen hatten wir
schon immer die Schwierigkeit — nicht wegen der Verkehrswege, es ist wirklich auch eine Frage der Mentalitat,
nicht wahr? — sich dem gréferen Markt zu stellen” (Mitteilung Konsortium Montasio).

Um der Schrumpfung auf dem lokal-regionalen Markt zu begegnen, strebt das Konsortium eine Fér-
derung und Erhéhung des Exports an.

Offentliche Férderung/Politische Unterstiitzung
Im Zusammenhang mit Erwartungen an die 6ffentliche Hand beméngelt das Konsortium den hohen

Aufwand der fiir den EU-Geoschutz notwendigen Verwaltungswege. So nahmen bspw. Anderungen

'® Dariiber hinaus fiihrt die fehlende Maoglichkeit der Unterscheidung tendenziell zu einer Verschlechterung der
Qualitat, wenn schlechte Qualitat kaum den einzelnen Kéasereien zugeordnet werden kann. Entsprechend grof3 ist
der Anreiz fur die Kasereien sich zusatzlich zu den externen Qualitatskontrollen im Stichprobeverfahren
gegenseitig zu kontrollieren — s. auch oben.
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der Verordnung zwei Jahre Bearbeitungszeit in Brissel in Anspruch. Zudem entstiinden durch von
der EU-Kommission verlangte Anderungen in der Verordnung erhebliche Kosten im vierstelligen
Bereich, da jede Anderung notariell beglaubigt werden muss.

Erfolg und Misserfolg

Die Geschéftsstelle des Konsortiums beurteilt den Erfolg der Unterschutzstellung des Montasio-
Kases verhalten. ,Wenn ich an die 80er Jahre zuriickdenke, sagen wir, von unserem Standpunkt aus, ist es
(der Antrag auf Geoschutz, Anm. d. Verf.) nicht ein Fehler gewesen, aber es war eine Wette, die wir nicht ganz
gewonnen haben® (Mitteilung Konsortium Montasio). Flr eine erfolgreiche Entwicklung einer geschiitzten
Spezialitat (g.U.), die stets mit erheblichen Kosten verbunden ist, wertet die Geschéftsstelle zwei
Faktoren als notwendig: Entweder hat das Produkt in der Erzeugerregion eine absolute
Alleinstellung, ist sehr bekannt und bedient nicht nur eine kleine Nische — in diesem Fall dient die
Unterschutzstellung der Qualitatssicherung durch die Festlegung des Herstellungsprozesses und
dem Schutz vor Nachahmern — oder aber es sind die Voraussetzungen insb. in Form von
Vertriebsstrukturen fir einen Export gegeben. ,Diese Aspekte sind fir eine neue DOP (g.U., Anm. d.
Verf.) abzuwagen: Wagt gut ab jenseits der Vorbedingungen einer Geschichte, der Gute des Produkts, der
Stetigkeit der Herstellung, wagt ab, welche die Kapazitaten fiir eine Expansion und fir einen Export dieses
Produkts sind. (...) Oder aber es ist ein extrem besonderes Produkt (...), dann gibt es keine Schwierigkeiten®
(Mitteilung Konsortium Montasio).

Beide Voraussetzungen waren im Fall des Montasio-Kases nach Einschatzung der Geschéftsstelle
nicht ganz gegeben. Riickblickend halt sie so bspw. auch die Eintragung einer Handelsmarke (mit
geringeren Auflagen, der Méglichkeit den Herstellungsprozess abzuandern und ohne Zertifizie-
rungskosten) fur eine tUberlegenswerte Alternative.

Festzuhalten bleibt: Eine Eintragung als geschitzte Ursprungsbezeichnung verhindert demnach
keine ricklaufige Entwicklung der Produktionsmenge und garantiert weder eine héhere Zahlungs-
bereitschaft allein aufgrund der Geoschutz-Auszeichnung noch eine langfristige Nachfrage.
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Anhang 8: Steckbrief der Initiative ,,Genussregion Oberfranken*

Steckbrief Genussregion Oberfranken
Der Verein Genussregion Oberfranken wird als Beispiel fiir einen ,regionalen Zusammenschluss*

vorgestellt. Als stufenubergreifendes Netzwerk ist dieser fur Produzenten regionaler Spezialititen
und traditioneller Lebensmittel in der Region Oberfranken (Bayern) aktiv. Die Genussregion Ober-
franken hat ein eigenes Qualitatssiegel entwickelt, so dass die Genussregion Uber die eigentlichen
Ziele von regionalen Zusammenschliissen hinausgeht und durch Merkmale von Gemeinschaftlichen
Vermarktungsinitiativen gekennzeichnet ist.

Entstehungshintergrund und Ziele
Im Jahr 2007 ist die Initiative durch einen Zusammenschluss von Akteuren des Lebensmittelhand-

werks in Oberfranken und 6ffentlich-rechtlichen Akteuren (z.B. Backereiinnung, Handwerkskammer
und Landrate) gegriindet worden. Die kleinteiligen und historisch gewachsenen Strukturen der
Erndhrungswirtschaft in der Region formen die Ziele des regionalen Zusammenschlusses, und zwar
Qualitat, traditionelle Herstellungsverfahren und Vielfalt oberfrankischer Lebensmittel zu erhalten,
gegenuber der industriellen Produktion hervorzuheben und gegentiber dem Verbraucher als hoch-
wertige Produkte sichtbar zu machen (Mitteilung Genussregion Oberfranken 2014).

Zurzeit hat die Genussregion Oberfranken rd. 200 Mitglieder, davon ca. 70 korporative Akteure wie
Gastronomieverbande, verschiedene Kommunen und Amter fur Landwirtschaft, das Fleischfor-
schungszentrum in Kulmbach oder auch Kammern und Verbande. Daneben sind etwa 130 ver-
schiedene Produzenten/Erzeuger (Miiller, Schnapsbrenner, Bierbrauer, Fleischer oder Backer usw.)
sowie Innungen an der Genussregion beteiligt. Eine Erhéhung der Mitgliederanzahl ist seitens der
Genussregion erwiinscht unter Beibehaltung eines gewissen ,Elitecharakters® (Mitteilung Genuss-
region Oberfranken 2014).

Organisationsstrukturen
Die Geschéaftsstelle des Vereins Genussregion Oberfranken ist beim Regionalmanagement Ober-

franken Offensiv e.V. angesiedelt. Die Geschéaftsstelle tbernimmt vereinsinterne bzw. administrative
Aufgaben wie das Fihren der Mitgliedsdatei, die Neuaufnahme oder die Zertifizierung von Mitglie-
dern. Die Vertreter des Genussregion Oberfranken arbeiten ehrenamtlich, inre Aufgaben beziehen
sich auf die Kommunikation mit den Betrieben/Mitgliedern sowie auf das Marketing. Daneben wird
seit dem Jahr 2009 zusatzlich im Rahmen der EU-Mittel-Finanzierung (s.u.) ein Leader-Projekt, das
sich um Kommunikationsaufgaben kiimmert (Mitteilungen Genussregion Oberfranken 2014).

Finanzierung und Offentliche Férderung/Politische Unterstiitzung
Die Finanzierung der Initiative erfolgt zum einen Uber einen jahrlichen Mitgliedsbeitrag, der je nach

BetriebsgroRe (Anzahl der Mitarbeiter) gestaffelt bei 50 bis 150 Euro liegt. Zum anderen konnten im
Rahmen der vergangenen Férderperiode der EU (2007-2013) EU-Mittel aus dem ELER-Struktur-
fonds (Achse 4: LEADER) eingeworben werden, die fur den Aufbau der Webprésenz und fir die
Durchfihrung der Zertifizierung eingesetzt wurden. Diese Leader-Forderung lauft im Jahr 2015 aus;
von einer Weiterfinanzierung aus Landesmitteln ist nach Einschatzung der Genussregion Ober-
franken derzeit nicht auszugehen (Mitteilungen Genussregion Oberfranken 2014). Zur finanziellen
Absicherung des Vereins waren weit hohere Mitgliedsbeitrdge als die aktuell geltenden nétig.
Geplant ist die Grindung eines ,Freundeskreises der Genussregion®, um interessierten Privat-
personen die Mitgliedschaft in die Genussregion zu erméglichen und Uber dieses Sponsoring
weitere finanzielle Mittel einzuwerben (Mitteilungen Genussregion Oberfranken 2014).

Qualitatsverstandnis regionaler Produkte und Qualitatssicherung
Die Voraussetzung einer Mitgliedschaft als produzierender Akteur im Verein Genussregion Ober-

franken ist die Zertifizierung mit dem Qualitdtssiegel ,anerkannter Spezialitdtenanbieter der
Genussregion Oberfranken®. Die Zertifizierung beinhaltet eine Regionalitatsprifung, die sich auf die
durch den Verein erarbeiteten eigenen Produkt- und Prozessqualitdten bezieht, sowie eine Hygie-
neprufung. Alle drei Jahre wird diese Zertifizierung durch einen externen Gutachter durchgefunhrt.
Die Kosten betragen bei Betrieben mit ein bis zwei Mitarbeitern 65 EUR zzgl. MWSt, wobei der
Verein Genussregion Oberfranken bei Kleinbetrieben 50 % der Kosten Ubernimmt. Betriebe mit
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mehr als drei Mitarbeitern missen 125 EUR zzgl. MWSt. fur die Durchfihrung der Zertifizierung
zahlen (Mitteilungen Genussregion Oberfranken 2014).

Serviceleistungen sowie Informations- und Offentlichkeitsarbeit
Als Servicenetzwerk bietet die Genussregion Oberfranken ihren Mitgliedern Mdglichkeiten zur Ver-

netzung mit anderen Spezialitditenanbietern in der Region, um bspw. neue Lieferbeziehungen zu
etablieren und damit regionale Wertschépfungsketten zu entwickeln oder das eigene Sortiment Uber
Zukauf zu erweitern. Der Kommunikation untereinander dient ein ,interner Bereich“ der Webprasenz
und die Eintragung in den E-Mail-Verteiler. Zudem vermittelt das Netzwerk Kontakte zum Experten-
und Beraternetz der Genussregion Oberfranken.

Das Angebot an Qualifizierungsmafinahmen und Wissenstransfer, wie Workshops und Seminare zu
problembezogenen Themenbereichen, zielt darauf ab die Wettbewerbsfahigkeit der beteiligten Be-
triebe zu steigern.

Der Verein bietet den Mitgliedern zudem die Méglichkeit von einer libergreifenden Offentlichkeitsar-
beit in Form von verschiedenen Aktionen wie Genussfeste, Caterings oder Imageaktionen zu profi-
tieren. Offentlichkeitsarbeit wird auch durch die Eintragung des Betriebs in die Anbieter- sowie in die
Spezialititendatenbank betrieben. Dariiber hinaus findet eine gezielte Informations- und Offent-
lichkeitsarbeit in Form von Beitragen in der Tagespresse und im Rundfunk, Publikationen in Fach-
zeitschriften und die Unterhaltung der Internetseite statt (Mitteilungen Genussregion Oberfranken
2014).

Erfolg und Misserfolg
Der Vorstand der Genussregion Oberfranken ist mit den bisherigen Ergebnissen zufrieden. Zwar

lassen sich die Netzwerkeffekte sowie die Kooperationen entlang der Wertschopfungskette schwer
messen, aber die hohe Medienprésenz stellt ein erreichtes Ziel der Genussregion dar. Entwick-
lungspotenzial gibt es insb. im Bereich Corporate identity. Nicht alle Mitgliedsbetriebe nutzen das
Qualitatssigel offensiv genug, zudem gibt es noch keine einheitlichen Werbemittel (wie Verpa-
ckungsmaterial) und keine einheitliche Gestaltung der Verkaufsstellen/Geschéfte (Mitteilungen Ge-
nussregion Oberfranken 2014).
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Zusammenfassung der Erfolgsfaktoren nach RVI-Typ in Thesenform

Anhang 9: Die Erfolgsfaktoren nach RVI-Typ in Thesenform im Vergleich - Entstehungshintergriinde

Gemeinschaftliche Vermarktungsorganisation

e Die Grindung erfolgt in der Regel ,bottom up” als Zusammenschluss von Erzeugern, Verarbeitern
und weiteren Institutionen.

o Eine heterogene Akteursstruktur kann sich positiv auf den 6konomischen Erfolg auswirken.

e Der Einbezug offentlich-rechtlicher Griindungsakteure stellt keine notwendige Bedingung fir den
Erfolg dar.

Zusammenschluss landwirtschaftlicher Erzeuger

e Ob die Grundung eines Zusammenschlusses ,top down“ oder ,bottom up“ erfolgt, ist fur die weitere
Entwicklung nicht entscheidend. Entscheidend ist aber, dass die Grindungsakteure (gerade bei
einer top-down-Grundung) ein entsprechendes langfristiges Eigeninteresse oder entsprechende
langfristige gemeinsame Préaferenzen haben.

Uberregionales Qualitats- und Herkunftszeichen

e Als parastaatliche Zertifizierungssysteme sind Uberregionale Qualitéts- und Herkunftszeichen auf
eine ,top down“-Griindung angewiesen.

e Uberregionale Qualitats- und Herkunftszeichen bediirfen eines langfristigen Engagements der
offentlichen Hand durch ein belastbares Kontrollsystem.

Schutzgemeinschaft

e Ob die Griindung einer Schutzgemeinschaft ,top down® oder ,bottom up® erfolgt, ist fiir die weitere
Entwicklung nicht entscheidend.

e Bei einer ,top down“-Grindung hangt der langfristige Erfolg davon ab, dass die Mitglieder der
Schutzgemeinschaft 6konomisch am Schutzstatus interessiert sind und den ,top down®-Impuls aus
Eigeninteresse aufgreifen.

e Der Geoschutz (g.g.A., g.U.) ist aufgrund der fir die Unterschutzstellung notwendigen Investitionen
und der nach Bewilligung des Schutzstatus‘ laufenden Zertifizierungskosten 6konomisch nur dann
sinnvoll, wenn das Produkt Konkurrenz durch Nachahmer erfahrt oder zu erfahren droht und die
Unterschutzstellung rechtlichen Schutz vor Nachahmung bietet und damit die Stellung am Markt
sichert und festigt.

¢ Die Festlegung des Herstellungsprozesses im Rahmen des Geoschutzes beeinflusst die Produkt-
qualitat tendenziell positiv.

Regionaler Zusammenschluss

e Die Griindung Regionaler Zusammenschliisse erfolgt i.d.R. unter Beteiligung 6ffentlich-rechtlicher
Akteure. Angesichts knapper 6ffentlicher Haushalte ist von einer langfristigen (Teil-)Finanzierung
der Aktivitaten aus offentlichen Geldern nicht auszugehen, solange der offentliche Nutzen nur
schwer messbar bzw. der politische Vorteil nach einer medienwirksamen Griindungszeit langfristig
nicht mehr gegeben ist.

e Eine langfristige Tragfahigkeit des Netzwerkes bedarf einer Eigenfinanzierung aus Mitglieds-
beitrdgen. Deren Hohe sowie zusétzliche Einnahmen durch Beteiligungen von Unternehmen (z.B.
LEH) ermdglichen einen gréReren Finanzierungs- und Handlungsspielraum.

o Gleichzeitig erfordert eine Finanzierung durch die Mitglieder eine enge Ausrichtung der Aufgaben
an den Erfordernissen und Nutzenerwartungen der Mitglieder (bei gleichzeitiger Vermeidung
positiver externer Effekte, die Trittbrettfahrer nutzen kdnnten).
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Anhang 10: Die Erfolgsfaktoren nach RVI-Typ in Thesenform im Vergleich - Organisationsstruktur
und/oder Aufgaben bzw. Tatigkeitsfelder

Gemeinschaftliche Vermarktungsorganisation

e Allen Gemeinschaftlichen Vermarktungsorganisationen ist die kooperative Erbringung bestimmter
Leistungen bzw. Aufgaben gemeinsam.

e Jede untersuchte Gemeinschaftliche Vermarktungsorganisation weist andere jedoch spezifische
Organisationsstrukturen sowie spezifische Zusténdigkeiten fur definierte Aufgabenbereiche auf.

o Eine professionelle Organisationsstruktur ist durch kurze interne Entscheidungswege mit eindeutig
definierten Verantwortlichkeiten und Aufgabenbereichen gekennzeichnet.

e Ab einer gewissen Grof3e ist eine hauptamtlich gefiihrte Geschéaftsstelle fur eine professionelle
Bearbeitung der (gemeinsamen) Aufgaben notwendig.

e Fur eine professionelle und transaktionskostensenkende Zusammenarbeit in einer Gemeinschaft-
lichen Vermarktungsorganisation sind ab einer gewissen GroR3e formelle Regeln unabdingbar, um
Verhandlungsprozesse zu strukturieren und die Entscheidungsfindungskosten.

Zusammenschluss landwirtschaftlicher Erzeuger

o Je breiter aufgestellt/groRer und je professioneller die Organisationsstruktur, desto effizienter und
effektiver werden die gemeinsam zu bewéltigenden Aufgaben bearbeitet (Kommunikationspolitik,
Abstimmungen hinsichtlich Produkt- und Preispolitik, ggf. Distributionspolitik inkl. Logistik, ggf. Be-
ratung einzelner Betriebe). Skalen- und Verbundeffekte werden dann wirksam.

e Formelle Regeln und explizite Vertrage sind fir eine professionelle Zusammenarbeit unabhangiger
Unternehmen notwendig. Sie reduzieren Transaktionskosten. Bei der Verabschiedung dieser
Regeln auf lokaler Ebene hilft eine Beratung durch eine allgemein anerkannte Organisation
(idealerweise eine — nationale — Tragerorganisation).

Uberregionales Qualitats- und Herkunftszeichen

e Strategische Entscheidungen werden nach Anhorung der Stakeholder durch die Tragerorganisa-
tion getroffen, wobei der ,top down“-Ansatz Entscheidungsfindungskosten in Bezug auf die Fest-
legung von Qualitatskriterien reduziert.

Schutzgemeinschaft

¢ Konkurrenz und Solidaritat pragen die Zusammenarbeit innerhalb von Schutzgemeinschaften. Eine
Zusammenarbeit funktioniert bei rechtlich selbstandigen Unternehmen nur in Grenzen und so auch
nur dann, wenn der Nutzen evident hoher ist als die Kosten.

o Formelle Regeln und explizite Vertrage sind fir eine professionelle Zusammenarbeit unabhangiger
Unternehmen notwendig. Sie reduzieren Transaktionskosten.

e Je groRer die Schutzgemeinschaft und je hdher deren Etat, desto effizienter und effektiver werden
die gemeinsam zu bewaltigenden Aufgaben bearbeitet (Kommunikationspolitik, technische Fort-
bildung).

Regionaler Zusammenschluss

¢ Aufgaben/Beschéftigungsfelder Regionaler Zusammenschlisse sind situations- und umfeldspezi-
fisch zu bestimmen. Entsprechend reichen sie von bilateralen Offerten (z.B. in der Beratung) bis
hin zu multilateralen Angeboten (z.B. Netzwerkarbeit) und in Hinblick auf die Ebene der NutznieRer
von einzelnen Betrieben bis hin zur Region als Ganzes (inkl. Nicht-Mitglieder).

¢ Je unklarer die Aufgaben des regionalen Zusammenschlusses definiert sind und je heterogener die
Erwartungen der Mitglieder an die Leistungen des regionalen Zusammenschlusses, desto
schwieriger gestaltet sich ein effektives und effizientes Management und eine Finanzierung allein
aus Mitgliedsbeitragen. Gleichzeitig profitiert der Netzwerkaufbau (insbesondere in Hinblick auf die
Schaffung neuer stufentibergreifender Kooperationen entlang der Wertschépfungskette) von einer
Heterogenitat der Mitglieder (z.B. LEH, Verarbeiter/Veredler, Landwirte/Biindler).
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Anhang 11: Die Erfolgsfaktoren nach RVI-Typ in Thesenform im Vergleich - Finanzierung und 6ffentliche

Forderung/Politische Unterstiitzung

Gemeinschaftliche Vermarktungsorganisation

Zur Finanzierung gemeinsamer Aktivitaten (Kommunikationspolitik, Distributionspolitik etc.) ist eine
finanzielle Forderung der 6ffentlichen Hand nicht zwangslaufig notwendig; eine solche kann aber in
der Startphase zum Aufbau der Organisationsstrukturen hilfreich sein.

Eine hauptsachliche Finanzierung tber Mitgliedsbeitrage/Marketingabgaben fiihrt zu einer lang-
fristigen, tragfahigen bzw. risikominimierenden Entwicklung der Gemeinschaftlichen Vermarktungs-
organisation.

Skaleneffekte treten bei gréRer werdenden Gemeinschaftlichen Vermarktungsorganisationen ein.

Zusammenschluss landwirtschaftlicher Erzeuger

Werden gemeinsame (insbesondere kommunikationspolitische) Aktivitdten verfolgt, braucht ein
Zusammenschluss landwirtschaftlicher Erzeuger ein finanzielles Budget.

Es treten Skaleneffekte bei Kosten ein, je gréRer der Zusammenschluss ist.

Gunstig i.S.v. Transaktionskosten reduzierend wirkt sich eine positive Grundhaltung kommunaler
und regionaler Verwaltungen gegeniiber Bauernmarkten aus, die sich in Marktstandortgenehmi-
gungen u.&. ausdriickt. Okonomisch tragfahige Konzepte kommen ohne Fordergelder aus.

Ein Engagement der offentlichen Hand zum Start einer Initiative kann zu einer Erwartungshaltung
der landwirtschaftlichen Betriebe fihren und sich langfristig lahmend auswirken.

Uberregionales Qualitats- und Herkunftszeichen

Die Finanzierung der Tragerorganisation erfolgt Uber 6ffentliche Gelder (Landes- und EU-Mittel).
Angesichts knapper offentlicher Haushalte sowie des unklaren Ooffentlichen Nutzens nicht-
hoheitlicher Aufgaben wie insbesondere der kommunikationspolitischen Marketingaktivitaten der
Tragerorganisation, ist eine langfristige Finanzierung der Tragergesellschaft bzw. ihrer nicht-
hoheitlichen Aufgaben aus offentlichen Mitteln fraglich. Dafir spricht jedoch die Mdglichkeit fir
politische Akteure, sich mit Hilfe der Aktivitaten zu profilieren.

Eine Finanzierung allein aus Mitgliedsbeitragen (z.B. auch indirekt tber eine Erhtéhung der
Zertifizierungskosten) ist unsicher.

Schutzgemeinschaft

Je mehr Aufgaben das Konsortium/die Schutzgemeinschaft tbernimmt, desto notwendiger ist ein
ausreichend groRes Budget, um festgelegte Aufgaben (Informations- und Offentlichkeitsarbeit,
MarkterschlieBung, Weiterentwicklung interner Qualitatsvorgaben, Netzwerkarbeit) bewéltigen zu
konnen. Insbesondere fiir eine effektive gemeinsame Offentlichkeitsarbeit und Werbung sind
erhebliche Mittel notwendig.

Der Umfang des notwendigen Budgets héangt auch von den Zielméarkten ab.

Die Rolle von Politik und 6ffentlicher Verwaltung sehen Schutzgemeinschaften in der ztigigen Erfil-
lung behordlicher Aufgaben, in Regulierung (und gleichzeitig Deregulierung bestimmter Verwal-
tungsprozesse) und (starkerer) Sanktionierung von Falschungen und Qualitatsdefiziten.

Eine 6ffentliche finanzielle Forderung ist keine notwendige Voraussetzung flr den 6konomischen
Erfolg einer regionalen Spezialitat.
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Anhang 12: Die Erfolgsfaktoren nach RVI-Typ in Thesenform im Vergleich - Strukturelle Charakteristika
beteiligter Unternehmen und Regionsabgrenzung

Gemeinschaftliche Vermarktungsorganisation

Betriebe des Erndhrungshandwerks sind in allen Gemeinschaftlichen Vermarktungsorganisationen
vertreten. Teilweise mangelt es jedoch an Verarbeitungsstrukturen in den Regionen selbst.

Bei den landwirtschaftlichen Betrieben Gemeinschaftlicher Vermarktungsorganisationen handelt es
sich sowohl um Nebenerwerbs- als auch um Vollerwerbsbetriebe.

Strukturell unterscheiden sich Betriebe der Gemeinschaftlichen Vermarktungsorganisation nicht
von konventionellen landwirtschaftlichen Betrieben. Dagegen unterscheidet sich die ideelle Aus-
richtung bzw. Motivation der Betriebsleiter.

Zusammenschluss landwirtschaftlicher Erzeuger

Zwar handelt es sich bei direktvermarktenden landwirtschaftlichen Betrieben i.d.R. um kleinere und
mittlere Familienbetriebe, die innerbetrieblich diversifiziert sind und die die Direktvermarktung als
Nischenstrategie nutzen, doch sind diese strukturellen Charakteristika keine Voraussetzung fir das
langfristige Bestehen eines Zusammenschlusses landwirtschaftlicher Erzeuger fur eine gemein-
same Direktvermarktung.

Der raumliche Kontext in Form von agrarischen Gunst- oder Ungunstraumen ist fur den Erfolg von
Direktvermarktungszusammenschliissen nicht entscheidend; stattdessen profitieren auf dem
Faktor Nahe und Frische basierende kurze Wertschopfungsketten von der Néahe zu den Absatz-
markten

Bei einem face-to-face-Kontakt und direkter Interaktion des Konsumenten mit dem Produzenten
Verkaufsstandort braucht es keine kleinrAumige Definition der Herkunftsregion des Local food

Schutzgemeinschaft

Die Zahl beteiligter Unternehmen an einer Schutzgemeinschaft ist fir das Erreichen der (selbst
definierten) Ziele und die Erfillung der Aufgaben der Schutzgemeinschaft nicht zwingend ent-
scheidend. Entscheidend ist vielmehr, dass fur die Mitgliedsbetriebe der angestrebte Nutzen der
Unterschutzstellung und die Synergieeffekte der Zusammenarbeit im Rahmen des Konsortiums
groRer sind als deren Kosten. Relevant dirfte in vielen Fallen je nach Zielen und Aufgaben aber
sein, dass die anteiligen Kosten mit zunehmender Zahl beteiligter Unternehmen tendenziell sinken.
Schutzgemeinschaften bestehen aus kleinen, mittleren und grof3en Unternehmen. Fir eine lang-
fristige und effektive Zusammenarbeit in den Schutzgemeinschaften ist das Nebeneinander struk-
turell unterschiedlicher Unternehmen kein Hemmfaktor.

Regionaler Zusammenschluss

Verfolgt ein Regionaler Zusammenschluss vor allem das Ziel einer Entwicklung und Stabilisierung
regionaler Wertschopfungsketten, ist eine funktionale (und ggf. auch flexible) raumliche Abgren-
zung sinnvoll. (Potenzielle) wirtschaftliche Verflechtungen sollten hier Berticksichtigung finden. Zielt
ein Regionaler Zusammenschluss auf mehr als z.B. Offentlichkeitswirksamkeit ab, sollte die abge-
grenzte Region von den Kunden/Adressaten als Einheit wahrgenommen werden.

Die untersuchten regionalen Zusammenschlisse liegen in agrarischen Gunstraumen wie auch in
benachteiligten Gebieten. Der naturrdumliche Kontext allein ist fur den Erfolg eines regionalen Zu-
sammenschlusses nicht entscheidend. Entscheidend ist vielmehr, dass die Aufgaben und Ziele des
Zusammenschlusses den Bedurfnissen der in der Region tatigen Betriebe entsprechen.

Damit weisen die Mitglieder Regionaler Zusammenschlisse heterogene strukturelle Charakteris-
tika auf. Eine strukturelle Homogenitat der Betriebe ist auch keine Voraussetzung fiir das langfris-
tige Bestehen eines regionalen Zusammenschlusses; wichtig sind vielmehr &hnlich gelagerte Inte-
ressen im jeweiligen Verbund.
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Anhang 13: Die Erfolgsfaktoren nach RVI-Typ in Thesenform im Vergleich - Begriffsverstandnis
»regionales Produkt‘

Gemeinschaftliche Vermarktungsorganisation

* Solange eine regionsnahe Weiterverarbeitung (ggf. nach den giltigen Qualitatskriterien oder
anderen QualitatsmaRstaben wie der EU-Oko-Verordnung) mdglich ist und dies den Kunden ge-
genuber klar kommuniziert wird, wird die Glaubwurdigkeit der ,Regionalitat” des Produkts und der
Initiative nicht gefahrdet.

+ Einige Gemeinschaftliche Vermarktungsorganisationen stellen hohe Anforderungen an die Qualitat
der Zukaufprodukte (teils missen sie nach internationalen Qualitatsstandards zertifiziert sein),
andere jedoch nicht.

» Verbraucher akzeptieren eine konventionelle Herstellung von Zukaufprodukten bzw. die
Glaubwirdigkeit der spezifischen regionalen Produktqualitat wird nicht geschmaélert, solange es
sich bei den Zukaufprodukten um exotische, d.h. ,nicht-heimische” Produkte wie z.B. Gewiirze
handelt.

Zusammenschluss landwirtschaftlicher Erzeuger

* Eine klare Kommunikation der Herkunft stellt die Glaubwirdigkeit gegeniber dem Verbraucher
sicher.

» Fur eine glaubwiirdige Herstellung von Local food reicht es aus, wenn die Hauptbestandteile zu-
sammengesetzter Produkte aus den definierten Regionen oder von anderen Mitgliedern des Zu-
sammenschlusses stammen.

Uberregionales Qualitats- und Herkunftszeichen

* Um die Glaubwirdigkeit des Zusatznutzens im Vergleich zu konventionellen Erzeugnissen gegen-
Uber den Verbrauchern sicherzustellen, sind eine klare Kommunikation und die Nachvollziehbarkeit
der Qualitatskriterien, insbesondere auch bei zusammengesetzten und verarbeiteten Produkten,
sowie eine klare Regionsabgrenzung notwendig.

+ Die Grol3e der definierten Region spielt eine untergeordnete Rolle.

Schutzgemeinschaft

* Eine klare Kommunikation der Herkunft der Zutaten und des Orts der Herstellung kann die Glaub-
wiurdigkeit gegenuber dem Verbraucher sicherstellen. Eine kleinrAumige Abgrenzung der Herkunft
der Zutaten und der Herstellungsregion korreliert nicht positiv mit dem 6ékonomischen Erfolg dieser
Form regionaler Spezialitéten (u.a. deshalb, weil ggf. kritische Mengen nicht erreicht werden).

+ Dem Geoschutzsiegel g.g.A. kann bei bestimmten Produktkategorien ein Glaubwirdigkeitsproblem
seitens der Verbraucher entstehen. So scheinen Verbraucher in Deutschland bspw. bei tierischen
Produkten eine Herkunft der Tiere aus der Herstellungsregion einer Schinkenspezialitat
vorauszusetzen, die in der g.g.A.-Schutzkategorie jedoch nicht zwingend erforderlich ist — wenn
nicht in der Spezifikation entsprechend festgehalten.

+ Kleinrdumigkeit ist keine zwingende Voraussetzung fir ein glaubwirdiges regionales Produkt in
Form einer regionalen Spezialitdt. Die gesetzlichen Vorgaben erfordern aber stets eine klare
raumliche Abgrenzung — bei einer g.U. aller wesentlichen Rohstoffe und Herstellungsschritte, bei
einer g.g.A. zumindest die des letzten Verarbeitungsschrittes.
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Anhang 14: Die Erfolgsfaktoren nach RVI-Typ in Thesenform im Vergleich - Qualitatsverstandnis
regionaler Produkte und Qualitdtssicherungssysteme

Gemeinschaftliche Vermarktungsorganisation

Die Qualitaten der regionalen Produkte beziehen sich auf die Aspekte Vertrauen, raumliche Néhe
und Transparenz. Zudem tragen die Aufrechterhaltung regionaler Wertschépfungsketten und die
Kommunikation von lokal-6konomischen und okologischen Aspekte tiber die Offentlichkeitsarbeit
zum ideellen Mehrwert der Regionalmarke und zur Generierung eines Zusatznutzens fir entspre-
chend sensibilisierte Verbraucher bei.

Eine klare Kommunikation sowie die Nachvollziehbarkeit der jeweiligen Produkt- und Prozess-
qualitaten durch die regelméafige Durchfihrung von Qualitéatskontrollen stellen den Zusatznutzen
im Vergleich zu konventionellen Erzeugnissen gegentiber den Verbrauchern sicher.

Mit der Grol3e und Komplexitat der Gemeinschaftlichen Vermarktungsorganisation steigt der
Bedarf nach einem formalisierten (und ggf. mehrstufigen) Qualitatssicherungssystem.

Zusammenschluss landwirtschaftlicher Erzeuger

Die Qualitaten lokaler/regionaler Lebensmittel beziehen sich hier auf die Aspekte Frische, Trans-
parenz und Nahe. Der Face-to-face-Kontakt zwischen Erzeuger und Verbraucher fuhrt fur die
Verbraucher zu einem ausreichenden Zusatznutzen (wobei Konsumenten das durch den direkten
Kontakt entstehende Vertrauensverhdltnis teils auf die Produkte Ubertragen und damit nicht zwin-
gend tatsachlich vorhandene Produktqualititen den Produkten zuschreiben). Damit braucht es
keine Uber die gesetzlichen Standards hinausgehenden Produkt- oder Prozessqualitaten wie z.B.
ein dkologischer Anbau etc..

Die Qualitat der lokalen/regionalen Herkunft ist zur Missbrauchsvorbeugung tber ein (extern tber-

wachtes) Qualitatssicherungssystem sicherzustellen.

Uberregionales Qualitats- und Herkunftszeichen

Die Qualitaten der regionaler Produkte beziehen sich hier auf die Aspekte Nahe, Nachvollziehbar-
keit der Wertschopfungskette sowie dartiber hinaus teils auf 6kologische Produkt- und Prozess-
qualitaten.

Produktqualitaten sind tber ein ggf. mehrstufiges, auf jeden Fall stringentes Kontrollsystem mit
neutraler externer Uberwachung sicherzustellen.

Eine konsequente Verhéangung von Sanktionen bei der Feststellung von VerstéRen erhoht die
Glaubwiirdigkeit des Uberregionalen Qualitats- und Herkunftszeichens.

Schutzgemeinschaft

Die Qualitaten lokaler/regionaler Lebensmittel beziehen sich hier auf das terroir, d.h. auf eine be-
stimmte charakteristische Zubereitung, teils auf das lokale Mikroklima und auf Uber die gesetzli-
chen Standards hinausgehenden Prozessqualitdten (wobei diese keine 6kologischen oder sozialen
Standards beinhalten, sondern sich auf traditionelle Herstellungsprozesse beziehen).

Geschiitzte regionale Spezialitdten verfugen aufgrund entsprechender Auflagen der EU Uber eine
externe Qualitatskontrolle. Je starker die Kollektivmarke, d.h. je weniger der Markt zwischen den
Produkten verschiedener Hersteller unterscheidet/unterscheiden kann, desto wichtiger sind interne
hohe Qualitatsstandards und zusatzliche interne Qualitéatskontrollen. Ist eine Differenzierung
zwischen den Produkten verschiedener Hersteller méglich, besteht fir die Unternehmen zusatzlich
der Anreiz zur Profilierung uber die Qualitat.

Regionaler Zusammenschluss

Die Qualitaten der Erzeugnisse von Mitgliedsbetrieben Regionaler Zusammenschlisse sind unter-
schiedlich. Sie reichen von ,konventionellen® Gitekriterien Uber herkunftsbezogene Qualitaten
(z.B. Frische, Nahe, terroir) bis hin zu prozessbezogenen Qualitéaten (z.B. 6kologischer Anbau).

Fur Synergieeffekte z.B. im Rahmen des Wissenstransfers und des Aufbaus neuer Geschéftsbe-
ziehungen sind &hnliche Qualitatsverstandnisse im Rahmen der jeweiligen Zusammenschliisse
sinnvoll.
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Anhang 15: Die Erfolgsfaktoren nach RVI-Typ in Thesenform im Vergleich - Sortimentspolitik

Gemeinschaftliche Vermarktungsorganisation

e Die Produktpalette von Gemeinschaftlichen Vermarktungsorganisationen reicht von Monopro-
dukten bis zu verarbeiteten Produkten, von einzelnen Spezialitéten bis hin zu einem breiten Wa-
rensortiment, von konventionell erzeugten Produkten regionaler Herkunft bis hin zu Erzeugnissen
mit spezifischen Produkt- und Prozessqualitaten (z.B. nach EU-Oko-Verordnung).

e Ein grof3es Sortiment ist nicht notwendigerweise entscheidend fiir den Erfolg.

o Je spezifischer die Produkte (hinsichtlich Seltenheit/Verfligbarkeit, Prozessqualitaten, etc.), desto
schmaler kann die Produktpalette sein.

Zusammenschluss landwirtschaftlicher Erzeuger

e Der 6konomische Erfolg dieser Form einer kurzen Wertschépfungskette hangt stark von der Breite
des Produktsortiments ab. Weiterverarbeitete Produkte bereichern dabei das Produktsortiment und
wirken sich positiv auf den Erfolg aus.

e Wenn ein hoherer Verarbeitungsgrad (z.B. Convenience food) in Einklang mit dem Qualitatsver-
standnis des Zusammenschlusses steht, kann dadurch einer zusatzlichen Kundennachfrage ent-
sprochen werden.

Uberregionales Qualitats- und Herkunftszeichen

e Ein breites Sortiment an zertifizierten Mono- und weiterverarbeiteten Produkten fiihrt zu positiven
Ruckkopplungseffekten (es erhoht die Bekanntheit des Qualitatssiegels, macht einerseits Verbrau-
cher und andererseits Betriebe auf die Qualitatsauszeichnung aufmerksam etc.).

Schutzgemeinschaft

e Je groRer der Markt fur die regionale Spezialitdt, desto schmaler ist das Produktsortiment der
Betriebe an den Standorten in der spezifischen Region und desto héher ist die Spezialisierung auf
das geschitzte Produkt.

Anhang 16: Die Erfolgsfaktoren nach RVI-Typ in Thesenform im Vergleich - Preispolitik

Gemeinschaftliche Vermarktungsorganisation

In erster Linie wird mit den regionalen Produkten der Gemeinschaftlichen Vermarktungsorganisatio-
nen eine Zielgruppe angesprochen, die (teils mutmafliche) okologische und lokal-6konomische
Aspekte bei der Lebensmittelwahl vorzugsweise beriicksichtigt. Diese Zielgruppe ist bereit, hohere
Preise fur qualitativ hochwertige regionale Produkte zu bezahlen, allerdings ist der Preisspielraum
durch Konkurrenzprodukte (z.B. Massenprodukte im LEH) begrenzt.

Zusammenschluss landwirtschaftlicher Erzeuger

In Italien sprechen Bauernmarkte tendenziell zwei Zielgruppen an: preisbewusste Lebensmittelkaufer
(mit tberdurchschnittlichen Zeitressourcen fur die Zubereitung der Alltagsverpflegung) und qualitats-
und wertorientierte Kunden mit einer relativ hohen Zahlungsbereitschaft flr das Qualitatsversprechen
direkt vermarkteter Produkte. Wenn beide Zielgruppen angesprochen werden sollen, dann muissen
sich die Preise am LEH orientieren. Nur fur weiterverarbeitete Produkte, Spezialitaten sowie fur klar
belegbare Zusatznutzen sind héhere Preise erzielbar.

Uberregionales Qualitats- und Herkunftszeichen

Je spezifischer die Qualitatskriterien des Uberregionalen Qualitats- und Herkunftszeichens (z.B.
Koppelung Bio- und Herkunftszeichen), desto héhere Preise lassen sich erzielen. Zuséatzlich gilt auch
hier: Je spezieller das Produkt, desto hohere Preise lassen sich erzielen, vorausgesetzt es trifft den
,Geschmack des Marktes*.

Schutzgemeinschaft

e Der Schutzstatus allein 16st keine hdhere Zahlungsbereitschaft seitens der Verbraucher aus,
schafft alleine keinen Mehrwert. Geschiitzte Produkte lassen sich nicht automatisch im Qualitats-
wettbewerb im Hochpreissegment positionieren.

e Der Schutzstatus allein verhilft den Herstellern nicht zu einer gunstigeren Verhandlungsposition
gegeniiber dem LEH.

e Starke Marken (unabhéngig des Schutzstatus) eréffnen preispolitische Spielrdume.
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Anhang 17: Die Erfolgsfaktoren nach RVI-Typ in Thesenform im Vergleich - Kommunikationspolitik

Gemeinschaftliche Vermarktungsorganisation

+ Allen Gemeinschaftlichen Vermarktungsorganisationen gemeinsam ist das Vorhandensein einer
Marke, die teilweise markenrechtlich geschiitzt ist. Eine gemeinsame Regionalmarke zur Kenn-
zeichnung und Vermarktung der regionalen Produkte dient der Wiedererkennung und reduziert die
anteiligen Kosten fir eine effiziente und effektive Kommunikationspolitik. Es gilt: Die Nutzung einer
Marke ist eine notwendige, aber nicht hinreichende Bedingung fiir eine effektive Kommunikations-
politik.

+ Aufgrund des oft sehr begrenzten Budgets werden zumeist keine klassischen WerbemaflZnahmen
durchgefiihrt. Stattdessen wird das vorhandene Werbebudget gezielt fiir Informations- und Offent-
lichkeitsarbeit (Pressemitteilungen, Teilnahme an regionalen Veranstaltungen, z.T. professionelle
Internetseiten) eingesetzt, die vor allem dazu dient, die Zusatznutzen und ideellen Alleinstellungs-
merkmale zu kommunizieren. Auch werden durch Weitergabe von Gber den Produkten beigelegten
Informationen oder Uber konkrete Herkunftsangaben zum jeweiligen Erzeugerbetrieb diese Zusatz-
nutzen vermittelt.

Zusammenschluss landwirtschaftlicher Erzeuger

+ Je groRer ein Zusammenschluss, desto starker sinken die anteiligen Kosten fur eine effektive und
effiziente Kommunikationspolitik, desto mehr Ressourcen stehen daflr bereit und desto 6ffentlich-
keitswirksamer kann diese erfolgen. Entsprechend sinken fir die beteiligten landwirtschaftlichen
Erzeuger die Kosten der Kommunikation des Alleinstellungsmerkmals eines Bauernmarkts.

Uberregionales Qualitats- und Herkunftszeichen

+ Uberregionale Qualitats- und Herkunftszeichen werden oft von einer umfassenden Informations-
und Offentlichkeitsarbeit - seitens der Tragerorganisation und Grofteils aus offentlichen Mitteln
finanziert - begleitet. Gleichzeitig werden Effektivitdt und Effizienz der eingesetzten (6ffentlichen)
Mittel kaum kontrolliert und allenfalls approximativ abgeschatzt.

* Um langfristig offentliche Mittel einsetzen zu kénnen und um Glaubwurdigkeit und Vertrauen nicht
zu verlieren, ist eine regelmafige stringente Evaluierung der Aktivitdten und die Konzentration auf
die Weitergabe sachlicher Informationen seitens der Tragerorganisation unabdingbar.

Schutzgemeinschaft

+ Je unbekannter die einzelnen Unternehmen auf dem Markt sind/je unbekannter die Unternehmens-
marken, desto wichtiger ist eine starke Kollektivmarke und desto entscheidender ist eine
gemeinsame Kommunikationspolitik fir den Ausbau des Marktanteils des geschitzten Produkts.

» Je kleiner der Marktanteil auf bestimmten (z.B. nationalen) Markten/je unbekannter das Produkt auf
diesen Markten, desto mehr erscheint bei knappen Mitteln eine kommunikationspolitische
Zusammenarbeit mit anderen in einer Region existierenden Schutzgemeinschaften Uberlegens-
wert, um Synergieeffekte zu generieren. Als unverhaltnisméRig hoch bewertete Kosten stehen dem
jedoch im Weg.

Regionaler Zusammenschluss

+ Die Informations- und Offentlichkeitsarbeit Regionaler Zusammenschliisse richtet sich primar an
Mitglieder des Netzwerks und an potenzielle Interessenten einer Mitgliedschaft. Vermittelt werden
Informationen zu den Aufgaben bzw. zum Leistungsspektrum des Netzwerks. Zumeist erfolgt ein
Wissenstransfer (zu Veranstaltungen, aktuellen Entwicklungen etc.) tiber den Mitgliederbereich der
Homepage des regionalen Zusammenschlusses.

+ Je geringer der Einsatz offentlicher Mittel, desto starker fokussiert die Informations- und
Offentlichkeitsarbeit die wesentlichen Informationsbediirfnisse der (potenziellen) Mitglieder.
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Anhang 18: Die Erfolgsfaktoren nach RVI-Typ in Thesenform im Vergleich - Distributionspolitik

Gemeinschaftliche Vermarktungsorganisation

+ Je groRer die Gemeinschaftliche Vermarktungsorganisation (Mitgliederanzahl, Grof3e und Vielfalt
des Produktsortiments), desto haufiger findet ein Vertrieb der regionalen Produkte Uiber den loka-
len/regionalen LEH statt.

» Fir eine professionelle Zusammenarbeit mit dem LEH ist die Biindelung der regionalen Produkte
(z.B. in einem eigenen Logistikzentrum, nur ein Ansprechpartner fiir den LEH) eine notwendige
Voraussetzung, ebenso wie eine breite Produktpalette und ein entsprechend gro3es Volumen
sowie Konstanz bei der Lieferung.

Uberregionales Qualitats- und Herkunftszeichen

» Der Vertrieb der unter den Qualitats- und Herkunftszeichen vermarkteten regionalen Erzeugnisse
findet (in Deutschland) hauptséachlich Gber den regionalen LEH statt. Neue Wertschépfungsketten
und gof. zusétzliche Absatzwege kdnnen durch Produkt- und Prozessvorgaben des jeweiligen
Zertifizierungssystems entstehen.

Schutzgemeinschaft

+ Die Wahrscheinlichkeit einer gemeinsamen/konsortialen Distributionspolitik steigt, je ahnlicher die
Produkte der verschiedenen Hersteller sind/je geringer die Differenzierungsmadglichkeiten seitens
der Hersteller sind. Grundsétzlich wird der Nutzen einer Kooperation tendenziell niedrig bewertet.

» Geoschutz-Produkte werden i.d.R. primar Uber den LEH vertrieben. Eine Honorierung des Schutz-
status’ findet dabei seitens des LEH nicht statt.

Anhang 19: Die Erfolgsfaktoren nach RVI-Typen im Vergleich - AbschlieRende Thesen

Gemeinschaftliche Vermarktungsorganisation

+ Gemeinschaftliche Vermarktungsorganisationen kdnnen das Potenzial sensibilisierter Verbraucher
in Bezug auf qualitativ hochwertige regionale Lebensmittel nutzen, sofern sie eine eindeutige
Definition von Regionalitat zu ihren Produkten geben, diese transparent kommunizieren und durch
Qualitatskontrollen sicherstellen.

» Eine Professionalisierung der Organisationsstruktur kann insbesondere fur eine Zusammenarbeit
mit dem LEH nitzlich sein und zum 6konomischen Erfolg der Initiative beitragen.

Zusammenschluss landwirtschaftlicher Erzeuger

* Durch die direkte Interaktion zwischen Erzeugern und Verbrauchern erfolgt eine transparente und
glaubwirdige Kommunikation der Produktqualitaten (Frische, Nahe, Transparenz). Diese wirkt sich
mittelbar auf den 6konomischen Erfolg aus, bedarf aber ab einer bestimmten GréRe zusatzlicher
Unterstltzung wie u.a. durch die Sicherstellung der Glaubwiirdigkeit durch ein Qualitatssicherungs-
system sowie durch eine professionell arbeitende Organisationsstruktur.

Uberregionales Qualitats- und Herkunftszeichen

+ Uberregionale Qualitats- und Herkunftszeichen kniipfen in ihrer raumlichen Abgrenzung an admi-
nistrative Raumgliederungen (oft Bundeslander) an. Sie entsprechen oft Wahrnehmungsregionen.

+ Kostendegressionseffekte (bzgl. Festlegung des Kriteriensystems, Qualitéatskontrollen, Werbung,
Informations- und Offentlichkeitsarbeit) durch die groRraumige Abgrenzung sprechen fiir deren
Zweckmafigkeit.

+ Als parastaatliches Zertifizierungssystem garantiert und kommuniziert ein Uberregionales Quali-
tats- und Herkunftszeichen primar objektive Produktqualitdten. Wenn ein emotionaler Zusatznutzen
geschaffen werden soll, bedarf es zusétzlicher finanzieller Mittel.

Schutzgemeinschaft

+ Der Geoschutz der Européischen Kommission ist von seinem Wesen her ein rechtliches Instru-
ment zur Garantie bestimmter Qualitaten der Herstellung von Lebensmitteln in Kombination mit
einer Definition der Region der Erzeugung bzw. bestimmter Herstellungsschritte. Wenn weiterfih-
rende Erwartungen erfiillt werden sollen, bedarf es zusétzlicher Mittel.

» Der 6konomische Erfolg eines Geoschutzprodukts hangt so auch nicht unmittelbar mit dem
Schutzstatus zusammen. Mittelbar kann eine Unterschutzstellung jedoch katalytisch wirken.
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Regionaler Zusammenschluss

+ Der Nutzen und die Sinnhaftigkeit des Regionalen Zusammenschlusses entsprechen den
Bedurfnissen der in der Region anséassigen Betriebe, woraus sich das Leistungsspektrum des
Netzwerkes ableitet.

» Professionelle Strukturen des Netzwerkmanagements sowie eindeutig definierte Aufgaben kénnen
sich katalytisch auf stufentibergreifende Kooperationen entlang der Wertschopfungskette
auswirken.




ISBN (print): 978-3-940956-44-6
ISBN (elektronisch): 978-3-940956-45-3



