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Zusammenfassung i

Zusammenfassung

Die Marktpreiskrisen aus den Jahren 2009, 2012 und 2015 mit teilweise sehr niedrigen
Erzeugerpreisen trafen viele Kuhmilcherzeugerbetriebe schwer und gefdahrdeten deren weitere
Existenz. Zur Minderung solcher negativen Auswirkungen von Marktentwicklungen
(Risikoabsicherung) wird die Regionalvermarktung als ein mogliches Instrument, auch fiir Milch
und Milcherzeugnissen, diskutiert. Jedoch wurde die regionale Verarbeitung und Vermarktung von
Milcherzeugerbetrieben bisher kaum wissenschaftlich untersucht, im Gegensatz zu anderen
Agrarprodukten. Insbesondere liegen kaum Erkenntnisse dariiber vor, welche Einflussfaktoren bei
Milch den wirtschaftlichen Erfolg bestimmen. In einem ersten Schritt muss diese Wissensliicke
geschlossen werden. Danach kann in einem zweiten Schritt die Eignung der regionalen
Vermarktung von Milch und Milcherzeugnissen als Risikoabsicherungsinstrument von
Milcherzeugerbetrieben beurteilt werden. Der vorliegende Beitrag beschaftigt sich mit dem ersten
Untersuchungsschritt.

In der offiziellen Statistik finden sich nur wenige Informationen Uber die regionale Verarbeitung
und Vermarktung von Milch und Milcherzeugnissen. Die erforderlichen Informationen mussten
selbst erhoben werden. Im Rahmen dieser Studie wurden insgesamt 13 Betriebsberater und
Betriebsleiter von Milchviehbetrieben in einem Experteninterview befragt.

Basierend auf den Befragungsergebnissen kdnnen die Einflussfaktoren des wirtschaftlichen
Erfolges regional vermarktender Milcherzeugerbetriebe in zwei Gruppen unterteilt werden:
betriebsinterne und betriebsexterne Faktoren. Zu den Erstgenannten gehéren der Betriebsleiter,
die Familie, die Arbeitsauslastung, die Vorbereitung und Planung, das Marketing und die
Absatzwege. Die betriebsexternen Faktoren setzen sich aus dem Personal, dem Standort, dem
Kreisveterindramt, den Verbrauchern sowie der externen Molkerei zusammen.

Insbesondere spielen beispielsweise die wirtschaftliche Ausgangslage des Milcherzeugerbetriebes,
die Vorbereitung und Planung des neuen Betriebszweiges sowie natlirlich der Betriebsleiter selbst
eine bedeutende Rolle fiir den Erfolg. Es zeigt sich zusatzlich, dass der Standort, insbesondere im
Hinblick auf das Bundesland, einen entscheidenden Einfluss nehmen kann. Grund hierfiir sind
unterschiedliche Vorschriften fiir den Aufbau und Betrieb einer regionalen Milchverarbeitung und
-vermarktung sowie unterschiedliche Beratungsangebote bzw. Fordermoglichkeiten.

Schlusselworter:  Hofmolkerei, Direktvermarktung, Regionalvermarktung, Diversifizierung,
Experteninterviews, Handlungsempfehlungen.

JEL Klassifikationen: C83, 013, Q13, Q18.



Abstract ii

Abstract

The market price crises of 2009, 2012 and 2015, with very low producer prices in some cases,
seriously struck many dairy farms and posed a threat to their further existence. To reduce such
negative impacts of market developments (risk management), regional marketing is being
discussed as a possible instrument, also for dairy farms. However, regional processing and
marketing of dairy farms has so far received little scientific attention, in contrast to other
agricultural products. There are almost no findings on which factors influence the economic
success of regional processing and marketing of dairy farms. The first step is to fill in this knowledge
gap. In a second step, the suitability of regional marketing of dairy products as a risk management
instrument for dairy farms can be assessed. This paper focuses on the first step of the research.

The official statistics provide limited information on the regional processing and marketing of dairy
products by dairy farms. The relevant information had to be collected by ourselves. As part of this
research, a total of 13 farm advisors and farm managers of dairy farms were interviewed as experts.

Based on the findings, the factors influencing the economic success of regionally processing and
marketing dairy farms can be grouped into two categories: intra-farm and extra-farm factors. The
first ones include the farm manager, the family, workload, preparation and planning, marketing
and distribution channels. The external factors include the staff, the location, the county veterinary
authority, the consumers and the external dairy.

For example, the initial economic situation of the dairy farm, the preparation and planning of the
new business branch and, of course, the farm manager himself play a significant role in success. It
also becomes apparent that the location, especially with regard to the federal state, can have a
crucial influence. This is because of varying regulations for the establishment and operation of
regional dairy processing and marketing, as well as different offers of advice and funding schemes.

Key words: On-farm dairy, direct marketing, regional marketing, diversification, expert interviews,
recommendations for action

JEL classifications: C83, 013, Q13, Q18.
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Hintergrund und Zielsetzung 1

1 Hintergrund und Zielsetzung

Die Rahmenbedingungen auf den Markten fiir Milch und Milcherzeugnisse haben sich nicht nur
auBerhalb der Europdischen Union (EU) kontinuierlich verdndert. Im internationalen Vergleich
wurden die Milcherzeuger der EU und Deutschlands jedoch lange Zeit weitestgehend von diesen
Veranderungen abgeschirmt. Das hat sich mittlerweile grundlegend geandert. Daher fiihrten
neben wirtschaftlichen Verdnderungen (z.B. Strukturwandel’, internationaler Handel,
Verbraucherpraferenzen® etc.) auch politische Veranderungen (z. B. Anpassungen der GAP,
Umwelt und Tierschutzauflagen, internationale Handelsabkommen etc.) in diesem EU-Sektor zu
bisher unbekannten Marktentwicklungen. Die bedeutendste Veranderung des Marktgeschehens
betrifft die Preisentwicklung (siehe Abbildung 1).

Abbildung 1: Milchmarktpreiskrisen von 2009, 2012 und 2016 in Deutschland -
Erzeugerpreis und Milchanlieferung: 2000 bis 2020
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Milchanlieferung = === Erzeugerpreis

Anmerkungen: 1) Angaben fiir 2020 vorlaufig. 2) Preise angelieferte Kuhmilch mit 3,7 % Fett und 3,4 % Eiweil}, ab 2010 bei 4 % Fettgehalt. 3) Da
die Anlieferungsmilch nach Milch-Glteverordnung nach Gewicht zu bezahlen ist, wird das Volumen (I) der angelieferten Rohmilch mittels eines
Umrechnungsfaktors in Gewicht (kg) umgerechnet. Bisher wurde fast flaichendeckend der Umrechnungsfaktor 1,02 verwendet. Seit 2018 wird
vermehrt der Umrechnungsfaktor 1,03 verwendet, daher kommt es rechnerisch zu einem starkeren Zuwachs der Milchmenge.

Quelle: BLE (2020a, 2020b).

1 Hierbei ist ausdriicklich der Strukturwandel auf allen Stufen der Wertschopfungskette Milch vom Erzeuger Uber
Verarbeiter und Handler bis zum Verbraucher gemeint. Dieser beinhaltet u.a. einen kontinuierlichen
Konzentrationsprozess auf jeder Stufe. Auf Stufe des Lebensmitteleinzelhandels ist die Entwicklung nahezu ausgereizt,
wahrend sich dieser Prozess auf der Stufe der Milcherzeuger bisher ungebremst fortsetzt.

2 Das Uber die Zeit zugenommene Gesundheitsbewusstsein der Verbraucher und die in den letzten Jahren zunehmende
Diskussion Uber Tierwohl und die Klimawirkungen der Tierhaltung bedingen, dass immer mehr Verbraucher entweder
vollkommen auf tierische Erzeugnisse verzichten oder bestimmte tierische Produkte durch pflanzliche Produkte
austauschen bzw. ihren Konsum von Produkten tierischen Ursprungs zumindest insgesamt reduzieren.



Hintergrund und Zielsetzung 2

Aufgrund der stark zugenommenen Preisschwankungen?® nach oben und unten (Preisvolatilitat)
stellt sich den Akteuren dieser Wertschopfungskette die grundsatzliche Frage, wie sie mit diesem
Preisrisiko wirksam umgehen konnen. Insbesondere fiir einzelne Milcherzeugerbetriebe stellt das
neue Marktumfeld eine groRe Herausforderung fiir die Liquiditdt des Betriebes und manchmal
sogar fir dessen wirtschaftlichen Fortbestand dar. Es zeigt sich, dass es vielen Betrieben seit dem
ersten Auftreten solcher schwerwiegenden Marktstorungen im Jahr 2009 bisher nicht gelungen ist,
geeignete Gegenmalinahmen zu ergreifen. Daher waren in den letzten elf Jahren immer wieder
staatliche Eingriffe in den Milchmarkt mit zusatzlichen finanziellen Hilfsleistungen erforderlich. Im
Jahr 2016 stellte die EU-Kommission insgesamt etwa 500 Mio. Euro fiir zwei unterschiedliche
Malnahmen* zur Bewaltigung der Marktpreiskrise zur Verfligung. Deutschland erhielt von diesen
EU-Mitteln insgesamt ca. 90 Mio. Euro und stockte die Gesamthilfe fiur die Milcherzeuger um
weitere 58 Mio. Euro aus nationalen Mitteln auf.’

In Zukunft konnen derart hohe Summen an Hilfsgeldern aus Steuermitteln nicht mehr von der
Politik bereitgestellt werden. Denn bei diesem Problem handelt es sich um ein ausschlieBlich
privat-wirtschaftliches Risiko. Dieses gilt im Prinzip flir alle Unternehmen, sowohl fiir Betriebe der
Industrie und des verarbeitenden Gewerbes, des Handels und der Dienstleistung sowie auch aus
der Land- und Forstwirtschaft. Der Unterschied ist, dass das Marktpreisrisiko in den jeweiligen
Branchen unterschiedlich stark ausgepragt sein kann. In Deutschland sollen die Markte dem Prinzip
der sozialen Marktwirtschaft folgen. Die Aufgabe der Politik ist es, die erforderlichen
wirtschaftlichen Rahmenbedingungen zu schaffen. Erst wenn es zu einem Marktversagen kommt,
also die Marktprozesse nicht mehr wie erwartet funktionieren, ist ein Politikeingriff gerechtfertigt
und geboten. Im Fall der wiederkehrenden Preiskrisen auf dem Milchmarkt liegt kein
Marktversagen vor; die Signale finden bei den vielen Akteuren nicht das erforderliche Gehér. So
wurde im Sektor Milch das Thema Preisrisiko und der betriebswirtschaftliche Umgang damit von
vielen nicht ausreichend beachtet. Es miissen daher die Anstrengungen intensiviert werden, den
Sektor krisenfester zu machen. Das ist aber die Aufgabe der Wirtschaft. Obwohl alle Akteure der
Wertschopfungskette Milch gefordert sind, ist insbesondere die Ebene der Milcherzeuger in den
Fokus zu stellen. Denn bisher tragen sie scheinbar die Hauptlast derartiger Preiskrisen.®

Es bestehen unterschiedliche Ansatzpunkte, dem Gesamtproblem Preisrisikomanagement zu
begegnen.” Dies fangt bei der Bereitstellung aktueller Marktinformationen fiir Milcherzeuger an,

3 Auf die Ursachen wird in diesem Bericht nicht weiter eingegangen. Diese konnen in anderen Publikationen des Thiinen-
Institutes fir Marktanalyse nachgelesen werden, z. B. in Banse et al. (2019).

4 Beihilfe zur Verringerung der Milcherzeugung (Verordnung (EU)2016/1612) sowie eine auBergewdhnliche
Anpassungsbeihilfe fir Milcherzeuger und Landwirte in anderen Tierhaltungssektoren (Verordnung (EU) 2016/1613)
(Europaische Kommission (2016a); (2016b)). und der deutschen Milchsonderbeihilfenverordnung (MilchSonBeihV).

5 Eine Bewertung der Umsetzung und der Wirksamkeit der beiden MaRnahmen findet sich in Rothe und Weber (2018).

6 Banse et al. (2019) diskutieren die Griinde fur die einseitige Verteilung des Risikos zulasten der Milcherzeuger und zeigen
auf, an welchen Stellen der Wertschépfungskette Anderungen empfehlenswert wiren.

7 Offermann et al. (2017) préasentieren und diskutieren ausgewdhlte Instrumente des Risikomanagements in der
Landwirtschaft.
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damit sie kurzfristiger als bisher marktgerechte Produktionsentscheidungen treffen konnen. Es
geht um die Frage, ob das Genossenschaftsmodell in der Milchverarbeitung mit vollstandiger
Andienungspflicht und Abnahmegarantie heute noch uneingeschrankt zeitgemald ist, um eine
marktgerechte Steuerung des Rohmilchangebotes zu ermdéglichen. Und es endet am Punkt des
betriebsindividuellen Preisrisikomanagements, in dem sich Betriebe beispielsweise mit
zusatzlichen Betriebszweigen diversifizieren sollten, um lohnende Nischen zu besetzen. Durch
letztgenannte MaRRnahme konnten sie sich von der allgemeinen Marktentwicklung teilweise
abkoppeln. Eine solche Marktnische stellt z. B. die regionale Vermarktung von Milch und
Milcherzeugnissen dar.

Vor dem Hintergrund der oben skizzierten Entwicklungen der Markte und deren
Rahmenbedingungen sowie der wiederholt auftretenden Marktpreiskrisen mit deren
weitreichenden negativen Folgen fiir die Milcherzeuger, hat das Bundesministerium flir Erndahrung
und Landwirtschaft (BMEL) das Thiinen-Institut flir Marktanalyse um eine Einschatzung gebeten.
Insbesondere geht es um die Frage,

»[...] ob derzeit Chancen fiir zusdtzliche Wertschépfungspotenziale durch verschiedene
Modelle der Regionalvermarktung einzelner Milcherzeuger [...] hinreichend genutzt
werden, oder ob hier Méglichkeiten und Chancen ungenutzt bleiben.”

Diese eher globale Frage lasst sich in vier detailliertere Einzelfragen gliedern:

(1) Welche Formen der regionalen Verarbeitung und Vermarktung (Einzelbetrieb,
Erzeugerorganisationen und andere Zusammenschliisse, Vertrieb/Absatz) gibt es (Ubersicht)
und sind diese bestimmten Regionen zuzuordnen?

(2) Welche Faktoren fiihren unter bestimmten betrieblichen Konstellationen zum Erfolg
(Beispiel: Naturkaserei Tegernseer Land eG, Backensholzer Hof) oder zu weniger Erfolg
(Beispiel: Gutskadserei Behl bei Plon, Kohrener Landmolkerei GmbH)?

(3) Lassen sich spezifische Konstellationen im Produktportfolio und der Vermarktung (z. B.
hochpreisige Kasespezialitdaten, kluges Vermarktungskonzept) ableiten, die modellhaft sind
und auf andere Regionen erfolgversprechend libertragen werden kdnnen?

(4) Konnen oder sollten Empfehlungen ausgesprochen werden? Ware eine bestimmte
Forderung der GAK empfehlenswert?

Zur Beantwortung dieser vier Fragenkomplexe sind insgesamt acht Arbeitsschritte (vgl. Abbildung
2) erforderlich. Zunachst wird der Begriff ,Regionalvermarktung” zur Verwendung in dieser
Untersuchung in Kapitel 2 definiert. Daran schlief3t sich die Sammlung von Marktinformationen
und von wissenschaftlicher Literatur in Kapitel 3 an. Um die Einflussfaktoren der
Regionalvermarktung von Milch und Milcherzeugnissen in der Praxis zu bestimmen, werden mit
Experten (Berater und Betriebsleiter) personliche Interviews gefiihrt (siehe Kapitel 0 und 1). Die
ausgewerteten Interviews (siehe Kapitel 1) und deren Einordnung (siehe Kapitel 6) bilden die
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Grundlage zur Ableitung fir Empfehlungen an Milch erzeugende Betriebe und die Politik (vgl.

Kapitel 1).

Abbildung 2: Arbeitsschritte und methodisches Vorgehen

Schritt 1

Definition

Schritt 2

Internetrecherchen

Schritt 3

Literaturrecherche

Schritt 4
Experteninterviews

Betriebsberater

Schritt 5
Auswertung

Schritt 6
Experteninterviews

Betriebsleiter

Schritt 7

Auswertung

Schritt 8

Berichterstellung

Quelle: Eigene Darstellung.

e Definition von "Regionalvermarktung" fir die vorliegende
Arbeit

e Ubersicht iiber Hofmolkereien, verschiedene Formen der
Regionalvermarktung und ihre Verbreitung in Deutschland

o Aktueller Stand der Forschung

¢ Erhebung von potenziell relevanten Erfolgsfaktoren fir
Milchviehbetriebe bzw. Hofmolkereien

e Erstellung eines Interviewleitfadens
e Rahmenbedingungen, Prozesse und Erfolgsfaktoren

¢ Transkription (Verschriftlichung) der Interviews
¢ Qualitative Inhaltsanalyse

¢ Erstellung eines Interviewleitfadens auf Basis der bisherigen
Ergebnisse

¢ Erfahrungen der Betriebe und Relevanz der Erfolgsfaktoren

¢ Transkription (Verschriftlichung) der Interviews
¢ Qualitative Inhaltsanalyse

e Zusammenfassung der Ergebnisse
¢ Ableitung von Handlungsempfehlungen

Die Kosten fiir den Aufbau und den Betrieb einer regionalen Vermarktung von Milch und
Milcherzeugnissen durch landwirtschaftliche Betriebe sind nicht Gegenstand dieser Untersuchung.
Fir eine belastbare Angabe deren durchschnittlichen Hohe wadre eine reprdsentative
Datenerhebung bei den landwirtschaftlichen Betrieben erforderlich. Dies ist sowohl aus
personellen wie auch finanziellen Griinden nicht mdglich. Zusatzlich wird dies auch dadurch
unmoglich, dass die Grundgesamtheit der Hofmolkereien in Deutschland unbekannt ist. Ein
vollstandiges Verzeichnis liegt nicht — zuganglich — vor.
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2 Regionale und direkte Vermarktung von Milch und Milcherzeugnissen

2.1 Regionalvermarktung — eine Definition

Fir die Bearbeitung des Themas und das Verstandnis der in dieser Stellungnahme getroffenen
Aussagen ist es erforderlich, einen gemeinsamen Verstandnisrahmen zu schaffen. Dazu missen
bestimmte, essenzielle Begriffe definiert werden. Der Begriff ,Region” ist gesetzlich nicht
geschiitzt und wird von Produzenten und Verbrauchern unterschiedlich interpretiert und
verwendet. Auch existiert weder in der Praxis noch in der Literatur eine einheitliche Definition
dieses Begriffs (siehe Kapitel 3.1). Daher wird fur die nachfolgende Untersuchung eine eigene
Definition von ,Region” erarbeitet und verwendet.

Regionalvermarktung umfasst die Erzeugung, Verarbeitung und Vermarktung von
(Milch-)Erzeugnissen innerhalb einer definierten Region. Sie ist gekennzeichnet
durch eine reduzierte Anzahl an Akteuren innerhalb der Lieferkette. Erzeugung,
Verarbeitung und Vermarktung kénnen sowohl von einem einzelnen
Milcherzeuger, als auch von einem Zusammenschluss mehrerer, in der Region

ansdssiger Milcherzeuger oder anderer Akteure (ibernommen werden. Die
Vermarktung ist nicht auf eine Form beschrdnkt, sondern umfasst eine Vielzahl von
Ausprégungen: von der Direktvermarktung auf dem eigenen Hof, (liber die
Vermarktung mittels Milchautomat, den Lieferservice direkt vor die Hausttir bis zur
Vermarktung lber den regionalen LEH.

Hofmolkereien in Deutschland

Eine umfassende Ubersicht iber Hofmolkereien in Deutschland kann an dieser Stelle nicht
prasentiert werden. Eine derartige Ubersicht lieRe sich nur unter enormem personellem Aufwand
erstellen. Nach geltendem Recht® miissen sich Betriebe, die Milch verarbeiten und verkaufen
wollen, vor Aufnahme der Tatigkeit registrieren und eine Zulassung erhalten. Das Hauptproblem
besteht darin, dass es keine zentralen Meldestellen gibt. Das bedeutet, dass die Registrierung eines
milchverarbeitenden Unternehmens nicht auf Ldnder-, sondern auf Landkreisebene stattfindet.
Das Thiinen-Institut hat Gber weitere Quellen versucht, die bendétigten Informationen zu erhalten.
Versuchsweise wurden in Niedersachsen alle 46 Kreisveterindramter angeschrieben. Die
Antworten, wenn vorhanden, sind eher unbefriedigend. Auch die verschiedenen

8 FUr den europaischen Binnenmarkt gibt die Verordnung (EG) Nr. 853/2004 des Europdischen Parlaments und des Rates
vom 29. April 2004 mit spezifischen Hygienevorschriften fiir Lebensmittel tierischen Ursprungs den Rahmen vor. In
Deutschland bestehen ergdnzende Regeln, die u. a. durch die Verordnung liber Anforderungen an die Hygiene beim
Herstellen, Behandeln und Inverkehrbringen von bestimmten Lebensmitteln tierischen Ursprungs (Tierische
Lebensmittel-Hygieneverordnung- Tier-LMHV) und den dazugehdrigen Durchfiihrungsregelungen beschrieben werden.
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Landwirtschaftskammern und -verbdande konnten keine Angaben liefern, die einen aktuellen und
vollstandigen Uberblick erméglicht hatten.

Im Folgenden sollen einige Vereine und Verbande vorgestellt werden, in denen Milcherzeuger
Mitglied sind, die ihre Milch und Milcherzeugnisse regional vermarkten.

Verband fiir handwerkliche Milchverarbeitung im 6kologischen Landbau e. V.

Der Verband fiir handwerkliche Milchverarbeitung im 6kologischen Landbau e. V. (VHM) hat knapp
600 Mitglieder, die Produkte sowohl aus Kuhmilch, als auch aus Schafs- oder Ziegenmilch
produzieren. Fir jedes Bundesland hat der Verband eine Karte mit allen Mitgliedern erstellt, die
handwerklich Milch verarbeiten, traditionellen Hofkdase und Hofmolkerei-Produkte herstellen und
diese Produkte vermarkten. Die meisten Mitgliedsbetriebe befinden sich in Bayern und Baden-
Wirttemberg, die wenigsten in Sachsen-Anhalt und im Saarland.

Abbildung 3: Anzahl Mitglieder im VHM — Molkereien und Kasereien
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an VHM (2018c).

Zur Kennzeichnung der handwerklich und traditionell hergestellten Hofkase und Hofmolkerei-
Produkte hat der Verband zwei Siegel entworfen (siehe Abbildung 4). Mit diesen Siegeln soll u. a.
garantiert werden, dass alle Produkte auf dem Bauernhof in Handarbeit und nach traditionellen
Rezepten hergestellt werden (VHM, 2018b).

Dariber hinaus flhrt der Verband jahrlich eine Kasepriifung durch, in der die eingereichten Kase
in einer Publikumspriifung und einer Qualitatsprifung bewertet werden. Die drei besten Kase
werden schliefllich mit der Kdseharfe in Gold, Silber und Bronze pramiert. Die 25 besten Kasesorten
erhalten ein Pradikat und diirfen sich ein Jahr lang ,,Kdse cum Laude” nennen. AuBerdem belohnt
der Verband die kreativste Kasekreation mit dem Innovationspreis (VHM, 2018a). Ein
verbandsinternes Qualitatssicherungssystem gibt es dartiber hinaus nicht.
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Abbildung 4: Kennzeichnung der handwerklich und traditionell hergestellten Hofkadse und
Hofmolkerei-Produkte des VHM

Hofkdse-Spezialitdten = Hofmolkerei-Produkte

Quelle:  VHM (2018b).

Bundesverband Milchdirektvermarkter und Vorzugsmilcherzeuger

Der Bundesverband Milchdirektvermarkter und Vorzugsmilcherzeuger (BMV) vertritt die
Interessen von Landwirten, die sich auf die Direktvermarktung von Milch und Milcherzeugnissen
spezialisiert haben. Mitglieder kdnnen Beratung und Unterstiitzung erhalten, wenn sie den Aufbau
eines neuen Betriebszweiges fiir die Erzeugung ihrer konventionell oder biologisch produzierten
Produkte planen. Dariber hinaus verfolgt der Verband das Ziel, die Bekanntheit von Vorzugsmilch
zu steigern und Uber deren positive Eigenschaften aufzuklaren. Die Mitglieder des Verbandes
vermarkten ihre Produkte individuell und es gibt weder eine gemeinsame Marke noch eine
gemeinsame Qualitatssicherung. Beratungsangebote und die Vernetzung prktizierender Landwirte
stehen im Fokus des Verbandes. Aktuell sind 46 Betriebe in ganz Deutschland in dem Verband
vertreten (siehe Abbildung 5). Die meisten Betriebe sind in Niedersachen und Bremen sowie
Baden-Wirttemberg zu finden (BMV, 2018a).

Abbildung 5: Erzeugerbetriebe im BMV
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Quelle: Eigene Darstellung nach BMV (2018b).
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2.2 Formen der regionalen und der direkten Vermarktung

In diesem Kapitel werden verschiedene Formen der regionalen Vermarktung von Milch und
Milcherzeugnissen in Deutschland vorgestellt. Der Grof3teil der regionalen Produkte wird in
Deutschland auf Wochenmarkten oder beim Biobauern eingekauft. Hierbei spielt vor allem das
grolRe Vertrauen in die lokalen Produzenten und die hohe wahrgenommene Qualitat eine Rolle
(A.T. Kearney GmbH, 2014). Wahrend der groRte Anteil Uber die Direktvermarktung abgesetzt
wird, kdnnen regionale Produkte auch liber die Gastronomie, den LEH oder durch die Abgabe an
den Zwischenhandel vermarktet werden. Zu den wichtigsten Produktgruppen gehoren frische
Lebensmittel wie Obst und Gemise und sensible Produkte wie Eier, Milch und Fleisch (Koégl und
Tietze, 2010). Wahrend der Erstellung der Stellungnahme zeigte sich, dass dieser Bereich der
Milchverwendung in Deutschland weder flaichendeckend noch transparent dokumentiert wird.
Eine amtliche Erfassung erfolgt nicht in dem Detailgrad, der fiir eine umfassende, belastbare
Einschatzung erforderlich ware. Auch wenn bestimmte Informationen einer amtlichen Erfassung
auf Ebene der Bundeslander unterliegen, wie beispielsweise die Anzahl und Lage von
(Roh-)Milchautomaten, bedeutet dies nicht, dass diese Informationen zuganglich sind bzw. durch
die zustandigen Stellen zuganglich gemacht werden. Dieser Sachverhalt hat direkte Auswirkungen
auf die Vorgehensweise zur Beantwortung der seitens des BMEL gestellten Fragen und den
Detailgrad der Antworten in dieser Stellungnahme.

Wie eingangs dargelegt, besteht keine einheitliche Definition des Begriffes ,Region” (siehe
Kapitel 2.1). Daher legen alle in diesem Bereich tatigen Akteure ihre eigene Definition mit zu
erfillenden Eigenschaften zugrunde. Ein weiteres Problem entsteht durch die mangelnde
Markttransparenz. Der Markt fiir regionale Vermarktung ist nicht geregelt. Daraus resultiert ein
uniiberschaubares Angebot von Initiativen und Verbanden in bestimmten Regionen, auf Ebene
eines Bundeslandes oder auf nationaler Ebene. Die einzelnen Initiativen beschranken sich in der
Regel nicht auf den Bereich Milch, sondern vermarkten auch andere Agrarerzeugnisse. Zu beachten
ist ferner, dass neben der Milch von Kiihen auch die Milch von Schafen, Ziegen und weiteren Tieren
regional vermarktet wird.

Aus diesem Grund stellt diese Untersuchung keinen Anspruch an Vollstandigkeit und

Reprdsentativitdt. Das Ziel ist es, Faktoren zu ermitteln, die den Erfolg der Verarbeitung und
Vermarktung von Kuhmilch beeinflussen.
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Abbildung 6: Formen der regionalen und direkten Vermarktung von Milch und

Milcherzeugnissen in Deutschland
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Quelle: Eigene Darstellung.

Abbildung 6 zeigt alternative Vermarktungswege fiir Milch auf. Diese reichen von der

Rohmilchvermarktung per Milchautomat ab Hof lber die Pasteurisierung

der Milch bis hin zur

Verarbeitung der Milch zu Produkten héherer Wertschopfung wie Kase oder Eis. Die Vermarktung
kann beispielsweise auf dem Betrieb (iber einen Hofladen oder ein Hofcafé erfolgen. Als externe
Vermarktungswege konnen die Milchprodukte (iber den LEH, die Gastronomie oder per

Lieferdienst an den Kunden gebracht werden.

Im Weiteren werden einzelne Vermarktungsformen und Moglichkeiten
anhand von Beispielen detailliert diskutiert.

einer Kennzeichnung
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2.2.1 Regionalvermarktung

Hier werden beispielhaft Initiativen (z. B. Vereine, ThemenstraRen etc.) sowie Moglichkeiten einer
Produktkennzeichnung (z. B. Regionalfenster, Herkunftsangaben o. &.) kurz dargestellt, die einen
Bezug zur regionalen und/oder direkten Vermarktung von Milch und Milcherzeugnissen aufweisen.
Diese Zusammenstellung erhebt keinen Anspruch auf Vollstandigkeit.

Regionalfenster

Das Regionalfenster® ist ein Label, das Aussagen lber die Herkunft und den Anteil an regionalen
landwirtschaftlichen Zutaten oder Rohstoffen, dem Ort der Verarbeitung und wahlweise zu den
Vorstufen der landwirtschaftlichen Erzeugung des Produktes beinhaltet. Die Definition der Region
wird von jedem Nutzer des Labels selbststandig vorgenommen, die Abgrenzung muss dabei klar
und eindeutig nachvollziehbar sein. Als Abgrenzung kénnen politisch administrative Grenzen (z. B.
Landkreise, Regierungsbezirke, Bundesldander), ein km-Radius (Radiusflaiche innerhalb
Deutschlands) um einen Ort oder ein geografisches Gebiet laut der Spezifikation einer nach der
Verordnung (EU) Nr. 1151/2012 eingetragenen geschiitzten geografischen Angabe (g.g.A.) oder
einer geschitzten geografischen Ursprungsbezeichnung (g.U.) genutzt werden. Voraussetzung ist,
dass die Region kleiner als die Bundesrepublik Deutschland ist. Uber die Zulissigkeit der Regionen
entscheidet die Regionalfenster Service GmbH.

Unternehmen missen sich bei der Regionalfenster Service GmbH registrieren, wenn sie
Regionalfenster-Ware erzeugen oder herstellen. Eine zugelassene Zertifizierungsstelle fihrt
anschlieend eine Erstkontrolle durch und entscheidet Uber die Zertifizierung. Ist die
Zertifizierungsentscheidung positiv, darf das Regionalfenster fiir die entsprechenden Rohstoffe
bzw. Produkte genutzt werden.

Zur Finanzierung des Konzeptes des Regionalfensters werden Gebihren erhoben. Diese setzen sich
aus einmaligen Bearbeitungs- und Registrierungsgebihren und jahrlichen Lizenz- und
Systemgebiihren zusammen, welche sich an der GrolRe des Unternehmens und an dem Umsatz,
der mit den Regionalfenster-Produkten generiert wird, orientieren (RF, 2019).

In Deutschland sind aktuell 126 Milch- und Molkereiprodukte mit dem Label des Regionalfensters
erhéltlich (siehe Abbildung 7). Auffallig ist, dass die meisten registrierten Produkte in
Suddeutschland zu finden sind.

9 Die Akzeptanz der Verbraucher gegeniiber dem Regionalfenster ist in dem Thiinen Working Paper 90 von Zander (2018)
nachzulesen.
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Abbildung 7: Anzahl von Milch und Milcherzeugnissen mit Regionalfenster
verschiedenen Bundeslandern
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Quelle: Eigene Darstellung nach Regionalfenster e.V. (2018).
Abbildung 8: Beispiel einer Milch aus Bayern mit dem Regionalfenster

fiRegionall

v~ Milch aus Bayern

v~ abgefllt in 93047 Regensburg

Neutral gepruft durch: Kontroll GmbH
www.regionalfenster.de

Quelle: Regionalfenster Service GmbH (2020).

Regionalvermarktungsinitiativen

11

Regionalvermarktungsinitiativen haben Konzepte zur Vermarktung von Produkten mit einer
gemeinsamen Marke bzw. einem Label. Jede Initiative definiert ihre Region, bestimmt die
Kriterien, durch die eine regionale Rohstoffherkunft garantiert ist, und ist fur die Einhaltung und

Kontrolle dieser Kriterien verantwortlich (Regionalbewegung, 2018).
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Im Folgenden werden drei Beispiele fiir Regionalvermarktungsinitiativen aus verschiedenen
Bundeslandern vorgestellt:

Solidargemeinschaft Berchtesgadener Land e. V.

Die Solidargemeinschaft Berchtesgadener Land e.V. aus Bayern hat das Ziel, die natirlichen
Lebensgrundlagen von Menschen, Tieren und Pflanzen im Landkreis Berchtesgadener Land zu
erhalten und zu verbessern. Der eingetragene Verein zahlt etwa 100 Mitglieder und bietet seinen
Mitgliedsbetrieben (u. a. Backereien, Direktvermarkter, Landwirte) die Moglichkeit, sich und ihre
regionalen Produkte, Dienstleistungen oder Handwerksarbeiten (ber eine Plattform und ein
Netzwerk zu prasentieren. Darliber hinaus zeichnet der Verein Produkte, die bei der Herstellung,
Verarbeitung und Vermarktung dem Gedanken der Agenda 21 folgen, mit einem eigenen
Regionalsiegel aus (Solidargemeinschaft Berchtesgadener Land e.V., 2018). Zu den
ausgezeichneten Betrieben gehort unter anderem der Biohof , Lecker”, der seine Produkte nach
Demeter-Richtlinien produziert und eine eigene Hofmolkerei besitzt (Biohof Lecker GbR, 2012).

Bei der Priifung von Kase, Milch und Milcherzeugnissen bewertet der eingetragene Verein zehn
Kriterien. Zu diesen gehoren u.a. die Haltungsbedingungen der Rinder, gentechnisch
unverandertes Lab, Bakterienkulturen und gentechnikfreies Futter, aber auch, dass die Milch vom
eigenen Hof oder von gepriiften Landwirten aus der Region stammt (Solidargemeinschaft
Berchtesgadener Land e.V., 2018). Zur Sicherstellung der Qualitat missen die Erzeuger, Verarbeiter
oder Handler dem Vorstand ihre Erzeugungs-, Verarbeitungs- und Handelsrichtlinienvorlegen und
diese genehmigen lassen. Die Einhaltung der gesetzlichen Grundlagen und Hygienestandards zur
Herstellung von Lebensmitteln wird durch die zustandigen Behdrden geprift und nicht durch die
Solidargemeinschaft selbst kontrolliert (Solidargemeinschaft Berchtesgadener Land e.V., 2018).

Regionaler Erzeugerverband Siidniedersachsen e. V.

Der Regionale Erzeugerverband Sudniedersachsen e. V. zahlt den Leinetalgraben, die Walder und
Berge des Sollings, die Weser und den Harzrand zu seiner Region (Regionaler Erzeugerverband
Sudniedersachsen e.V.,, 2016). Zu den 100 Mitgliedern gehoren landliche Erzeuger,
mittelstandische Veredelungsbetriebe und Gastronomen. Ziel des eingetragenen Vereins ist es, die
Wertschopfung in der Region zu erhalten und die heimischen Erzeuger und Verarbeiter zu starken
(Regionaler Erzeugerverband Sidniedersachsen e.V., 2018c). Betriebe, die den Grundsatz
yregional —echt & ehrlich” leben, werden vom Verein mit der Glaubwirdigkeitsurkunde
ausgezeichnet (Regionaler Erzeugerverband Sidniedersachsen e.V.,, 2018b). Zu den
ausgezeichneten Betrieben gehort z. B. Wiebkes Milchhaus. Dort kénnen Eis und weitere Produkte
gekauft werden. Ein weiteres Beispiel ist Timmermanns Milchtankstelle. Hier kdnnen sich die
Kunden an der Milchtankstelle selbst ihre frische Milch zapfen (Regionaler Erzeugerverband
Sudniedersachsen e.V., 2018a).

Zur Sicherung der Qualitat hat der Regionale Erzeugerverband Sidniedersachsen e.V. ein
Kriteriensystem entwickelt, das sich aus Basiskriterien (Betrieb, Herkunft, Verarbeitung,
Vermarktung und Forderung) und produktgruppenspezifischen Prinzipien zusammensetzt. Alle
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Kriterien mlssen gegeniiber dem Verband glaubhaft nachgewiesen werden. AulRerdem pruft ein
unabhangiger Qualitatsausschuss die Mitglieder des Verbandes auf die Erfillung der
Glaubwiirdigkeitsregeln (regional, echt, ehrlich und Starkung des Gemeinschaftsgedankens) (vgl.
Regionaler Erzeugerverband Stidniedersachsen e.V., 2018b).

Erzeuger-Verbraucher-Genossenschaft Landwege eG

Die Erzeuger-Verbraucher-Genossenschaft Landwege eG aus Schleswig-Holstein umfasst rund 100
Mitarbeiter, 500 Mitglieder und 30 6kologische Mitgliedshofe, die maximal 100 km von Libeck
entfernt liegen. In Liibeck und Bad Schwartau betreibt ,,Landwege” finf Bio-Markte, bei denen der
GroRte