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VORWORT

Liebe Leserinnen
und Leser,

regionale Wertschdpfungsketten von Lebensmitteln
erdffnen Chancen fiir den Klima- und Ressourcenschutz,
flr bessere Erzeugerpreise und fiir den Erhalt und den
Aufbau von Verarbeitungs- und Vermarktungsstruktu-
ren in landlichen Regionen. Doch worauf kommt es an,
damit regionale Wertschopfung erfolgreich ist? Dieser
Leitfaden biindelt Erfahrungen und Tipps fiir den Aus-
bau und den Erhalt regionaler Wertschépfungsketten.

Das Bundesministerium fiir Erndhrung und Landwirt-
schaft (BMEL) hat 2023 eine umfassende Studie zu
den »Erfolgsfaktoren der Regionalverarbeitung und
-vermarktung von Lebensmitteln« in Auftrag geben
lassen. Ziel war es, zentrale Erfolgsfaktoren der Regio-
nalverarbeitung und -vermarktung in Deutschland zu
erfassen und praxisnah aufzubereiten. Die Studie um-
fasst neben einer intensiven Literaturrecherche eine
Befragung von 43 Unternehmen, Projekten und Initia-
tiven zu den Erfolgsfaktoren der Regionalverarbeitung
und -vermarktung in Deutschland. Die Forschungsstudie
wurde durch die Fraunhofer-Gesellschaft zur Férderung
der angewandten Forschung e.V. unter Beteiligung des
Bundesverbands der Regionalbewegung e.V. durch-
gefiihrt. Der hier vorliegende Praxisleitfaden biindelt

gezielt die Erkenntnisse des wissenschaftlichen Berichts.

Zur besseren Lesbarkeit sind in den einzelnen Kapiteln

»Wir haben sozusagen

einen spannenden Standort -
stadtnah, aber dennoch

mit Anbindung in den ldnd-
lichen Raum.*

Regionalvermarkterin, Bayern

ubersichtliche Zusammenfassungen in Form von
Checklisten enthalten, die als Orientierungshilfen zu
verstehen sind. Der Leitfaden soll Ihnen - den Akteu-
rinnen und Akteuren aus der Regionalverarbeitung und
-vermarktung, den interessierten Wirtschaftsbeteiligten
und potenziellen Griinderinnen und Griindern - einen
Werkzeugkasten an die Hand geben, der zum Handeln
anregt und durch eine moglichst konkrete Darstellung
von Gestaltungsparametern mogliche Hemmschwellen
abbaut. Eine individuelle Analyse und auch Beratung
sind natiirlich trotz dieser Hinweise unbedingt sinnvoll
und erforderlich, um die mit dem Aufbau derartiger In-
itiativen verbundenen Risiken frithzeitig identifizieren
und minimieren zu kénnen.

Wir hoffen, dass dieser Praxisleitfaden neue Impulse fiir
eine erfolgreiche Regionalverarbeitung und -vermarktung
setzt, und somit zur Starkung regionaler Lebensmittel-
Wertschopfungsketten beitrégt.

Viel Spafd beim Lesen!

Thr Redaktionsteam



Ein regionales Lebensmittelangebot ist mit den dafiir
notigen Verarbeitungs- und Vermarktungsstrukturen ein
wichtiger Baustein der modernen Lebensmittelwirtschaft.
Die regionale Verarbeitung und Vermarktung von Lebens-
mitteln hat wirtschaftliche, soziale und 6kologische
Auswirkungen sowohl auf landliche Regionen als auch
auf urbane Zentren.

Die Begriffe Regionalverarbeitung und -vermarktung
beziehen sich dabei auf die Produktion und die 6ko-
nomische Verwertung von landwirtschaftlichen Erzeug-
nissen in einem begrenzten geografischen Raum. Sie
starken die lokale Wirtschaft, fordern nachhaltige
Landwirtschaftspraktiken und schaffen Perspektiven
fiir die Menschen in landlich gepriagten Regionen.

Die Verarbeitung und Vermarktung von regionalen
Produkten hat in den letzten Jahren verstarkt an Bedeu-
tung gewonnen. Dies wird u.a. darauf zurtickgefihrt,
dass Verbraucherinnen und Verbraucher zunehmend
Wert auf Transparenz, Qualitdt und Nachhaltigkeit von
Lebensmitteln legen und entsprechende Zusatzinfor-
mationen abfragen. Regional erzeugte und verarbeitete
Lebensmittel sowie ihre Vermarktung in einem begrenz-
ten Gebiet haben viele Vorteile: Die Produkte sind frisch,
Kulturlandschaften bleiben erhalten und es werden
Arbeitsplatze vor Ort gesichert und geschaffen. Auch
geschlossene und ausgewogene Nahrstoffkreislaufe wer-
den ermoglicht. Weitere Argumente fiir regionale Pro-
dukte sind kiirzere Transportwege sowie der Erhalt der
Biodiversitit und die Vermeidung von Monokulturen
durch eine kleinteilige Landwirtschaft. Mit den 6kono-

mischen Perspektiven fiir die Bevélkerung in landlichen
Riaumen eng verbunden ist auch die Erhaltung von tiber
lange Zeitraume gewachsenen gesellschaftlichen Struk-

turen. Nicht zuletzt tragen Regionalitit, Diversifizierung
und kleinteilige Strukturen, durch die Verringerung von
Abhingigkeiten, auch zur Versorgungssicherheit bei.

Bei der Verarbeitung und Vermarktung regionaler Pro-
dukte sind jedoch vielfiltige Herausforderungen zu
bewiltigen. Da die Erzeugung zumeist in landlichen
Riumen stattfindet und der Absatz oft in stddtischen
Gebieten erfolgt, stellt die Logistik eine zentrale Aufgabe
als Bindeglied zwischen Erzeugung und Verbrauch dar.
Auch die Ausdehnung der Produktion und der Ausbau
der Vermarktung regionaler Produkte konnen eine Hiir-
de darstellen, wenn kleinere landwirtschaftliche Betriebe
oder handwerkliche Produzenten méglicherweise nicht
uber die notwendigen Ressourcen oder Kapazititen fiir
die Bereitstellung grofier Mengen verfiigen. Nicht zuletzt
stehen viele regionale Produkte teilweise nur saisonal
zur Verfligung, mit entsprechenden Anforderungen an
die Vermarktungsstrategien.

Um diesen Herausforderungen begegnen zu kénnen,
stellt der Leitfaden Erfolgsfaktoren der Regionalverar-
beitung und -vermarktung von Lebensmitteln im Fol-
genden tibersichtlich dar. Im Mittelpunkt stehen dabei
sechs Erfolgsfaktoren (siehe Abbildung 1), die nachfol-
gend kurz beschrieben werden und mit ihren zentralen
Fragestellungen in Form von Checklisten aufbereitet
sind. Sie dienen als Hilfestellung fiir die Umsetzung von
eigenen Projekten und Initiativen in Ihrer Region.



UBERSICHT ZU ERFOLGSFAKTOREN

Ubersicht zu Erfolgsfaktoren
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Absatzpotential und Nachfragestruktur
Identifikationspotenzial mit der Region
Gebietskulissen und touristische Attraktivitat

2. Geschiftsmodell

Produktangebot / Alleinstellungsmerkmal
Ziel- und Kundengruppen

Nachhaltigkeit

Vermarktungswege

Logistik

Digitale Losungen
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Vermarktungsstrategie

Klares Begriffsverstdndnis ,,Region
Unterscheidbarkeit und Wiedererkennungswert
Produkte / Marken / Angebote
Identifikationspotenzial mit Produkten

und Unternehmen

Regionalmarke

Absatzwege und Interaktion mit Kundinnen
und Kunden

Besonderheiten des Online-Handels

Abbildung 1: Ubersicht zu Erfolgsfaktoren
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2.1 Standortfaktoren

Ihren Standort mit seinen spezifischen Voraussetzun-
gen konnen Unternehmen, Projekte und Initiativen
nur begrenzt beeinflussen. Dabei sind die Regionen in
Deutschland sehr unterschiedlich in Bezug auf die vor-
handenen Infrastrukturen und Verkehrsanbindungen,
ihre wirtschaftliche Leistungsfahigkeit und Kaufkraft,
die Demographie sowie Anbaubedingungen und topog-
raphische Besonderheiten.

Alle diese Kategorien und Faktoren prigen die
Rahmenbedingungen, unter denen sich Initiativen der
Regionalverarbeitung und -vermarktung von Lebens-
mitteln entwickeln konnen. Konkret beeinflussen
beispielsweise die logistischen Gegebenheiten in einer
Region sowie ihre Nihe zu Stddten und Ballungsgebie-
ten die Lange der Transportwege, mit unmittelbaren
Auswirkungen auf die ErschlieRung von gréfleren
Kundengruppen und das Absatzpotenzial. Enge Bezie-
hungen zwischen urbanen und lindlichen Regionen
ermoglichen kurze, lokal und sozial eingebettete Wert-
schopfungsketten, direkten Kontakt zwischen regional
Produzierenden und Konsumierenden sowie kleinteili-
gen Organisationsstrukturen.

In Verbindung mit kurzen Wegen und der Nihe zwi-
schen den landlichen und urbanen Akteuren wirkt sich
auch eine hohe touristische Attraktivitit positiv auf die

Moglichkeiten der regionalen Direktvermarkung von
Lebensmitteln aus. Besonders deutlich wird dies zum
Beispiel bei Nationalparks oder anderen Gebieten, die
sich erfolgreich als iiberregional bekannte ,Marken“ eta-
bliert haben - Denn ein hohes Identifikationspotenzial
mit Produkten aus einer bestimmten Region erhoht die
Nachfrage.

Standortbedingungen sind zwar keine allein entschei-
denden Erfolgsfaktoren, jedoch verbessert das Wissen
um das Zusammenspiel der oben genannten Gegeben-
heiten die Erfolgsaussichten fiir Projekte der regionalen
Verarbeitung und Vermarktung von Lebensmitteln und
kann diese mafdgeblich erleichtern. Vor allem in Griin-
dungs- und Wachstumsphasen von Unternehmen kon-
nen Faktoren wie vorhandene Infrastruktur, Verkehrsan-
bindung oder touristische Attraktivitit eine wesentliche
Unterstiitzung bieten, sich wechselseitig positiv beein-
flussen und damit gezielt fiir die eigene Strategie genutzt
werden.

- Infrastruktur

- Wirtschaftskraft und Demographie

- Absatzpotential und Nachfragestruktur

- Identifikationspotenzial mit der Region

- Gebietskulissen und touristische Attraktivitat



STANDORTFAKTOREN

Checkliste

STANDORTFAKTOREN - SCHON DARAN GEDACHT?

Welche spezifischen Standortbedingungen (z.B. Nahe zu stadtischen Absatzmarkten
oder Alleinstellungsmerkmale im Tourismus) zeichnen meine Region aus und welche
Starken ergeben sich daraus fiir meine Geschéftsidee?

Was macht den Standort besonders (z. B. Topographie, Anbaubedingungen,
Gebietskulisse) und wie kann ich diese Besonderheiten fiir meine Geschiftsidee nutzen?

Wie entwickelt sich der Standort demographisch und welchen Einfluss hat das
auf mein Geschaft?

Welche Logistik muss ich fiir den Warentransport beriicksichtigen? Und welchen
Einfluss haben die Transportwege auf mein Absatzpotenzial? Welche Logistik nutzen
andere und gibt es bereits Moglichkeiten fiir logistische Kooperationen?

Welche logistische und vertriebliche Infrastruktur ist bereits vorhanden und welche ist
in Planung? Welche infrastrukturellen Voraussetzungen braucht es fiir mein Geschaft,
damit meine Idee funktionieren wird?

Wie kénnen die Standortbedingungen mein Unternehmen in Griindungs- und
Wachstumsphasen unterstiitzen oder hemmen?

Wias verbinde ich personlich mit dem Standort und wie identifiziere ich mich damit?

Kann und méchte ich mein Geschaft mit dem regionalen Tourismus verbinden
(z.B. Lieferung fiir Ferienwohnungen, Mitnutzung einer touristischen Marke, Verkauf
in touristischen Anlauforten)?

]

Welche Unternehmen oder Schliisselpersonen gibt es im Standortumfeld, die mein
Geschaft unterstiitzen beziehungsweise hemmen?

Eigene Notizen, Ideen und Aufgaben

,Den Tante Emma Laden, der

aus wirtschaftlichen Griinden
schliefsen musste, kbnnen wir

Jjetzt wiederbeleben. Wir fiillen

(1

jetzt eben diese Nische wieder.

Regionalvermarkter, Sachsen




ERFOLGSFAKTOREN

2.2 Geschaftsmodell

Zentrales Gestaltungsmerkmal des Geschaftsmodells
eines Unternehmens ist das Wertversprechen gegeniiber
seinen Kundinnen und Kunden. Hierzu gehort insbeson-
dere die Qualitédt der angebotenen Produkte und Leis-
tungen, aber auch Faktoren wie Herkunft und Produkti-
onsbedingungen, Nachhaltigkeit, kurze Transportwege
sowie soziale Verantwortung. Auch Authentizitit und
Transparenz spielen eine wesentliche Rolle.

,Was ist die Besonderheit?

Es muss ein gewisses Produkt-
versprechen abgegeben wer-
den: Die Produkte miissen

zu einem hohen Prozentsatz
direkt aus der Region kommen,
zu 100 Prozent handwerk-

lich hergestellt sein und ihre
Geschichte wirklich authen-
tisch erlebbar machen.®

Markenentwickler, Sachsen

Das Wertversprechen sollte idealerweise die relevanten
Kundengruppen direkt adressieren, um sie mit geeig-
neten Werbemafinahmen und durch die zielgruppen-
gerechte Gestaltung von Absatzwegen und Bestellmdg-
lichkeiten anzusprechen. So kdnnen in touristischen
Regionen andere Mafdnahmen erfolgversprechend

sein als in Stddten mit einem hohen Anteil von jungen
Familien oder fiir dltere Bevolkerungsgruppen. Unter-

nehmerinnen und Unternehmer sollten entsprechend
auf spezifische Bediirfnisse, Wiinsche und Erwartungen
ihrer Zielgruppe(n) achten. Ein Beispiel eines Wertver-
sprechens kann Transparenz iber 6kologische Produk-
tionsbedingungen und kurze Transportwege sein. Zur
Unterstiitzung konnen zudem z.B. ein einfacher Kauf-
prozess, transparente Online-Angebote, komfortable
Liefermoglichkeiten oder die ansprechende Gestaltung
von Produkten und Prasentation in Geschiften oder
Hofladen dienen.

Bei der Gestaltung der Absatzwege spielt die Logistik
eine wichtige Rolle, mit der die eigenen Produkte fiir
grofRere Ziel- und Kundengruppen attraktiv gemacht
werden konnen. Der Aufbau einer eigenen Logistik ist
dabei mit hohem Aufwand verbunden, so dass es oft
sinnvoll ist, bestehende Angebote externer Dienstleis-
tender und Moglichkeiten zur Initiierung von regionalen
Kooperationen zu nutzen oder dezentrale Lager- bzw.
Verteilungsstrukturen aufzubauen - auch vor dem
Hintergrund besonderer Anforderungen im Bereich
der Lebensmittellogistik wie bspw. ununterbrochene
Kiihlketten.

Neben der Frage der Logistik kommt auch der breiten
Ausrichtung der Absatzwege im Sinne der Erweiterung
der Kundengruppen eine grofie Bedeutung zu. Hierzu
zahlen der Lebensmitteleinzelhandel, die Gastronomie
oder grofe Einrichtungen der Aufler-Haus-Verpflegung
wie Krankenhauser, Schulen und Universitaten bis hin
zu regional anséssigen Groffunternehmen, die beliefert
werden kénnen. Bei hoher Nachfrage bieten sich eben-
falls Kooperationen mit mehreren regional verarbei-
tenden und vermarktenden Betrieben an. Eine breitere
Aufstellung verringert Abhiangigkeiten von einzelnen
Kundinnen und Kunden und somit die Gefahr unvor-
hergesehener Umsatzeinbuflen.

Geschiftsmodell

Produktangebot / Alleinstellungsmerkmal
Ziel- und Kundengruppen

Nachhaltigkeit

Vermarktungswege

Logistik

Digitale Losungen

N R A N N 2



GESCHAFTSMODELL

Checkliste

GESCHAFTSMODELL - SCHON DARAN GEDACHT?

[] Wasist mein Alleinstellungsmerkmal? Zum Beispiel: Ist es das ganz besondere Produkt?
Ist es die besondere Geschichte hinter dem Produkt? Sind es die Menschen hinter dem
Produkt? Ist der Nachhaltigkeitsgedanke ein Alleinstellungsmerkmal?

[] Welche Werte entlang der Wertschpfungskette sind mir wichtig? Welche Werte kann
ich mit meinen Produkten umsetzen und welche (noch) nicht?

[] Wiekann ich mein Wertversprechen (fiir meine Kundengruppen) klar und leicht
verstandlich formulieren?

[] Kannich sicherstellen, dass meine Produkte preislich wettbewerbsfahig sind, und mit
welchen Alleinstellungsmerkmalen kann ich ggf. hohere Preise am Markt durchsetzen?

|:| Welche Kriterien sollen meine Produkte erfiillen? Kann die Produktpalette mit
den Kriterien erweitert werden oder konzentriere ich mich (vorerst) auf ein einzelnes
Produkt?

[] Kenneich meine Zielgruppen? Kann ich sie von meinem Standort aus und mit
meiner Kommunikation erreichen? Kénnen sich meine Zielgruppen mit dem Produkt
identifizieren?

|:| Wo sollen Menschen meine Produkte kaufen kénnen (bspw. im Hofladen, Einzelhandel,
online-Plattformen, Gastronomie, AuRer-Haus-Verpflegung, etc.)? Habe ich bereits
Kenntnisse tber die Anforderungen der jeweiligen gewahlten Vermarktungswege?

[ ] Wiekénnen Logistik und Zeitplan im Einzelfall organisiert werden? Zum Beispiel:
Welches Verpackungsmaterial mochte ich nutzen, wer verpackt das Verkaufsprodukt
und wer liefert es ohne Unterbrechung der Kiihlkette piinktlich aus?

[ ] Welchen Kundenservice méchte ich bieten (z.B. einfacher Kaufprozess, Transparenz
entlang der Wertschopfungskette, komfortabler Liefer- und Bezahlservice)?

[ ] Mitwelchen anderen Akteuren der Regionalverarbeitung und -vermarktung ist es
sinnvoll, sich fiir gegenseitige Unterstiitzung zusammenschlieRen (z.B. fiir den Vertrieb,
Logistik, Nutzung einer Dachmarke)?

|:| Welche Risiken kann ich minimieren? Wie gehe ich mit unvorhergesehenen
UmsatzeinbuRen um? Welche Betriebsausfille gefahrden den laufenden Betrieb?

Eigene Notizen, Ideen und Aufgaben




ERFOLGSFAKTOREN

2.3 Kommunikations- und Vermarktungsstrategie

Die Kommunikations- und Vermarktungsstrategie wird
entscheidend vom Begriff der Region und ihrer Defini-
tion aus Sicht des jeweiligen Unternehmens gepragt. Auf
diesem Verstandnis bauen MarketingmafRnahmen und
Informationskanile auf. Auch Vertrauen, Transparenz und
Authentizitat hingen stark von einer in sich schliissigen
und liberzeugenden Gesamtstrategie hinsichtlich des
Marktauftritts ab.

Aus Sicht der Kundinnen und Kunden zeigt sich die
Kommunikations- und Vermarktungsstrategie zunichst
in den WerbemafRnahmen und Marketingkanilen, die
sich je nach Zielgruppe und Geschiftsmodell deutlich
unterscheiden kénnen. Klare und eingingige Botschaf-
ten mit viel Informationsgehalt bilden die Grundlage.
Denn gerade im Bereich der Regionalverarbeitung und
-vermarktung von Lebensmitteln ist das Interesse an
konkreten Angaben zur Herkunft und zu den Erzeu-
gungs- bzw. Produktionsbetrieben grof. Entscheidend
fir den Erfolg sind damit die Glaubwiirdigkeit und

eine iiberzeugende ,,Story” hinter den Produkten und
Leistungsangeboten. Regionale Dachmarken sowie
Verbindungen zu Gebietskulissen und bekannten Tou-
rismusgebieten konnen dabei helfen. Die einzelnen
Akteure sollten optimaler Weise erkennbar bleiben, um
die Identifikation zu erleichtern und eine emotionale
Bindung auf Seiten der Verbraucherinnen und Verbrau-
cher zu ermoglichen.

In der Regionalverarbeitung und -vermarktung von Le-

bensmitteln kommt dem unmittelbaren Kundenkontakt
und der Prdsenz vor Ort z.B. bei Veranstaltungen eine

10

zentrale Bedeutung zu. Diese Elemente sehen Akteure
aufgrund der direkten Interaktionsmoglichkeit und dem
ungefilterten Feedback vielfach sogar als wichtiger an als
sKlassische“ Werbemafnahmen. Entsprechend skeptisch
wird die Prisenz in sozialen Netzwerken gesehen, auch
wenn Online-Handel und -Formate sich weiter verbrei-
ten und in Zukunft vermutlich weiter an Bedeutung
gewinnen werden.

Wichtig ist sich bewusst zu machen, dass die Aufden-
darstellung das Image der eigenen Produkte, des Unter-
nehmens und sogar der Region prigt und sich unmit-
telbar in Bekanntheit und Absatzchancen niederschlégt.
Eigenschaften und Alleinstellungsmerkmale sollten
daher tiberzeugend dargestellt und transparent gemacht
werden, um Vertrauen aufzubauen und langfristig zu
erhalten.

»Also diese Ehrlichkeit, diese
Transparenz - ich glaube, das
trdgt einfach sehr stark zur
Kundenbindung und auch zur
Neugier bei.”

Regionalvermarkter, Bayern

Kommunikations- und
Vermarktungsstrategie

- Klares Begriffsverstandnis ,,Region®

- Unterscheidbarkeit und Wiedererkennungswert
Produkte / Marken / Angebote

- Identifikationspotenzial mit Produkten
und Unternehmen

- Regionalmarke

- Absatzwege und Interaktion mit Kundinnen
und Kunden

- Besonderheiten des Online-Handels



KOMMUNIKATIONS- UND VERMARKTUNGSSTRATEGIE

Checkliste

KOMMUNIKATIONS- UND VERMARKTUNGS-
STRATEGIE - SCHON DARAN GEDACHT?

|:| Welchen Begriff von Region wende ich fiir das Unternehmen an? Ist die Definition
klar verstandlich und nachvollziehbar fiir andere?

[ ] Kannich die Definition von Region transparent und authentisch durch die Produkte
vermitteln? Wie kann ich meine Regionsdefinition in transparenter Weise fiir Marketing-
und WerbemaRnahmen nutzen?

[] Wiekénnen meine Produkte neben anderen wiedererkannt werden?

|:| Welche Kandle mdchte ich fir welche Zielgruppe bedienen? Welche Informationen
missen zielgruppenspezifisch sein? Welche Strategie verfolge ich beim Umgang mit
sozialen Medien?

[] Wieméchte ich mich online prisentieren? Méchte ich neben einer eigenen Website
auch auf Social Media aktiv sein? Mdchte ich einen Online-Shop betreiben oder platziere
ich meine Produkte auf bestehenden Plattformen? Was kann ich selbst technisch und
zeitlich davon tibernehmen?

|:| Welche Geschichte, die authentisch und glaubwiirdig ist, méchte ich tiber die Produkte
erzihlen (Stichwort Storytelling)?

|:| Mochte und kann ich meine Produkte an bestehende Tourismusstrukturen anbinden,
bspw. tiber den Verkauf in einer Touristinformation?

|:| Mochte und kann ich meine Produkte an bestehende Dachmarken anbinden,
bspw. durch das Nutzen eines bereits etablierten Logos?

|:| Welches Marketing kann ich leisten und wie bemesse ich dessen Nutzen?

[ ] Muss meine Kommunikations- und Vermarktungsstrategie flexibel sein, um auf
Veranderungen im Markt zu reagieren?

|:| Wie kann ich den direkten Kundenkontakt herstellen (z. B. Prasenz auf Veranstaltungen,
Mitmach-Events etc.) und ihn positiv nutzen, damit eine Kundenbindung entsteht?

[ ] Wiekann ich entlang meiner Wertschépfungskette mit den Akteuren (langfristige)
vertrauenswiirdige Beziehungen aufbauen?

Eigene Notizen, Ideen und Aufgaben
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ERFOLGSFAKTOREN

2.4 Vernetzung

Im Bereich Vernetzung stehen regionale Partnerschaf-
ten, individuelle Netzwerke, Kooperationsméglichkeiten
sowie Schliisselpersonen und iibergeordnete Initiativen
entlang der Wertschopfungsketten im Vordergrund.

,Ich bin der Meinung, es gibt
momentan nichts Wichtigeres
fiir uns, als die regionalen
Netzwerke zu stdrken und diese
noch mehr zu intensivieren.”

Regionalvermarkter, Bayern

Die in der Praxis sehr vielfiltigen Formen der Zusam-
menarbeit spielen eine wichtige Rolle bei der Bewil-
tigung von Herausforderungen in der regionalen Verar-
beitung und Vermarktung von Lebensmitteln. Diese
Kooperationen konnen sich sowohl auf ,horizontale” als
auch auf ,vertikale“ Netzwerke beziehen: Erstere umfasst
die Zusammenarbeit von Akteuren auf derselben Wert-
schopfungsstufe und mit dhnlichen Geschiftsmodellen,
z.B. gemeinsame Vermarktungsinitiativen oder Beschaf-
fungskooperationen. Vertikale Netzwerke bedeuten Ko-
operation Uber unterschiedliche Wertschopfungsstu-
fen hinweg. Sie beziehen auch Akteure aufierhalb der
Lebensmittelverarbeitung und -vermarktung mit ein,
beispielsweise Tourismusorganisationen, IT-Dienst-

12

leistende oder Logistikunternehmen.Die Vorteile fiir
die einzelnen Marktteilnehmerinnen und -teilnehmer
liegen auf der Hand. Kooperationen ermoglichen
Kostensenkungen durch regionale Synergieeffekte und
entlasten bei administrativen Aufgaben (bspw. das Teilen
von gemeinsamen Ressourcen, wie z.B. Personal oder
Vertriebsstrukturen). Kooperationen erleichtern auch
die Umsetzung von Vorhaben, die allein nur schwer rea-
lisierbar wéren, sie verbreitern das Angebot und ver-
bessern den Informationsaustausch. Auch lassen sich
mogliche Standortnachteile durch eine gezielte Zusam-
menarbeit in der Region besser ausgleichen. Letztlich
starken Partnerschaften in entstehenden regionalen
Wertschépfungszentren sowohl kleinere als auch grofde
Unternehmen entlang der Wertschépfungskette.

Voraussetzungen fiir erfolgreiche Kooperationen sind
dabei insbesondere gemeinsame Entwicklungsziele und
ein transparentes Management der Gemeinschaftsstruk-
turen in Verbindung mit einer leistungsfihigen Offent-
lichkeitsarbeit, die die Bekanntheit von Region, Akteuren
und ggf. Marken erhoht. Positiv konnen sich zudem
Schliisselpersonen z.B. aus Verwaltung oder Tourismus
auswirken, die Projekte in der Region aktiv vorantreiben
und die Vernetzung von Akteuren durch die Initiierung
geeigneter Formate unterstiitzen. Hilfreich ist auferdem
eine hohe Bereitschaft zur Zusammenarbeit von verar-
beitenden und erzeugenden Betrieben, Lebensmittelein-
zelhandel, Beratungs- und Forschungsinstituten sowie
Verbianden, so dass sich individuelle Netzwerke der Be-
teiligten entwickeln kénnen.

- Regionale Partnerschaften und Netzwerke

-> Horizontale und vertikale Netzwerke und
Kooperationen

-> Gemeinsame Strukturen und individuelle

Zusammenarbeit

Synergien

Schlisselpersonen

Verzeichnisse von Verbrauchersystemen
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VERNETZUNG

Checkliste

VERNETZUNG - SCHON DARAN GEDACHT?

Wen kenne ich in der Branche (regional und tiberregional)?

Wer ist der ,Biindler” fiir regionale Produkte in meiner Region / in meinem Absatzmarkt?

Méchte ich mich mit dem Unternehmen an eine bestehende Regionalmarke /
Regionalinitiative / Dachverband anbinden? Was sind Vor- oder Nachteile?

Welche Bereiche der Regionalvermarktung werden von wem tibernommen? Fehlen mir
noch Kontakte? (Produktion, Verarbeitung, Handel, Verkauf, Werbung, Logistik, ...)

Wer sind fiir mein Unternehmen Schlisselpersonen in der regionalen Vernetzung und
wie kann ich mit diesen Personen (langfristig) kooperieren?

Habe ich mein Unternehmen der kommunalen Wirtschaftsférderung /
Regionalmanagement / Lokalpolitik (Landratsamt, Gemeindeamt, Rathaus) vorgestellt?

Habe ich mein Unternehmen dem Tourismusverband / Naturpark / Biospharenreservat
etc. in der Region vorgestellt?

Wird mein Unternehmen bereits auf Veranstaltungen eingeladen?

Mit welchen Akteuren in meiner Region kénnte ein Austausch sinnvoll sein?

Auf welchen Plattformen und Kommunikationskanalen (digital und analog) wird mein
Unternehmen vorgestellt und bekannt gemacht?

Was kann ich fiir andere Personen im Netzwerk leisten? Welche Expertise kann
ich selbst in mein Unternehmensnetzwerk einspeisen? Welche Kapazitdten habe ich?

]

Wie nutze und vergite ich als Unternehmen Personen im Ehrenamt?

Eigene Notizen, Ideen und Aufgaben

,Die Blirgermeister, insbeson-

dere in kleinen Kommunen,

kennen ihre Unternehmen und

wissen, wo weitere Unterneh-
men sind, die in diese Wert-

schopfungskette hineinpassen.”

Markenentwickler, Sachsen
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ERFOLGSFAKTOREN

2.5 Unternehmensfiihrung

Zur Unternehmensfiihrung gehoéren iibergeordnete
Aspekte wie Mission, Leitbild, Philosophie und Kultur
des Unternehmens ebenso wie die stirker operativ
geprigten Themen Organisationsstruktur, Innovati-
onstatigkeit und -bereitschaft bis hin zu persénlichen
Merkmalen der Initiatoren und Betreiber wie Motiva-
tion, Offenheit und Branchenkompetenzen.

Trotz der Heterogenitit der genannten Faktoren wirken
diese eng zusammen und prigen die innere Verfasstheit
ebenso wie das dufiere Erscheinungsbild des Unterneh-
mens. So bildet das Leitbild den Rahmen des eigenen
Handelns und gestaltet die Zusammenarbeit innerhalb
der Organisation ebenso wie den Austausch mit Koope-
rationspartnern im Netzwerk, mit denen ein gemeinsa-
mer Lern- und Entwicklungsprozess durchlaufen wird.
Dartiber hinaus ist es als Bindeglied zu den Kundinnen
und Kunden ein Kommunikationsinstrument, mit dem
regionale Verwurzelung und Authentizitit verdeutlicht
und unterstiitzt werden konnen. Transparenz, Offenheit
und klare Kommunikation schaffen die Grundlage fiir
die Motivation der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter,
férdern Innovationen und ermoglichen kreative, flexible
Reaktionen auf verdnderte Rahmenbedingungen.
Gleichzeitig sind aber auch Verlisslichkeit und der Be-
zug zu Bewihrtem wesentliche Erfolgsfaktoren.

Viele Akteure in der Regionalverarbeitung und -ver-
marktung von Lebensmitteln zeichnen sich durch ein
hohes personliches Engagement, Eigenmotivation und
Durchhaltevermégen aus. Die Verbundenheit mit der
Region zeigt sich auch in dem Wunsch, positive Effekte
Uber rein wirtschaftliche Erfolge hinaus zu erzielen und
damit ,in der Region etwas fiir die Region® zu schaf-
fen. Aus diesem Ansatz resultiert eine besonders enge
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Bindung zu den Kundinnen und Kunden, die nicht nur
als Nachfragende, sondern vor allem auch als ,Verbiin-
dete” und ,Mitstreitende® zur Erreichung gemeinsamer,
libergeordneter Zielsetzungen wahrgenommen werden
und entsprechende Wertschitzung erfahren.

Eine Tatigkeit in der Regionalverarbeitung und -vermark-
tung von Lebensmitteln weist zahlreiche Besonderheiten
auf, die u.a. rechtlicher Natur sind, aber auch aus der
engen Beziehung zu Kundinnen und Kunden resultieren.
Akteure, die als Branchenfremde eine Initiative oder ein
Unternehmen griinden wollen, sollten sich daher mit
diesen Rahmenbedingungen vertraut machen - entschei-
dend fiir den Erfolg ist aber letztlich die authentische
Motivation, regionale Entwicklungen mitgestalten und
positiv beeinflussen zu wollen.

,Die Leidenschaft fiirs Unterneh-
mertum, hohe Bereitschaft, ho-
her Arbeitseinsatz sind relevante
Aspekte ebenso wie natiirlich den
Markt aufmerksam beobachten
und als Arbeitgeber attraktiv sein.”

Regionalvermarkter, Baden-Wiirttemberg

Leitbild und Mission

Unternehmenskultur

Organisationsstrukturen

Innovationen und Flexibilitat

Bedurfnisse von Kundinnen und Kunden und
Verlasslichkeit

Personliche Faktoren / Branchenkompetenzen
und Soft Skills

RN A2
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UNTERNEHMENSFUHRUNG

Checkliste

UNTERNEHMENSFUHRUNG - SCHON DARAN GEDACHT?

Was ist meine Mission, mein Leitbild oder meine Unternehmensphilosophie?

Welche Unternehmenskultur ist mir wichtig und wie kann ich diese auf mein
Unternehmen (intern und extern) anwenden?

Welche Organisationsstrukturen braucht das Unternehmen intern und extern, damit
Aufgabenbereiche abgesprochen werden kénnen? Ist diese Struktur verlasslich und
flexibel zugleich?

Welche personlichen Eigenschaften von mir konnen das Unternehmen bereichern? Wie
kann ich diese in die Struktur und Fiihrung von Mitarbeitenden einbinden? Welches
Fachwissen bringe ich fiir die Branche mit?

Wie stelle ich mir die Zusammenarbeit intern und extern vor? Wie méchte ich welche
Entscheidungsprozesse und Verantwortlichkeiten gestalten?

Wie kann ich zwischen den Mitarbeitenden und mir Transparenz, Offenheit und eine
klare Kommunikation gewahrleisten?

Welche Ideen verfolge ich, um innovativ und flexibel als Unternehmen zu bleiben?
Gelingt es mir dabei, Bewahrtes und Verlasslichkeit beizubehalten?

Wie kann ich mich fiir die positiven Effekte von Regionalprodukten engagieren und dies
auch kommunizieren? Wie gestalte ich die Beziehung mit Kundinnen und Kunden, damit
sie auch ,Mitstreitende“ und ,Verbiindete“ werden?

]

Wie kann ich mich als Unternehmen und individuell kontinuierlich weiterentwickeln
und von anderen lernen?

Eigene Notizen, Ideen und Aufgaben

,Was mich oder unseren Betrieb

erfolgreich gemacht hat? Die Hart-
ndickigkeit, etwas zu verfolgen,

nach links und rechts zu gucken und

sich immer zu fragen, was machen

wir falsch, was machen andere bes-
ser bzw. wie kbnnen wir das besser

machen? Sich sténdig reflektieren.”

Regionalvermarkter, Bremen
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ERFOLGSFAKTOREN

2.6 Finanzierung

Die Finanzierungsmaglichkeiten fiir Akteure der Regio-
nalverarbeitung und -vermarktung von Lebensmitteln
sind breit gefachert und sollten unter Beriicksichtigung
der individuellen Ausgangssituation betrachtet werden.
Grundsatzlich ist zwischen internen und externen Finan-
zierungsquellen zu unterscheiden, wobei je nach Phase
der Unternehmensentwicklung und in Abhangigkeit von
den konkret geplanten MalRnahmen unterschiedliche
Lésungen vorteilhaft sein kénnen.

Interne Finanzierungsquellen umfassen Eigenmittel der
Akteure, die entweder in Form von Ersparnissen vorlie-
gen oder aus laufenden Ertrigen fiir die Erweiterung des
Geschiftsmodells eingesetzt werden konnen. Dieser
Weg kann z.B. geeignet sein, wenn ein bereits bestehen-
der landwirtschaftlicher Betrieb um einen Hofladen oder
einen Online-Shop mit Lieferangebot erweitert werden
soll. Externe Finanzierungsmoglichkeiten lassen sich
wiederum vereinfacht in Kredite von Geschaftsbanken
einschliefflich moglicher Risikokapitalgeber sowie staat-
liche Férder- und Darlehensprogramme unterscheiden,
die oft von den Investitionsbanken der Lander verwaltet
und vergeben werden.

In der Praxis zeigen sich oft unterschiedliche Formen
der Mischfinanzierung, wobei der Einsatz interner
Finanzierungsquellen von den eigenen Moglichkeiten
abhingt und die Inanspruchnahme externer Bausteine
in vielen Fillen mit konkreten Investitionen verbunden
ist oder in kapitalintensiven Griindungs- und Erwei-
terungsphasen genutzt wird. Staatliche Programme
sind an konkrete Voraussetzungen und Maffnahmen
gebunden, dartiber hinaus gibt es unterschiedliche
Moglichkeiten und Schwerpunkte auf Landes-, Bundes-
und europdischer Ebene. Erginzt werden die genann-
ten Finanzierungsmdoglichkeiten um Sonderformen
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wie schwarmbasierte Ansitze (,Crowdfinanzierung®,
~Shared-Farming“-Modelle) oder partizipative Losungen
wie Genossenschaftsmodelle. Fiir alle externen Finan-
zierungsformen gilt, dass Vertrauen und Transparenz
sowie ein Uberzeugendes Geschiftsmodell und die Nédhe
zu den externen Kapitalgebern entscheidende Voraus-
setzungen fiir eine geeignete und nachhaltige Finanzie-
rungslosung sind.

Letztlich erweist sich die individuelle Ausgangssitua-
tion als entscheidend fiir die Wahl und die Zusammen-
setzung der Finanzierungsbausteine, so dass diese in
Verbindung mit rechtlichen und organisatorischen
Themen ggf. auch gemeinsam mit Expertinnen und Ex-
perten genau analysiert werden sollte. Durch Misch-
finanzierungsmodelle kénnen Abhingigkeiten von
einzelnen Bausteinen vermieden werden.

»Wir héitten es niemals als Regional-
vermarktungsinitiative aus

eigener betriebswirtschaftlicher
Kraft tun kénnen. Wir haben

an der Stelle von einer dffentlichen
Férderung des BMEL partizipiert
und dadurch eine Marketingfirma
beauftragen kénnen.”

Regionalvermarkterin, Thiiringen

.\ Finanzierung

Individuelle Ausgangsbedingungen
Transparenz und Vertrauen
Malgeschneiderte Finanzierungslésungen
Mischfinanzierung aus internen und
externen Quellen

Priifung der Inanspruchnahme

offentlicher Férderungen

- Crowdfunding und Shared-Farming-Modelle

NN\ ZRZ
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FINANZIERUNG

Checkliste

FINANZIERUNG - SCHON DARAN GEDACHT?

[] Wieist meine finanzielle Ausgangssituation? Wie hoch ist mein Eigenkapital und
welches Budget benétige ich, um meine Geschaftsidee umzusetzen und voranzubringen?

|:| Wer kann mich finanziell (umfassend und spezifisch) beraten?

|:| Welche externen Finanzierungsmoglichkeiten wie Bankkredite, staatliche
FérdermaRnahmen, Investitionen von auRerhalb kann ich nutzen und zu welchen
Konditionen?

[ ] Wie finde ich staatliche Férdermittel, die zu mir passen? Welche Voraussetzungen muss
ich fir 6ffentliche Gelder auf Landes-, Bundes-, oder europdischer Ebene erfiillen?

[ ] Sind fiir mich alternative Finanzierungsformen wie Crowdfunding, Shared-Farming-
Modelle oder Genossenschaftsmodelle interessant?

|:| Welche finanziellen Kombinationen sind fiir mich passend? Passt eine Mischfinanzierung
aus eigenen und externen Quellen zu mir?

|:| Welche Investitionen mdchte ich jetzt und in Zukunft tatigen und wie kann ich sie
finanziell umsetzen?

|:| Kann ich Abhdngigkeiten zwischen meinen Finanzierungsbausteinen vermeiden,
damit die Finanzierung so solide wie moglich ist?

[ ] Ist meine Finanzierung langfristig solide? Wie kann ich gewisse Risiken (bspw.
Umsatzeinbruch, Lieferengpésse, Beendigung einer Geschaftsbeziehung) einplanen?

Eigene Notizen, Ideen und Aufgaben

Hinweise zu 6ffentlichen Férderungen

Den Forderwegweiser des BMEL z.B.
- www.bmel.de/foerderwegweiser

Die Deutsche Vernetzungsstelle Landliche Raume

(DVS) hilft konkret bei der Suche nach passenden

Fordermoglichkeiten in landlichen Radumen:

- www.netzwerk-laendlicher-raum.de/foerderung/
foerderwegweiser
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Die Betrachtung von Erfolgsfaktoren der Regionalverar-
beitung und -vermarktung bietet eine wertvolle Unter-
stiitzung fiir interessierte Wirtschaftsbeteiligte sowie
Griinderinnen und Griinder bei dem Aufbau von Projek-
ten oder Initiativen zur Stirkung der eigenen Region.

Die in diesem Praxisleitfaden vorgestellten Erfolgs-
faktoren basieren auf dem breiten Erfahrungswissen
von etablierten Regionalinitiativen sowie Analysen

von Fachberichten, Publikationen und wissenschaft-
lichen Projekten. Dabei wird deutlich, dass sich trotz
der Heterogenitit der individuellen und regionalen
Bedingungen vielfiltige Gemeinsamkeiten erfolgreicher
Beispiele der Regionalverarbeitung und -vermarktung
von Lebensmitteln erkennen lassen. Fiir die Akteure
bedeutet dies, dass Erfahrungen anderer Unternehmen,
Projekte und Initiativen zwar nicht einfach tibernom-
men, aber durchaus als Lernerfahrungen analysiert und
flr die eigene Situation angepasst und weiterentwickelt
werden konnen.

Vor diesem Hintergrund ist es wichtig zu betonen, dass

die hier dargestellten Erfolgsfaktoren nicht fiir sich
allein, sondern hiufig in Zusammenhang stehen, und
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somit in Beziehung zueinander zu betrachten sind. Es
gibt demnach nicht den einen Weg, um erfolgreich zu
werden, nicht die spezielle Fordermafinahme und auch
nicht das mafdgebende Konzept, nach dem jede Initiative
die eigene Uhr stellen kann. Jedes Regionalprodukt ist
auch ein Individualprodukt, eben etwas regional Speziel-
les. Dementsprechend ist das bespielte Feld der regiona-
len Verarbeitung und Vermarktung von Lebensmitteln
einschlief}lich der damit verbundenen Dienstleistungen
ein Zusammenschluss vieler Kriterien, das in etwa so
divers ist, wie die sich in ihm befindenden Netzwerk-
partnerinnen und -partner. Aus diesem Grund ist die
Zusammenarbeit und Vernetzung ein bedeutsamer
Aspekt. Es ist wichtig, fiir den eigens gewidhlten Weg eine
klare Vision zu haben und bereits im Voraus ein starkes
Leitbild zu formulieren, welches hinter allen darauffol-
genden Schritten steht und zur Stirkung der Zusam-
menarbeit in das Akteursnetzwerk eingebracht werden
kann. Wir wiinschen Thnen auf diesem Weg viel Erfolg!

Danksagung

Wir bedanken uns ganz herzlich bei allen Expertinnen
und Experten fir Ihre Zeit.



Das Bundesprogramm Léndliche Entwicklung
und Regionale Wertschopfung

Die Bundesregierung hat sich zum Ziel gesetzt, landliche Regionen als attraktive,
lebenswerte und vitale Lebensraume zu erhalten und zu gleichwertigen Lebens-
verhiltnissen in Deutschland beizutragen. Daher foérdert das Bundesministerium
fur Erndhrung und Landwirtschaft (BMEL) mit dem Bundesprogramm Landliche
Entwicklung (BULE) seit 2015 die Entwicklung, Erprobung und den Transfer mo-
dellhafter, innovativer Lésungsansatze fir aktuelle Herausforderungen der landli-
chen Rdume. Insbesondere die Ideen der Menschen vor Ort werden im Sinne eines
Bottom-up-Ansatzes unterstiitzt. 2023 wurde das BULE zum Bundesprogramm
Landliche Entwicklung und Regionale Wertschopfung (BULEplus) thematisch
erweitert. Das Kompetenzzentrum Landliche Entwicklung (KomLE) in der Bun-
desanstalt fur Landwirtschaft und Erndhrung (BLE) setzt das Bundesprogramm im
Auftrag des BMEL um.

> www.ble.de/komle

Ziel des BULEplus ist es, bundesweit Impulse fir die landliche Entwicklung zu
geben und iiber praxisnahes, zielgruppengerecht aufbereitetes Wissen langfristige
Wirkungen zu erzielen. Neue Ideen und zukunftsweisende Losungen fir aktuelle
und kiinftige Herausforderungen in landlichen Regionen werden erprobt, unter-
stiitzt, systematisch ausgewertet und die Erkenntnisse daraus bekannt gemacht.
Denn die Erkenntnisse aus den geférderten Vorhaben liefern das nétige Wissen und
praktische Empfehlungen, um erfolgreiche Konzepte auch auf andere Regionen
zu Ubertragen. So konnen gute Ideen Gberregionale Wirkung entfalten und weite-
rer Erprobungs-, Handlungs- und Forschungsbedarf aufgedeckt werden. Darliber
hinaus flielen die Erkenntnisse in die Politikgestaltung auf Bundes- und Lander-
ebene und insbesondere in die Weiterentwicklung der Regelférderung fir landliche
Entwicklung ein.
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