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1  Wertschopfungsketten und Vermarktungsstrukturen

— Anho6rung von Sachverstéandigen (s. Anlage)

Vorsitzender Markus Diekhoff: Ich er6ffne die 11. Sitzung der Enquetekommission V
und heil3e Sie herzlich willkommen. Wie immer darf ich die Mitglieder der Kommission,
unsere Sachverstandigen und unsere wissenschaftlichen Referentinnen und Referen-
ten begrifRen. Da wir heute eine Anhdrung durchfiihren, begrif3e ich selbstverstand-
lich auch unsere Géste — zwei per Video zugeschaltet und zwei personlich anwesend —
besonders herzlich.

Die Einladung zur heutigen Sitzung ist lhnen mit der Nr. E 17/1589 — Neudruck — zu-
gegangen. Gibt es Ihrerseits Anderungsbedarf zur vorliegenden Tagesordnung? — Das
ist nicht der Fall. Dann kdnnen wir sie wie geplant abarbeiten und im o6ffentlichen Teil
mit dem Tagesordnungspunkt 1 beginnen.

Im Namen der Enquetekommission V mochte ich lhnen, unseren heutigen Sachver-
standigen, meinen ausdricklichen Dank fir Ihre Teilnahme an dieser Anhérung und
fur die bereitgestellten Stellungnahmen aussprechen. Wie Sie dem Tableau entneh-
men konnen, liegen uns dartber hinaus noch weitere Stellungnahmen vor. lhnen allen
herzlichen Dank daflr, dass Sie die Arbeit dieser Enquetekommission mit Ihren schrift-
lichen Stellungnahmen bereichern.

Den Sachverstandigen, die heute mit uns diskutieren, darf ich noch einige organisato-
rische Hinweise geben. Zunachst haben Sie die Moglichkeit, in einem maximal funf-
minutigen Statement — wegen Corona selbstverstandlich vom Platz aus — kurz lhre
Eindricke darzustellen. Danach fuhren wir Fragerunden durch, in denen wir die Fra-
gen der einzelnen Fraktionen sammeln. Diese Fragen werden dann in der Reihen-
folge, in der die Sachverstéandigen angesprochen worden sind, abgearbeitet. Bitte be-
nutzen Sie das Mikrofon, da diese Anhorung selbstverstandlich protokolliert wird und
daher eine Audioaufnahme aller Aussagen angefertigt wird. Die per Video zugeschal-
teten Kolleginnen und Kollegen sowie Sachverstandigen kbnnen Sie sonst auch nicht
horen.

Gibt es noch Fragen zur Organisation? — Da das nicht der Fall ist, kbnnen wir jetzt mit
den funfminitigen Eingangsstatements starten. Ich bitte zu entschuldigen, dass ich
mich dann auch bemerkbar machen werde, wenn die funf Minuten abgelaufen sind.
Pandemiebedingt ist die rAumliche Situation im Landtag leider etwas angespannt. Da-
her dirfen wir nur bis maximal 14:30 Uhr in diesem Raum bleiben. Nach der eigentli-
chen Sachverstandigenanhdrung missen wir auch noch einige andere Punkte abar-
beiten. Insofern muss ich ein wenig darauf achten, dass wir unseren Zeitplan heute
auch einhalten.

Friedhelm Dornseifer (Unternehmensgruppe Dornseifer/Bundesverband des
Deutschen Lebensmittelhandels): Vielen Dank fir die Einladung. — Ich darf heute
das erste Mal in Vertretung der Branche oder des Bundesverbandes des Deutschen
Lebensmittelhandels hier sein. Beziglich der gesamten Inhalte verweise ich auf das
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Schreiben unseres Herrn Bottcher, der zu allen Fragen, die gestellt waren, Stellung
genommen hat. Deswegen kann ich mich jetzt auch kurzfassen.

Zunachst drei Satze zu meinem Unternehmen: Ich habe 18 Lebensmittelgeschéfte von
400 bis 3.500 m? im Sauerland, im Siegerland und im Bergischen Land. Wir produzie-
ren selber Wurst, haben einen eigenen Zerlegebetrieb sowie eine eigene Béackerei und
stellen Fertiggerichte her. Wir sind also sowohl Handler als auch Produzent, und
Dornseifer steht drauf3en dran.

Dass es bei uns regional stimmt, will ich nicht besonders betonen. Ich denke aber
auch, dass auf der regionalen Ebene in Nordrhein-Westfalen vieles in Ordnung ist. Wir
als Dornseifer bedienen uns allem Regionalen, was uns angeboten wird. Das neueste
Kind ist ein Offenstall-Hof. Wir haben Limousin-Rinder von benachbarten Hofen. Eier
kaufen wir nur regional — und vieles mehr. Meine erste Aussage ist also: Ich denke,
dass das regionale Verhalten der Handler ganz okay ist.

Die Debatte tber Schweine und Milch mit Frau Klockner haben sicherlich einige ver-
folgt. Die These, dass da der Handel der Sindenbock ist, kann ich nicht teilen. Wir
sind der Letzte in der Kette und geben die Produkte an den Endverbraucher ab. Bei-
spielsweise unsere Milch kaufen wir bei Molkereien ein — direkte Milchvermarktung.
Gerade planen wir mit zwei Bauern in Drolshagen eine eigene Hofmolkerei. Wir kaufen
unser Fleisch, unsere halben Schweine, beim Zerleger. Der Zerleger legt den Preis
anhand der Notierung fest. Dann geben wir die Preise an den Kunden weiter. Im Ubri-
gen liegen die Ausgaben fir Lebensmittel in Deutschland heute nur noch bei 10 % der
Gesamtausgaben der privaten Haushalte. Friher, als ich angefangen habe, haben die
Leute 30 % fur Lebensmittel ausgegeben. Dieser Anteil betragt heute 10 %. Ich
glaube, dass das deutlich zu unserem Wohlbefinden in dieser Republik beigetragen
hat.

Ich will auch noch einmal betonen, dass die Diskussion um den Preis fir die Bauern
etwas falsch gefihrt wird. Molkereiprodukte insgesamt werden vom LEH zu 35 % ver-
marktet; die Milch liegt bei rund 15 %. Ich habe Frau Bundesministerin Kléckner auch
gesagt — aber das wollte sie von mir nicht so gerne héren —: Wenn Deutschland am
Export teilnehmen will — und da sind wir bei Milch bei 50 % und bei Schweinefleisch
bei knapp 50 % —, dann missen wir auch bei den Preisen des européaischen Marktes
oder des Weltmarktes mitspielen und dirfen nicht nach innen auf den Handel schimp-
fen, der die gleichen Preise an die Molkereien oder an die Schlachtbetriebe bezahlt.

Mit dem Marktanteil, den wir in Deutschland haben, haben wir also keinen grol3en Ein-
fluss auf die Preise. Daher kann ich auch nicht nachvollziehen, dass wir immer der
Buhmann sind, obwohl wir gerade auch in der Pandemie die Bevdlkerung sorgsam
versorgen. — Das war mein Statement. Danke.

Brigitte Hilcher (Landesverband Regionalbewegung NRW): Es ist schdn, dass ich
heute hier sprechen kann. Ich bin zum einen die stellvertretende Geschéaftsfuhrerin
des Bundesverbandes der Regionalbewegung und zum anderen die Vorsitzende des
Landesverbandes Regionalbewegung NRW. Wir sind als Bundesverband seit 2005
tatig und im Land Nordrhein-Westfalen seit 2016 unterwegs.
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Das Ziel unserer Arbeit ist flr uns eindeutig die Forderung nachhaltiger Landbewirt-
schaftung in Verbindung mit dem Aufbau regionaler Wertschopfungsketten und regio-
naler Vermarktung. Das ist auch das Ziel unserer aktuellen Arbeit in Nordrhein-West-
falen. Im Rahmen unseres aktuellen Projektes ,Landesdialog Regionalitatsstrategie
NRW* erarbeiten wir derzeit Zukunftschancen fir Regionalvermarktung, Biodiversitat
und bauerliche Landwirtschaft. Das passt ganz gut zu dem heutigen Thema.

Dieses Vorhaben besteht aus einem Dialogprozess auf NRW-Ebene. Hier haben sich
Landwirtschaftsverbande, also die beiden nordrhein-westfalischen Bauernverbéande,
der NABU in NRW, Wissenschaft, also Hochschulen, und Regionalvermarktungsiniti-
ativen wie BERGISCH PUR, aber auch Ernahrungsrate und Verwaltungen auf Lan-
desebene zusammengeschlossen. Diese 34 Verbande diskutieren aktuell, wie die re-
gionale Vermarktung vorangebracht werden kann.

Ende 2021 wollen wir innerhalb dieses Projektes eine Regionalitatsstrategie erarbeitet
haben, die dann sicherlich noch weitere Mdglichkeiten fur das Thema ,Regionalver-
marktung NRW* aufzeigt.

FUr uns ist ganz wichtig, dass wir regionale Vermarktung entlang von Wertschépfungs-
ketten entwickeln mdchten. Das heil3t, dass zum Beispiel ein regionales Brot flr uns
ein Brot ist, das aus Getreide aus der Region hergestellt wird, in der Region gemahlen
wird, in der Region verbacken wird und in der Region verkauft wird — also aus der
Region fur die Region. Daflr machen wir uns als Regionalbewegung stark.

Wir sehen hier sehr viele Chancen, weil die Nachfrage nach Regionalitat — dazu liegt
auch eine aktuelle Erfassung vom Land NRW vor — nach wie vor sehr grof3 ist. Wir
sehen Chancen fir landwirtschaftliche Betriebe, aber auch — mit den entsprechenden
Landwirtschaftskonzepten — fir Natur- und Umweltschutz, was ganz wichtig ist.

Zudem hat regionale Vermarktung auch ein enormes Potenzial, landliche Regionen zu
entwickeln, wenn wir das Ganze entlang der Wertschopfungsketten machen und ver-
stehen, dass Regionalvermarktung mehr als Direktvermarktung ist. So wird es leider
haufig aufgefasst. Regionalvermarktung bedeutet aber, dass wir auch in der Aul3er-
hausverpflegung — das ist ein ganz grof3er Hebel — und natirlich auch im LEH regio-
nale Produkte haben. Dadurch besteht die Chance, die Vermarktung regionaler Pro-
dukte zu erhéhen und weg von dem minimalen Anteil, den wir derzeit in NRW Uber-
haupt regional bespielen, hin zu einer Starkung dieser Regionalitdt zu kommen.

Was ist zu tun? Lassen Sie mich als erstes Ergebnis, das wir in unserem Dialogpro-
zess bereits formulieren, folgenden Punkt nennen: Tatsache ist, dass die Landwirt-
schaft kaum an der weiteren Wertschopfung ihrer Produkte partizipiert. Eine aktuelle
Studie des Thunen-Instituts zeigt auf, dass bei den Landwirten in den 80er-Jahren
noch 15 % der Verbraucherausgaben fur Brot direkt ankamen und es heute nur noch
4 % sind. Das sind enorme Ruckgange. Die Landwirtschaft hat in diesem Bereich das
Nachsehen. Wir meinen, dass sich das andern kann. In einigen Regionen passiert
auch schon sehr viel. Wir missen uns aber klarmachen, dass nur durch die Abkopp-
lung von Vermarktungsinitiativen von dem Weltmarkt und der Abhangigkeit von grof3en
Handelsketten — damit meine ich nicht solche Betriebe, wie Herr Dornseifer sie hier
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vorgestellt hat — der Einfluss der Beteiligten auf die Preisgestaltung deutlich erhéht
werden kann. In der Direktvermarktung passiert das ja auch schon.

Um solche Regionalvermarktungsinitiativen, die den Anteil regional vermarkteter Pro-
dukte deutlich erhdhen kénnten, zu starken oder Giberhaupt zu starten, ist es notwen-
dig, dass sich Bauern, Muller, Backer und Metzger, aber auch Weiterverarbeitungsbe-
triebe, zum Beispiel Kartoffelschalbetriebe und Gemuseaufbereitungsbetriebe, entlang
der Wertschopfungskette zusammenschliel3en und Konzepte erarbeiten, unter ande-
rem eine Mikrologistik, bei der es darum geht, wie die Produkte geblindelt von A, also
von den einzelnen Betrieben, nach B kommen. Das ist ein ganz grof3es Thema in der
Regionalvermarktung. Es ist super zeitintensiv, verlangt Know-how und braucht letzt-
lich auch Moderationsgeschick, um diese Prozesse zielfihrend zu steuern.

Wir beobachten als Regionalbewegung: Selbst wenn dieses Know-how und auch das
Fingerspitzengefuhl fur die Moderation gegebenenfalls in Betrieben vorhanden sind,
ist aber das Zeitbudget fir diese aufwendigen Vernetzungsprozesse in den Regionen
definitiv nicht vorhanden. Die Betriebe, die an Regionalvermarktung interessiert sind,
sind meist die Kleinst- und Kleinbetriebe in Landwirtschaft und Weiterverarbeitung.
Diese Betriebe stehen mit ihrem Zeitbudget mit dem Ricken zur Wand. Das heif3t: Sie
bendtigen eine strukturelle Unterstitzung fur diese aufwendigen Aufbauprozesse.

Vor diesem Hintergrund haben wir im Dialogprozess die Forderung nach regionalen
Wertschopfungszentren formuliert. Was ist damit gemeint? Diese regionalen Wert-
schopfungszentren waren Einrichtungen fir Regionen, in denen Vernetzung, Bera-
tung, Unterstitzung, Entwicklung, Schulung und Begegnung sowie gegebenenfalls
auch in unternehmerischer Eigenverantwortung Weiterverarbeitung, Bindelung und
Logistikorganisation stattfinden kénnten, also wirklich Zentren, die sich explizit dieser
Dinge annehmen, um das Thema in der jeweiligen Region voranzubringen. Die regio-
nalen Wertschopfungszentren konnten zur nachhaltigen Wirtschaftsférderung, zur
Schaffung von Arbeitsplatzen, zur positiven Offentlichkeitsarbeit zwischen Landwirt-
schaft und Verbraucherschaft und zur wichtigen nachhaltigen Landnutzung beitragen.
Sie konnten die Offentlichkeitsarbeit und die Moderation sowie politisches Agreement
fur Regionalisierungsprozesse in den Regionen bewegen und gemeinsam mit den ent-
sprechenden Akteuren in den Regionen Handlungsanséatze entwickeln.

Von zentraler Bedeutung ware es natirlich, diese Zentren nicht losgeldst von bereits
bestehenden Strukturen zu etablieren. Hier muss an die Arbeit der Verbande, der
Kammern und der gesellschaftlichen Akteure angekntipft werden. Das ist ganz Klar.

Unser Netzwerk ,Landesdialog Regionalitatsstrategie NRW*, das ich eingangs er-
wahnt habe, empfiehlt, dass diese regionalen Wertschopfungszentren zigig im dyna-
mischen Prozess in NRW aufgebaut werden.

Vorsitzender Markus Diekhoff: Bitte achten Sie auf die Zeit.

Brigitte Hilcher (Landesverband Regionalbewegung NRW): Ich bin gleich fertig. —
Dieser Prozess konnte mit der Entwicklung der Okomodellregionen auf Landesebene
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gekoppelt werden. NRW kénnte dadurch eine Vorreiterrolle fur die Starkung regionaler
Vermarktung einnehmen.

Regionale Wertschépfungszentren sind also als ein wichtiger Baustein zu nennen.
Weitere Bausteine habe ich in meinen Ausfiihrungen aufgefuhrt: Qualifizierungspro-
gramme, Umgestaltung von FérdermalRnahmen. Darauf werde ich dann an dieser
Stelle nicht mehr eingehen. — Danke firs Zuhoren.

Dr. Burkhard Schaer (Ecozept France): Herzlichen Dank, dass Sie mich eingeladen
haben, mit Ihnen zum Thema ,Wertschopfungsketten® zu diskutieren. — Kurz zu meiner
Person: Ich bin Agraringenieur und habe funf Jahre lang in Minchen an der TU als
wissenschaftlicher Mitarbeiter gearbeitet. Dort habe ich auch zum Thema ,Lebensmit-
telmarketing” promoviert. Im Jahr 2000 habe ich zusammen mit zwei Kollegen die Be-
ratungsfirma Ecozept gegrindet. Ecozept ist eine deutsch-franzdsische Firma. Wir
sind ein 15-kdpfiges Team aus im Wesentlichen Agraringenieuren und Wirtschaftsin-
genieuren. SchwerpunktmdalRig beraten wir in Deutschland und in Frankreich, aber
auch Uber diese beiden Lander hinaus, sowohl Unternehmen auf allen Ebenen der
Wertschopfungskette als auch politische Akteurinnen und Akteure, wenn es darum
geht, Lebensmittelvermarktung nachhaltig zu gestalten. Ich leite bei Ecozept den
Marktbereich und das franzdsische Team — wir sind in Frankreich zu funft — und bin
heute aus Montpellier in Stdfrankreich zugeschaltet, wo ich lebe und arbeite.

In den 20 Jahren von Ecozept haben wir 50 Unternehmen beraten, ungefahr 300 Pro-
jekte durchgefiihrt und auch mehrere Bundeslander beraten. Schleswig-Holstein, Bay-
ern, Baden-Wirttemberg und Sachsen gehdren zu unseren Kunden. Seit ein paar Wo-
chen haben wir ein erstes Projekt in Nordrhein-Westfalen mit der Hochschule Nieder-
rhein.

Neben der Beratungstatigkeit haben wir auch immer eine wissenschaftliche Tatigkeit.
Unter anderem arbeiten wir in den Horizon-2020-Projekten mit, wo unser gesammeltes
Fachwissen zu Zukunftsmarkten oder Spezialmarkten im Lebensmittelbereich gefragt
ist und wertgeschatzt wird.

Mit ,wertgeschatzt" ist auch schon das erste Woértchen in ,\Wertschépfungskette* ge-
fallen. Was passiert in Wertschépfungsketten? In die eine Richtung gehen Produkte
von der Landwirtschaft zu den Verbraucherinnen und Verbrauchern. In die andere
Richtung geht Geld von den Verbraucherinnen und Verbrauchern zur Landwirtschatft.
Wir haben gerade gehort, wie viel davon dann dort ankommt. Au3erdem flie3en Infor-
mationen, am besten in beide Richtungen.

Ich erlebe es als gute Vermarktungspraxis, wenn diese Wertschépfungsketten nicht
nur einfach so stattfinden, sondern wenn sie strukturiert sind, wenn sie formalisiert
sind, wenn tatsachlich Kettenglieder transparent miteinander umgehen. Aufs Wort be-
zogen, geht es hier ja um Werte und eben nicht nur um Preise. Neben den Werten
geht es ums Schopfen. ,Wertschopfungskette® ist etwas Kreatives. Das heil3t, dass
man auch den Mut haben muss, etwas Neues zu schaffen. Der dritte Wortbestandtell
ist ,Kette“. Das bedeutet, dass es ganz viel ums Miteinander geht. Wie gesagt, erlebe
ich es bei meiner Arbeit als gute fachliche Praxis, wenn diese Wertschdpfungsketten
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transparent gestaltet sind, weil sie es auch ermdglichen, einen Mehrwert am Markt zu
erldsen, den man dann entlang der Kettenglieder transparent weitergeben kann — letzt-
endlich zum Wohlgedeihen aller Beteiligten.

Ohne weiter ins Detail zu gehen — Sie haben meine Stellungnahme vorliegen —, be-
danke mich fir Thre Aufmerksamkeit und freue mich auf die Diskussionen heute Vor-
mittag.

Prof. Dr. Otto Strecker (AFC Consulting Group): Schonen guten Tag! Ich bin Ge-
schéaftsfuhrer der Beratungsgesellschaft AFC in Bonn. Wir nehmen fur uns in An-
spruch, der fihrende Thinktank fir die Agrar- und Ernahrungswirtschaft zu sein. Das
machen wir mit ungeféhr 50 Kollegen am Standort Bonn. Im Nebenberuf bin ich Ho-
norarprofessor an der Universitat Bonn im Bereich ,Agrar6konomie”.

Ich hatte die Gelegenheit, in den letzten 20 Jahren in einer Vielzahl von Projekten im
Themenumfeld der regionalen Wertschépfungsketten auch selber aktiv zu sein. Es gab
zu Zeiten des Landwirtschaftsministers Uhlenberg, aber auch zu Zeiten von Herrn
Remmel ein sogenanntes Cluster Erndhrung, in dessen Rahmen man schon einmal
versucht hat, auf den Starken der nordrhein-westfalischen Agrar- und Ernahrungswirt-
schaft aufbauend etwas flr die Vernetzung der Beteiligten entlang dieser Wertschop-
fungsketten zu tun.

Ausgangspunkt war die Uberlegung, dass Nordrhein-Westfalen ein Land mit einer star-
ken Position ist, und zwar gleich bei einer ganzen Reihe von Elementen der Wert-
schopfungskette der Agrar- und Erndhrungswirtschaft. Es gibt regionale Cluster fur
Obst und Gemuse im Rheinland, fir Milchviehhaltung am Niederrhein, fir Fleischver-
arbeitung in Ostwestfalen usw. usf. Aber auch der Ernahrungshandel, fir den Herr
Dornseifer gerade gesprochen hat, ist mit einer Vielzahl von hier ansassigen Handels-
zentralen ein starker Standortfaktor fur Nordrhein-Westfalen. Denken Sie nur einmal
an die Zentralen von REWE, PENNY, EDEKA Rhein-Ruhr, ALDI Nord, ALDI Sid,
METRO, HIT und K+K. Das heif3t, dass Nordrhein-Westfalen auch im Bereich der
Handelslandschaft ein ganz starker Standort ist. Ebenso ist das tbrigens bei Gastro-
nomie und Gastgewerbe. Nicht zu vergessen sind die Ernéhrungsindustrie, die zwi-
schen allen diesen Akteuren sitzt, und das Ernahrungshandwerk. In vielen dieser Be-
reiche ist Nordrhein-Westfalen das starkste Bundesland in Deutschland, und zwar so-
wohl vom Umsatz her als auch von der Beschaftigungswirkung her.

Diese Starken entlang der unterschiedlichen Elemente der Wertschopfungskette fih-
ren bisher allerdings nicht dazu, dass Lebensmittel aus der Region in Nordrhein-West-
falen eine bessere Wertschatzung oder eine hohere Wertschopfung erfahren. Eine
Vielzahl von Initiativen und Programmen bestehen nebeneinander und auch in Kon-
kurrenz zueinander, und zwar sowohl in Konkurrenz um Kunden als auch in Konkur-
renz um Wahrnehmung und um politische Unterstitzung.

Erganzt wird die Vielzahl bestehender Initiativen und Zeichen aus der Region dann
noch um die unterschiedlichen Geoschutzzeichen, die wir auf europaischer Ebene
kennen.
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Daneben gibt es auch langwierige Aktivitdten des Vereins Ernédhrung-NRW, der unter
anderem versucht hat, ein NRW-Prifzeichen auf den Weg zu bringen. Einen wirklichen
Erfolg im Sinne messbarer Marktprasenz kénnen wir hier leider noch nicht erkennen.
Andere Bundeslander sind im Bereich der Regionalvermarktung wesentlich erfolgrei-
cher als Nordrhein-Westfalen.

Ein Ansatzpunkt konnte, wie im Fragenkatalog angesprochen, durchaus eine Regio-
nalvermarktungsagentur fur Nordrhein-Westfalen sein, die Initiativen zusammenfuhrt
und unter Beibehaltung der Identitat der zahlreichen Initiativen, die es gibt, diese ge-
gebenenfalls mit einer Art Dachmarkenstrategie flankiert und unterstitzt. Daflr sollten
die bisher gemachten Erfahrungen sorgfaltig evaluiert werden und die Potenziale er-
mittelt werden — immer unter Berlicksichtigung der beihilferechtlichen und der wettbe-
werbsrechtlichen Beschrankungen, die in diesen Bereichen nun einmal existieren.

Von einer solchen Regionalvermarktungsagentur kdnnten auch ausbauféhige Aktivi-
taten in den Bereichen ,Okolandbau* und ,Direktvermarktung® geférdert und beworben
werden, um damit langfristig den Anteil landwirtschaftlicher Betriebe an der Lebens-
mittelwertschépfung zu erh6hen. — So viel in aller Kiirze dazu. Ich freue mich auf lhre
Fragen.

Vorsitzender Markus Diekhoff: Vielen Dank. — Jetzt kommen wir zur ersten Frage-
runde. Jede Fraktion hat die Mdglichkeit, pro Runde eine Frage zu stellen.

Dr. Ralf Nolten (CDU): Ich starte mit einer Frage an Herrn Dornseifer und Herrn
Schaer zu der Transparenz und den Informationen in der Wertschdpfungskette. Von
dem Vater von Herrn Dr. Strecker habe ich im Marketing fir Lebensmittelmarkte sei-
nerzeit einen schonen Satz gehort, den der amerikanische Drogist Charles Revson
gesagt hat: Im Regal habe ich Alkoholessenzen; tber den Counter verkaufe ich Hoff-
nungen. — Daher frage ich Sie: Ist, wenn wir Uber Wertschopfung reden, Information
im Detail wirklich das Entscheidende? In beiden Ausfihrungen wird darauf verwiesen,
dass wir ja eine Marktordnungswaren-Meldeverordnung haben, die jingst eine dritte
Anderung erfahren hat. Welche Bedeutung konnte die Aufnahme der Verkaufs- und
Einkaufspreise der Erndhrungsindustrie und des Lebensmitteleinzelhandels in die
Marktordnungswaren-Meldeverordnung fur die Landwirtschaft und damit die Preis-
transparenz haben? Wie steht der Lebensmitteleinzelhandel dieser Verordnung ge-
geniiber? Und sind wir jetzt mit der dritten Anderung auch passend oder hinreichend
aufgestellt?

Annette Watermann-Krass (SPD): Auch vonseiten der SPD herzlichen Dank fir Ihre
sehr aufschlussreichen Stellungnahmen und daflrr, dass Sie uns heute Morgen zur
Verfiigung stehen. — In den Stellungnahmen werden zwei Komplexe angesprochen
und ganz unterschiedliche Begriffe verwendet. Vor diesem Hintergrund habe ich eine
Frage an Herrn Strecker und Frau Hilcher. Frau Hilcher verwendet den Begriff ,regio-
nale Wertschopfungszentren®, und Herr Strecker spricht von einer Regionalvermark-
tungsgesellschaft, also einem Management. Ich wirde von Ihnen beiden gerne noch
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konkreter héren, wo das jeweils angesiedelt ist, wer da zustéandig ist und welcher Nut-
zen darin gesehen wird.

Stephan Haupt (FDP): Vonseiten der FDP ebenfalls vielen Dank an die Sachverstan-
digen, die uns heute zur Verfigung stehen. — Meine Frage richtet sich an Herrn
Dr. Strecker und Herrn Dornseifer. Herr Dr. Strecker, in Ihrem Eingangsstatement,
aber auch in Ihrer schriftlichen Stellungnahme attestieren Sie, dass die Wertschdpfung
in Nordrhein-Westfalen durchaus besser ist als zum Beispiel in Bayern und in Nieder-
sachsen. Vielleicht kobnnen Sie das noch etwas néher ausfuhren. Geht es der Land-
wirtschaft in Nordrhein-Westfalen besser als in anderen Bundeslandern? Wo genau
sind da die Unterschiede? Und was kann eventuell noch verbessert werden? Wo sind
Problemfelder? Das frage ich Sie insbesondere vor dem Hintergrund Ihrer gleichzeitig
getroffenen Aussage, dass die regionalen Vermarktungsstrukturen in Nordrhein-West-
falen noch nicht so ausgepragt sind wie in anderen Landern. Trotzdem haben wir in
Nordrhein-Westfalen offenbar eine hohere Wertschépfung. Es ware schén, wenn Sie
erganzend auch darauf eingehen kdnnten, insbesondere Herr Dornseifer, welche Rolle
auch der LEH bei der besseren Ausnutzung der Wertschopfungsketten fur die Land-
wirtschaft spielen kann.

Norwich RiiRe (GRUNE): Vielen Dank. — Meine Fragen gehen an Herrn Dr. Strecker
und Herrn Dr. Schaer. Herr Dr. Strecker, wir beide kennen uns jetzt schon ein paar
Jahre. Das Spannende ist, dass wir schon so lange um dieses Thema kreisen und
immer versuchen, dartiber auch einen Mehrwert fur die Landwirtschaft zu erzeugen.
Darum geht es ja am Ende. Bitte berichten Sie beide doch einmal von lhren Erfahrun-
gen in anderen Landern; Sie kommen ja viel herum. Ich bin immer sehr dagegen, Ra-
der neu zu erfinden, und dafir, zu kopieren, wo man kopieren kann. Was kénnen wir
aus anderen Landern — Frankreich, Osterreich, Bayern, Siiddeutschland insgesamt —
lernen? Und was sind die besonderen Hindernisse, gerade im Vergleich mit diesen
Landern, in Nordrhein-Westfalen?

Dr. Christian Blex (AfD): Danke, dass Sie uns fir die Fragen zur Verfigung stehen. —
Herr Dornseifer, es wird ja immer sehr viel von Wertschatzung geredet. Von allen Akt-
euren wird gerne gesagt, man misse mehr Wertschatzung durch Regionalitat ins Spiel
bringen. Wertschatzung bedeutet, ganz nichtern betrachtet, nichts anderes als Mehr-
kosten. Es geht ja darum, dass manche mehr abhaben wollen und letzten Endes also
der Verbraucher mehr bezahlen soll. Da spielen ja, wie schon Herr Smith erkannt hat,
Angebot und Nachfrage eine Rolle, jedenfalls auf freien Markten. Als Handel werden
Sie sich natirlich auch schon selbst auf die Bedirfnisse der Kunden einstellen, zumin-
dest wenn Sie erfolgreich agieren wollen. Das heif3t: Sie haben doch ein Eigeninte-
resse daran, den Kundenwinschen, die Sie wahrnehmen, zu entsprechen.

Deshalb frage ich Sie: Wie grol3 schatzen Sie Gberhaupt das Potenzial fur regionale
Produkte und die entsprechende Bereitschaft bei der Bevolkerung ein? Die Menschen
kaufen ja auch gerne Oliven, die nicht regional sind, oder Jamén aus Spanien statt
westfalischen Knochenschinken. Wie grol3 ware also aus lhrer Sicht Gberhaupt die
Bereitschaft der Kunden, mehr zu bezahlen? Welchen Anteil halten Sie fir moglich?
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Friedhelm Dornseifer (Unternehmensgruppe Dornseifer/Bundesverband des
Deutschen Lebensmittelhandels): Ich fange einmal von hinten an. Die Zahlungsbe-
reitschaft bei den Verbrauchern ist da.

Die erste wirklich wichtige USP ist nicht das Produkt, sondern der Mensch — der
Mensch, der es erzeugt, und der Mensch, der es verkauft und dafir eintritt, dass er
etwas Gutes fur sich und fir alle tut. Dartiber wird viel zu selten diskutiert.

Wenn man den bauerlichen Betrieben etwas Gutes tun will, sollte man sie zu Unter-
nehmern entwickeln. Ich kann sagen — nicht nur von mir, sondern auch von meinen
selbststandigen Kollegen —, dass ihre Zahl in Nordrhein-Westfalen enorm wachst und
wir das nutzen. Das tun wir aber nicht nur, weil wir Gutmenschen sind, sondern auch,
weil wir an diesen Produkten verdienen — in Prozenten vielleicht ein bisschen weniger,
aber im Rohertrag auch ein bisschen mehr. Und der Kunde ist bereit, das zu honorie-
ren.

Herr Strecker, dies muss bei den Menschen gefordert werden. Das ist entscheidend
wichtig. Und der Kunde muss es erleben. Fir Rindfleisch aus der Region ist der Kunde
bereit, bis zu 3 Euro/kg mehr zu bezahlen. Wir diskutieren in ganz Deutschland nicht
Uber die Eier. Da werden namlich 90 % regional vermarktet — fir Bauern gut, fir Hand-
ler gut, fir Endverbraucher exzellente Qualitaten. 5 % sind Bio und 5 % andere Ware,
zum Beispiel fUr die Verarbeitung, aber nicht fir den Handel.

Mit mir haben Sie hier also jemanden sitzen, der nicht so pessimistisch ist und sagt,
dass alles schlecht sei. Nein, in Nordrhein-Westfalen ist auch relativ viel gut. Das Gute
gilt es zu fordern — aber durch Unternehmertum. Ich habe einen exzellenten Obst- und
Gemiusebauern vom Niederrhein, der uns jede Woche beliefert. Dieser Bauer ist aber
kein Unternehmer. Er stellt exzellente Produkte her und bringt die Ware bei uns an die
Rampe. Wir verteilen sie dann. Wenn er uns beliefert, nimmt er das bare Geld mit.
Manchmal missen wir ihm mehr geben, als er haben will.

Unternehmertum muss gebildet werden, wenn Regionalitat eine andere Bedeutung
haben soll. Das gelingt nicht durch irgendein Zeichen. Eine Férderung und die Schaf-
fung von Transparenz in der Bevodlkerung sind da schon hilfreich. Aber der Mensch
macht es aus. Der Offenstall-Bauer ist auf uns zugekommen. Sie kennen alle den
Schweinepreis von 1,20 Euro/kg, der im Moment durch die Welt getrieben wird und
auch richtig ist. Dieser Bauer bekommt fur seine Offenstall-Schweine 2,20 Euro/kg.
Der Kunde ist auch bereit, fir den Mehrwert zu zahlen. Dieser Mehrwert liegt aber in
der Qualitat des Fleisches und nicht im Wohlfihlen der Schweine. Der Kunde spurt
diesen Mehrwert also auch im Gaumen.

Die Marktordnungswaren-Meldeverordnung kenne ich nicht, muss ich zu meiner
Schande gestehen.

Dr. Burkhard Schaer (Ecozept France): Bei der ersten Frage ging es um das Thema
»rransparenz® und darum, wie sinnvoll diese Transparenz in den Wertschépfungsket-
ten ist. Der erste Minimalbeitrag, den Transparenz zur Konstruktion strukturierter Wert-
schopfungsketten leisten kann, ist der Abbau von Zerrbildern. Diese Zerrbilder sind in
den Wertschdpfungsketten ja wirklich eingebrannt. Die diversen Kettenglieder, die sich
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in den letzten Jahrzehnten rdumlich und logistisch stark auseinanderentwickelt haben,
mit vielen teilweise abstrakten Zwischenstufen, verstehen sich auch seit Jahrzehnten
zum Teil nicht mehr. Die Zerrbilder, die Landwirtinnen und Landwirte vom Handel ha-
ben, sind extrem. Das Gleiche gilt fur die Zerrbilder, die in Bezug auf Zwischenhandler
bestehen. Da herrschen letztendlich Vorurteile und unausgesprochene oder ausge-
sprochene Anschuldigungen, die ein Miteinander-Wirtschaften nachgerade erschwe-
ren.

Hier kann Transparenz zum Abbau von Zerrbildern beitragen und eine faktenbasierte
Diskussion ermdglichen, eine kostenbasierte Diskussion ermdéglichen. Lasst uns alle
einmal Uber Kosten reden. Dann haben wir eine verninftige Diskussionsbasis. Inso-
fern kann man sich nur mehr Transparenz und mehr Kommunikation zu den Themen
wulnschen.

Auf der Ebene der Konsumentinnen und Konsumenten hat Transparenz zwei Rollen,
namlich einmal das Erlebbar-Machen des Produkts. Herr Dornseifer, Sie haben es ge-
rade angesprochen. Es geht um Erlebbarkeit. Erlebbarkeit muss auch authentisch
sein. Authentisch kann es nur sein, wenn die Information, die mit dem Produkt kommt,
verifizierbar und transparent ist. Das ist einmal die Alltagsanforderung.

Dahinter gibt es dann noch eine Anforderung fur Problemfalle. Wir wissen alle, dass
Konsumentinnen und Konsumenten sich vor allem im Skandalfall fiir die Lebensmittel-
Wertschopfungsketten interessieren. Genau fur diesen Skandalfall — auch wenn er sel-
ten eintritt — muss es eben méglich sein, dass auf den landwirtschaftlichen Betrieb, auf
das Feld zuriickgegangen wird, um zu sehen, wo denn letztendlich das Problem ent-
standen ist, damit glaubwirdig kommuniziert werden kann. Nur so ist sichergestellt,
dass in dieser Schlaglicht-Kommunikation dann keine Grauzonen auftreten.

Bei dem zweiten Fragenfeld, mit dem Sie sich an mich gewandt haben, ging es darum,
was wir aus anderen Regionen lernen kdnnen. Gern kann ich die Situation in Bayern
einspielen. Dort gibt es das Regionalmarketing und auch das Marketing fur regionale
Bioprodukte. Es wird vom bayerischen Landwirtschaftsministerium koordiniert, initiiert
und finanziert. Nach unseren Informationen werden rund 5,5 Millionen Euro im Jahr fur
die Bewerbung bayerischer Produkte im In- und Ausland ausgegeben — in Bayern, in
Deutschland, in Italien und letztendlich in der ganzen Welt. Dahinter steht viel Strate-
gie. Dahinter steht viel Zusammenarbeit mit den wirtschaftlich Handelnden. Dahinter
steht viel Koordination. Dahinter steht auch bis zu einem gewissen Grad der Wille, die
Menschen so direkt wie moglich einzubeziehen, indem zum Beispiel ganz viele Ver-
kostungsaktionen durchgefiihrt werden oder indem auch Vorortveranstaltungen auf
den landwirtschaftlichen Betrieben geférdert werden, vor allem im Biobereich.

Zum Abschluss ein Blick nach Frankreich: Was kann man aus Frankreich lernen?
Frankreich ist das Qualitatsland. Lebensmittelqualitat steht hier tatsachlich im Mittel-
punkt der Diskussionen und auch im Mittelpunkt der politischen Ansagen. Daran, dass
Lebensmittel und Lebensmittelqualitat hier ganz oben auf der politischen Agenda ste-
hen, besteht Uberhaupt kein Zweifel. In Frankreich ist dieses Thema im Alltag wirklich
sehr prasent. Das Ganze wird dann auch konkretisiert, zum Beispiel durch die beriihm-
ten Chefgesprache, die der Landwirtschaftsminister hier regelmanig mit den wirtschaft-
lich Handelnden fihrt. Der Handel, die Genossenschaften, die Verarbeiterinnen und
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Verarbeiter und die Landwirtschaft werden gebeten, sich doch bitte ins Ministerium zu
begeben. Dort wird dann Tacheles geredet. Dabei kommen auch Themen auf den
Tisch, die dann zu Kommunikation und letztlich auch zum Abbau von Zerrbildern fih-
ren.

Es geht dann bis in Gesetze hinein. Sie wissen, wie stark Frankreich versucht, in die
Lebensmittel-Wertschopfungsketten einzugreifen, indem zum Beispiel dem Handel
verboten wird, unter Einstandspreis zu verkaufen, oder sogar vorgeschrieben wird, mit
einem Mindestaufschlag zu verkaufen. Darlber, wie erfolgreich diese gesetzlichen
Daumenschrauben sind, kann man lange streiten. Das kann man auch gerne noch
vertiefen, wenn Sie wollen.

Letzter Punkt aus Frankreich: Hier gibt es ein ganz starkes Genossenschaftswesen.
Die Genossenschaften haben mittlerweile auch die Genossenschaft 2.0 oder 3.0 er-
funden. In der Vergangenheit waren die Genossenschaften oft verknéchert und hatten
sich weit von der Landwirtschaft entfernt. Gerade Uber die Biovermarktung, die in
Frankreich einen wahnsinnigen Boom hinter sich hat und immer noch erlebt, erfolgt
eine Erneuerung und Verjingung der Genossenschaften. In den Genossenschaften
werden auch wieder Fachleute eingestellt, die sich speziell um den Aufbau von Wert-
schopfungsketten und nachhaltigen Wertschdpfungsketten kiimmern.

Prof. Dr. Otto Strecker (AFC Consulting Group): Frau Watermann-Krass, Sie haben
mich gefragt, was es denn nun mit dieser Regionalvermarktungsgesellschaft auf sich
und welchen konkreten Nutzen sie haben kann. Das ist sicherlich ein etwas anderes
Konzept als das, was von der Regionalbewegung angesprochen wurde. Mir geht es
darum, das bei uns vorhandene Klein-Klein zu Giberwinden. Wir haben zwar eine grol3e
Vielzahl von zum Teil sehr lebhaften Regionalinitiativen wie beispielsweise BER-
GISCH PUR und zahlreiche regionale Zeichen, aber kaum Initiativen, Zeichen oder
auch regionale Marken, die wirklich eine messbare Marktprasenz haben, weil sie ein-
fach eine kritische GroRenordnung nicht erreichen. Das gilt im Ubrigen sogar fur die
EU-Geoschutzzeichen. An dieser Stelle nenne ich nur den Nieheimer Kése und die
Stromberger Pflaume. So groR meine Wertschéatzung fur diese Produkte und fur die
Initiativen ist, die sich damit beschaftigen, muss man doch feststellen, dass in dem
Klein-Klein dieser vielen Programme, Projekte und Vermarktungsinitiativen letztlich
kein Erfolg fur die Regionalvermarktung an sich liegt, weil es an einer Ubergeordneten
Koordinierung und Strategie fir das Thema ,Regionalvermarktung“ und letztlich auch
an einem begleitenden Marketing fur das Thema ,Regionalvermarktung“ in Nordrhein-
Westfalen fehilt.

Herr RulRe hat mir die Frage gestellt, was wir denn in diesem Zusammenhang von
anderen Bundeslandern lernen kbnnen. Gut; man muss sagen, dass die siddeutschen
Lander Bayern und Baden-Wiirttemberg insofern in einer anderen Situation sind, als
dass bei ihnen das Regionalmarketing fir Lebensmittel immer auch ein bisschen Tou-
rismusmarketing ist — niemals nur ,aus der Region fur die Region®, sondern immer
auch ,aus der Region in die Welt“. Das unterscheidet sie von vielen Regionalprogram-
men, die nur in der Region fur die Region produzieren. Aber die Vorzeigeprojekte, die
es in Deutschland dafur gibt, kommen aus Siuddeutschland. Die unterschiedlichen
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UNSER LAND-Initiativen, beispielsweise rund um Minchen herum, sind die ersten
Mal3nahmen dieser Art gewesen, die auch einen messbaren Markterfolg gehabt ha-
ben. Es war schon sehr eindrucksvoll, zu sehen, wie so etwas dann auch gelingen
kann. Das Ganze muss man aber unter dem Vorbehalt betrachten, den ich genannt
habe: In Bayern ist damit immer auch ein Stiick Tourismuswerbung fur Bayern tber
Bayern hinaus verbunden.

Gleichwohl erreichen die bayerischen und baden-wuirttembergischen Herkunfts- und
Qualitatszeichen eine ganz andere Durchdringung als andere Zeichen. Herr Dornsei-
fer, der Chefeinkdufer der REWE sagt dann eben: Ich muss mir Zugang zu GQB-
Fleisch aus Bayern verschaffen; denn sonst kann ich in Bayern nicht erfolgreich
Fleisch verkaufen. — Wenn man diesen Zustand erreicht hat, ist man mit seinen Regi-
onalvermarktungsaktivitaten auf3erordentlich erfolgreich, weil man dann auch einen
Pull-Effekt aus dem Handel heraus erzielen kann.

In dem Klein-Klein der Initiativen, wie wir es haben, verliert sich aber das vdllig. Ich
erinnere mich, dass wir zu Zeiten des Clusters Ernahrung, das ich vorhin kurz ange-
sprochen habe, ziemlich in der Endphase ... Ich weil3 nicht, Herr Ruf3e, ob Sie sich
noch daran erinnern. Aber ich hatte auch einmal eine Art Dachmarkenstrategie emp-
fohlen. Das bedeutet, dass man neben das jeweilige kleine Zeichen noch ein grol3es
Zeichen wie den Kolner Dom oder das Westfalische Pferd stellt und tber diese Dach-
markenstrategie gleichzeitig die kleinen Dinge alle mitnimmt. Daflir braucht es aber
naturlich eine gewisse politische und auch wirtschaftliche Kraftanstrengung. Es
braucht Rahmenbedingungen, die dafiir Sorge tragen, dass das Ganze wettbewerbs-
rechtlich und beihilferechtlich ordnungsgemal ablauft. AuRerdem braucht es selbst-
verstandlich den politischen Willen, das zu tun, und die entsprechenden Strukturen.

Die Strukturen, die wir haben — Herr Boéttcher hat in seinem Schreiben dankenswert-
erweise darauf hingewiesen, dass es in Nordrhein-Westfalen Strukturen gibt —, sind
noch sehr, sehr mafig. Im Ministerium gibt es zwei Damen, die sich in einem Referat
mit um das Thema ,Regionalvermarktung® kimmern. In einem Arbeitsbereich des LA-
NUV gibt es zwei Herrschaften, die sich beratend vor allem um die Umsetzung des
Agrarmarktstrukturgesetzes kiimmern und mit sehr viel Herzblut und sehr viel Einsatz
Initiativen und Unternehmen beraten, wie sie ihre Antrage genehmigungsfahig gestal-
tet bekommen. Der ganz grol3e Wumms ist aber eigentlich nicht dahinter. Daflr fehlt
es einfach an Strukturen und an Mitteln. Andere Bundeslander sind da wesentlich wei-
ter. Das Potenzial in Nordrhein-Westfalen ist unbestritten vorhanden.

Herr Haupt, Sie haben die Frage gestellt, wo denn nun die Starken entlang der Wert-
schopfungskette sind, auf denen man aufbauen kann. Wenn Sie einen farbigen Aus-
druck meiner Stellungnahme hatten, wirden Sie erkennen, dass in der Tabelle auf
Seite 19 die Zahlen, die jeweils grol3er als die anderen Zahlen sind, rot hervorgehoben
sind. Ich sage Ihnen einmal, welche das sind, und beginne bei der Landwirtschaft. Hier
ist nicht nur den Umsatz dargestellt, sondern immer Umsatz und Beschaftigung, und
zwar im Jahr 2009 oder 2010. Die Beschaftigungswirkung der Landwirtschatft ist seit-
dem sicher zuriickgegangen. Damals war es aber so, dass in der Landwirtschaft Nie-
dersachsen vom Produktionswert her starker war und Bayern von der Beschéaftigungs-
wirkung her starker war. Nordrhein-Westfalen liegt allerdings in fast allen anderen
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Bereichen vorne. Bei den landwirtschaftlichen Betriebsmitteln ist Nordrhein-Westfalen
sowohl beim Umsatz als auch bei der Beschaftigungswirkung am starksten. Auch beim
Spezial-Maschinenbau fir landwirtschaftliche Gerate gilt: héchster Umsatz in Nord-
rhein-Westfalen, starkste Beschaftigungswirkung in Nordrhein-Westfalen. Ernéh-
rungsindustrie: hochster Umsatz in Nordrhein-Westfalen, starkste Beschéaftigungswir-
kung in Bayern. Ernahrungshandwerk: hochster Umsatz in Nordrhein-Westfalen,
starkste Beschaftigungswirkung in Nordrhein-Westfalen. Lebensmittelhandel: hochs-
ter Umsatz in Nordrhein-Westfalen, starkste Beschaftigungswirkung in Nordrhein-
Westfalen. Nur fur die Gastronomie gilt dann wieder, dass in Bayern sowohl der
hdchste Umsatz als auch die starkste Beschaftigungswirkung erzielt werden.

Wenn man das alles zusammennimmt, sieht man deutlich, dass Nordrhein-Westfalen
ein ganz grolRes Pfund in die Waagschale zu werfen hat, wenn es um die Frage geht,
wie denn eigentlich die Wertschopfungskette fir Lebensmittel in diesem Land aussieht
und worauf man da aufbauen kann. Hier sind sehr viele Starken vorhanden.

Herr Dornseifer, ich stimme lhnen zu, dass es eine Vielzahl von Initiativen gibt und
zahlreiche sehr positive Einzelbeispiele existieren. Gleichwohl bestehen auch struktu-
relle Probleme, weil der Lebensmitteleinzelhandel so stark konzentriert ist, dass es fur
die schwacheren Glieder der Wertschopfungskette schwierig ist, hier ihre Position zu
finden. Insofern ist nattrlich alles hilfreich, was darauf einzahlt, dass zum Beispiel land-
wirtschaftliche Erzeuger, aber auch kleinere Verarbeitungsbetriebe zu entsprechen-
den Kooperationsformen finden kénnen, um ihre Position zu starken.

Man muss aber auch sagen, dass das standige Bashing des Lebensmitteleinzelhan-
dels vollig unangemessen ist. Es gibt keinen Grund dafiir. Zum einen ist es die Pflicht
eines Managers zum Beispiel bei ALDI oder bei REWE, sowohl seinen Kunden ge-
genuber als auch seinen Eigentimern gegentber, so glinstig wie moglich einzukaufen.
Das ist vollig selbstverstandlich. Zum anderen erfolgen aber auch sehr positive Aktivi-
taten.

Gerade im Bereich der Regionalinitiativen habe ich den Lebensmitteleinzelhandel in
einer Art und Weise kennengelernt, wie ich ihn vorher nicht kannte. Da werden wirklich
teilweise liebevoll kleinste Direktvermarkter dafur qualifiziert, Gberhaupt an solchen
Regionalprogrammen teilnehmen zu kénnen. Wenn jemand irgendwo in seinem Bio-
bauernhof steht und Marmelade kocht, halt er nicht unbedingt alle hygienerechtlichen
Anforderungen ein, die die EU fir einen Lebensmittel verarbeitenden Betrieb vorsieht.
Ich habe eine Reihe von Malinahmen und Projekten kennengelernt, in deren Rahmen
gerade die Vertreter des Lebensmitteleinzelhandels mit Hingabe damit beschéftigt wa-
ren, diese Leute erst einmal in die Lage zu versetzen, an solchen Regionalprogram-
men Uberhaupt teilnehmen zu kdnnen, indem sie gesagt haben: Was mussen wir in
deiner Klche, in der du die Marmelade kochst, denn noch machen? Was mussen wir
dort vorsehen? Was fir Hygienestandards hast du denn?

Dieses Bashing ist also zumindest teilweise auch wohlfeil. Es ist jedenfalls dem ein-
zelnen Kaufmann gegentiber manchmal ein bisschen ungerecht.
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Brigitte Hilcher (Landesverband Regionalbewegung NRW): Ich kann in vielen
Punkten meinem Vorredner nur beipflichten. Auch aus unserer Sicht sind die Struktu-
ren das Wesentliche zur Unterstiitzung der Regionalvermarktung. In NRW ist es, wie
Herr Strecker bereits gesagt hat, zwar durchaus relativ gut darum bestellt, beispiels-
weise vonseiten des Ministeriums. Auch im LANUV gibt es Herrn Sons, der das mit
Leidenschaft macht. Aber eine Person kann den bestehenden Bedarf bei Weitem nicht
abdecken. Eine Regionalvermarktungsagentur auf Landesebene wiirden wir als Regi-
onalbewegung insofern auch gerne sehen.

Unseren von mir vorhin erwahnten Vorstol3 mit den regionalen Wertschopfungszentren
haben wir deswegen gemacht, weil wir es fir wichtig halten, das Ganze auf regionaler
Ebene zu bindeln. Genauso wichtig ist es aber, es auch auf Landesebene zu bindeln.
Wenn wir regionale Wertschopfungszentren entwickeln, missen wir nattrlich unbe-
dingt auch eine landesweite Blindelung daftir haben, die festlegt, wie diese Zentren
aufgestellt sind, nach welchen Kriterien sie arbeiten etc.

Derzeit findet die regionale Vermarktung in den Regionen statt. Dadurch entsteht auch
der Wildwuchs von den verschiedenen Initiativen, die nebeneinanderher arbeiten und
zum Teil gar nichts voneinander wissen. Wir kbnnen beobachten, dass Uber verschie-
dene Projekte unter anderem aus dem Wissenschaftsministerium derzeit viel in den
Regionen passiert und sich immer wieder Personen an das Thema heransetzen, aber
vollig unkoordiniert untereinander und mit dem, was schon besteht.

Vor diesem Hintergrund empfehlen wir sehr, in den Regionen Strukturen daftir zu
schaffen. In anderen Bereichen ist das ja auch gelungen. Beispielsweise haben wir in
Nordrhein-Westfalen schon vor vielen Jahren das System der Biologischen Stationen
aufgesetzt, weil wir gesagt haben: Es ist gesellschaftlich wichtig, das auch strukturell
in den Regionen zu unterstitzen. — Auf der BNE-Ebene haben wir in den letzten Jah-
ren die Bildungszentren aufgebaut. Wir wirden es sehr begrtf3en, etwas mit diesen
Modellen Vergleichbares in den Regionen aufzubauen, sei es auf der Regierungsbe-
zirksebene oder gegebenenfalls auch auf noch kleinerer Ebene, zum Beispiel auf der
Ebene der Naturparke. Die Naturparke sind in unserem Netzwerk sehr stark beteiligt.
Sie wollen auch in diesem Bereich gerade in der Verbindung mit dem Tourismus Re-
gionalitat ausbauen. Man musste sich also genau anschauen: Welche Struktur wére
da auf nordrhein-westfalischer Ebene sinnvoll? Wer musste in der Region dabei auch
mit involviert werden?

Dieses Konstrukt misste vom Land, aber natirlich auch von den Landkreisen vor Ort
mitfinanziert werden, wie es bei den Biologischen Stationen tbrigens auch der Fall ist.
Gegebenenfalls kdnnte man sogar tber Dienstleistungen weitere Einkommen gene-
rieren, um diese Zentren auch aufrechtzuerhalten.

Wir sehen es wirklich als Chance, in diesen Zentren nicht nur die Bundelung zu haben
oder Beratung vorzuhalten, sondern dariber hinaus auch modernere Formen anzu-
denken. Wer in diesem Bereich unterwegs ist, dem sagt das etwas. An dieser Stelle
geht es um Logistik, Organisation und Biindelung von Produkten. Wenn der einzelne
Landwirt zu dem LEH fahrt, ist das sicherlich nicht immer die gunstigste L6ésung, weder
rechnerisch noch vor dem Hintergrund von Klimaschutz und kurzen Wegen. Insofern
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sehen wir sehr grol3e Chancen darin, dieses grof3e System der Logistik in den regio-
nalen Wertschopfungszentren anzudocken.

Letztendlich missen wir auch beachten, dass wir ja nicht nur regionale Produkte nach
vorne bringen wollen, sondern die regionale Vermarktung auch eine grof3e Chance
bietet, nachhaltige Landwirtschaft nach vorne zu bringen. Wir missen ja in der Land-
wirtschaft umsteuern. Das haben inzwischen auch alle erkannt. Wie gesagt, sind wir
in unserem Netzwerk auch mit den Bauernverbanden im Gesprach. Gemeinsam ha-
ben wir zum Beispiel ein sogenanntes Leitbild Regionalprodukt entwickelt. In diesem
Leitbild haben wir zusammen mit den Bauernverbanden viele Punkte formuliert — an-
gefangen von der Frage, wie eine regionale Landwirtschaft tUberhaupt aufgestellt sein
misste, bis hin zu pestizidfreier Landwirtschaft. Das heil3t, dass wir dariber auch et-
was fur das Thema ,nachhaltige Landbewirtschaftung” erreichen kdnnen.

AulRerdem haben wir sowohl in NRW als auch auf Bundesebene und auf EU-Ebene
das Ziel, den 6kologischen Landbau auszubauen. Auch dabei missen wir unseres
Erachtens unbedingt die regionale Vermarktung direkt mitdenken. Wir haben von
Landwirten, die umstellen wollen, ndmlich immer wieder gesagt bekommen: Wo haben
wir kiinftig unseren Absatz? Wie kdnnen wir sicherstellen, dass wir da dann tatsachlich
auch diese Umstellung entlohnt bekommen? — Wir sollten das direkt mit einer Per-
spektive koppeln und sagen: Hier kénnen wir tatsachlich erreichen, dass in der Aul3er-
hausverpflegung ein nennenswerter Anteil von Bio- und regionalen Produkten vorge-
halten wird, und so in Verbindung mit der nattrlich notwendigen Aufbereitung der Pro-
dukte fur die AulRerhausverpflegung Wertschépfungsketten aufbauen.

Insofern haben wir wirklich sehr viele Chancen in der Hand. Wir miissen das aber in
die Kommunen tragen; denn dort sind die Entscheidungsprozesse haufig schlanker
maoglich. Unter den Stadten gibt es ja viele sogenannte Bio-Stadte, die zum Beispiel
sagen: Soundso viel Prozent unserer Aul3erhausverpflegung muss als Bio vorgehalten
werden. — Genauso kdnnte man das mit regionalen Produkten machen und festlegen,
dass dort gewisse Anteile regionaler Produkte vorgehalten werden missen. Als Kom-
mune hat man durchaus eine Méglichkeit, bei der Schulverpflegung auch mit dem
Vergaberecht hantierend entsprechend vorzugehen. Das ist ein super Thema, weil
man in diesem Zusammenhang auch durch entsprechende Offentlichkeitsarbeit zur
Sensibilisierung fur das Thema ,regionale Produkte® beitragen kann.

Wir pladieren also dafur, darin noch mehr als nur die Regionalitat zu sehen und damit
auch die Bewusstseinsbildung sowie die nachhaltige Landwirtschaft zu bespielen.

Lassen Sie mich an dieser Stelle noch einen wichtigen Punkt ansprechen, den Sie,
Herr Dornseifer, auch schon erwéhnt haben. In den Regionen existieren zwar durch-
aus Konzepte in der Form, wie Sie sie erfolgreich praktizieren. Diese Konzepte gibt es
aber nur punktuell. Die groRe Frage ist ja: Wie kdnnen wir erreichen, dass solche Be-
triebe wie Ihr Betrieb, Herr Dornseifer, sich in Nordrhein-Westfalen vervielfaltigen? Wie
kénnen wir dieses Engagement unterstitzen und auch besser sichtbar machen?

Gestatten Sie mir abschlieBend noch wenige Worte zu Initiativen, die momentan ja
vorwiegend aus den Stadten hervorgehen. Hier sind die Ernahrungsrate zu nennen,
aber auch das erfolgreiche Modell der Regionalwert AGs; Dorle Gothe hat ja auch eine
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Stellungnahme abgegeben. Das sind noch einmal ganz neue Konzepte, die in Verbin-
dung mit der Verbraucherschaft Regionalitdt nach vorne bringen und weiter als nur bis
an die Ladentheke denken. Um diese Projekte zu unterstiitzen, bekannt zu machen
und nach vorne zu bringen, braucht es unbedingt die regionalen Wertschopfungszen-
tren.

Vorsitzender Markus Diekhoff: Vielen Dank. — Dann kommen wir zur zweiten Runde.

Dr. Ralf Nolten (CDU): An Herrn Dornseifer und Herrn Dr. Strecker habe ich eine
Frage zum Thema ,Regionalvermarktungsagentur®. Wahrend Herr Dornseifer ausge-
fuhrt hat, dass er hier direkt mit den Landwirten im Gespréach ist — sein Verband er-
wahnt auch die Regionalvermarktungsagentur —, hat Herr Dr. Strecker darauf hinge-
wiesen, dass es da sowohl an Personal als auch ein Stick weit an Konzept fehlt. Vor
dem Hintergrund der heterogenen Strukturen in Nordrhein-Westfalen wisste ich
gerne: Was braucht der Lebensmitteleinzelhandler, Herr Dornseifer, bezogen auf eine
solche Regionalvermarktungsagentur, um mehr regional erzeugte Produkte zu verkau-
fen? Und was sieht Herr Dr. Strecker als die geeigneten Instrumente an, um hier eine
schlagkraftige Regionalvermarktungsagentur zu erreichen?

Prof. Dr. Marcus Mergenthaler (Sachverstandiger EK V): Ich wirde gerne eine
Frage in Richtung ,Preistransparenz” stellen, also noch einmal auf die Strukturen in
der Wertschopfungskette eingehen. Meine Frage an Herrn Dr. Strecker und Herrn
Dornseifer lautet: Bestehen im Bereich der Preistransparenz nicht auch Ungleichge-
wichte? Als Einkdufer im LEH kenne ich sehr genau die Kostenstrukturen und die
Spannen sowohl in der Ernahrungsindustrie als auch in der landwirtschaftlichen Ur-
produktion. Ich kenne auch die aktuellen Exporterlésmaoglichkeiten. Damit habe ich
eine ganz andere Verhandlungsposition als mein Gegenuber, weil meine Informations-
basis besser ist. Ich kann mich also an diesen Preisen orientieren und trotzdem noch
bestimmte Zusatzqualitaten — beispielsweise im Bereich der Milch gentechnikfreie Ft-
terung — fordern. Missten wir vor diesem Hintergrund nicht auch in die andere Rich-
tung mehr Transparenz in Bezug auf Einkaufspreise und Verkaufspreise haben? Da
misste man Uber bestimmte Preisindizes nachdenken, die bestimmte Preisgruppen
zusammenfassen, vermute ich. Aber der Markt funktioniert ja nur, wenn Markttranspa-
renz vorhanden ist — und die kann ich im Moment nicht sehen. Deshalb ist meine
Frage, ob da mehr Transparenz notig ware bzw. in welcher Form.

Herr Dornseifer, ich weil3 nicht, inwiefern es berechtigt ist, auch noch kurz auf die Stel-
lungnahme lhres Verbandes Bezug zu nehmen. Darin wird am Beispiel der Frisch-
milch, also eines einzigen Produktes, einmal die Marge des Handels dargestellt. Die
Frage ist allerdings, wie reprasentativ dieses eine Produkt ,Frischmilch®, das ja relativ
wenig verarbeitet ist, im Vergleich zu anderen Produkten aus der Weif3en und der Gel-
ben Linie ist und ob das Problem nicht genau darin liegt, dass Einzelbeispiele heraus-
gegriffen werden, die aber nicht die Gesamtheit des Sortiments und der Verhandlungs-
und Marktmacht darstellen. Zwar hat der Handel daran moglicherweise nicht so ein
grof3es Interesse — aber vielleicht doch, weil Sie sagen: Wir wollen auch vorausschau-
end Reputationsmanagement betreiben; schlie3lich wollen wir nicht immer auf der
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Anklagebank sitzen; daher gehen wir nach vorn und schaffen Preistransparenz. — Na-
turlich geht das nicht einzelunternehmerisch. Aber man konnte sich ja ein anonymi-
siertes System uber die Handelsketten hinweg vorstellen, mit dem man diese Trans-
parenz schafft, um in den vorgelagerten Stufen Vertrauen herzustellen.

Stephan Haupt (FDP): Ich méchte noch einmal auf die Regionalvermarktung einge-
hen, die jetzt von Herrn Dr. Strecker und Frau Hilcher sehr intensiv angesprochen wor-
den ist, und eine Nachfrage stellen. Herr Dornseifer hat in seinem Eingangsstatement
erwéahnt, dass nur 15 % der Milch tber den Lebensmitteleinzelhandel vermarktet wer-
den. Ich personlich komme aus dem Kreis Kleve, dem gréf3ter Milchviehstandort in
Nordrhein-Westfalen, und stelle es mir schwierig vor, dort die gesamte Milch regional
zu vermarkten. Ebenso kann ich mir kaum vorstellen, dass in Westfalen, wo viele
Schweinemaster ansassig sind, das ganze Schweinefleisch regional vermarktet wer-
den konnte. Das heil3t: Wie man an diesen Beispielen erkennt, hat Regionalvermark-
tung naturlich auch Grenzen.

Meine Frage an Herrn Dr. Strecker und Frau Hilcher lautet: Wo sehen Sie die Grenzen
der Regionalvermarktung, und was empfehlen Sie den Betrieben, die an der Regio-
nalvermarktung aus den von mir gerade genannten Grinden, namlich wegen der
Masse aufgrund der Spezialisierung, nicht teilnehmen kénnen?

Norwich RiRe (GRUNE): Meine Frage richtet sich an Herrn Dr. Strecker und Frau
Hilcher. Ich mochte da ein wenig anschlie3en. In den letzten 20 Jahren haben wir eine
Entwicklung in Richtung einer Orientierung auf globale Markte gehabt, die auch ganz
bestimmte Strukturen befdrdert haben, ndmlich grél3ere Produktionseinheiten, gro-
Bere Schlachthofe usw. Jetzt reden wir hier Uber regionale Markte. Vor diesem Hinter-
grund frage ich Sie: Wenn ich mich in der Zielsetzung ein Stiick weit verdndere, muss
ich dann auch wieder die Strukturen verandern? Machen wir es einmal konkret am
Beispiel der Mastschweine: Wie glaubwirdig kann ein grof3er Schlachthof — nehmen
wir die Westfleisch in Coesfeld — regionale Vermarktung betreiben? Wird das vom
Kunden dann tatsachlich als regional wahrgenommen? Wo sind da die Grenzen?

Herr Dr. Strecker, Sie haben gerade die relative Erfolglosigkeit der ganz kleinen Ein-
heiten angesprochen. Wir haben ja verschiedene Initiativen: Eifel, Muhlenland; Sie
kennen das alles. Was ware denn fur Sie eine optimale Region? Da wir hier im Landtag
Nordrhein-Westfalen sitzen, mache ich es einmal ganz plastisch. Ist ein Problem von
Nordrhein-Westfalen ... Das kdnnte man bei Baden-Wirttemberg auch sagen. Bayern
hat ja vielleicht den grol3en Vorteil des bayerischen Bewusstseins, sodass es in der
Regionalvermarktung, trotz seiner unterschiedlichen Stamme, als ein starkes Land
wahrgenommen wird. Aber ware zum Beispiel Westfalen eine gute Grol3e fur Regio-
nalvermarktung? Oder ware es das Minsterland? Was ist fiir Sie eine geeignete Re-
gion? Und welche Strukturen missen dahinterstehen? Im Klartext: Musste eine Struk-
tur wie das DMK wieder neue, kleinere Molkereien aufbauen, um regional glaubwurdig
zu sein? Erklaren Sie mir das bitte einmal.
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Dr. Christian Blex (AfD): Meine Frage geht an Herrn Dornseifer und Herrn Dr. Stre-
cker. Herr Dornseifer, Sie haben sowohl hier angesprochen als auch in lhrer Stellung-
nahme geschrieben, dass der Verbraucher bereit sei, fur Lebensmittel aus der Region
mehr zu bezahlen. ,Regional” ist ja gar nicht definiert. Was ist denn regional? Nehme
ich das Munsterland? Nehme ich den Schlachter, der 2 km von mir entfernt ist und
noch Hausmacherwurst anbietet? Vor diesem Hintergrund ist auch nicht klar, ob das,
ahnlich wie Bio, nur ein Spartenbereich ist. Bio ist eine kleine Sparte im gesamten
Lebensmitteleinzelhandel, weil auch nur ein Teil der Verbraucher bereit ist, mehr dafir
zu bezahlen. Diese Verbraucher mégen dann eher zu REWE — nichts fur ungut, Herr
Dornseifer — als zu LIDL oder zu ALDI gehen. Manche Kunden haben nun einmal gar
nicht die finanziellen Mdglichkeiten, sich Luxusfleisch zu leisten. Das ist ja auch ein
Faktum in Deutschland.

Deshalb frage ich Sie beide: Als wie grol3 schatzen Sie Uberhaupt die Marktmdglich-
keiten fur diese Produkte ein, und zwar nicht nur auf REWE, sondern auf den gesam-
ten Einzelhandel bezogen? Welche Vermarktungsmaglichkeiten sehen Sie also — ab-
seits von Kleinstbetrieben wie einem regionalen Schlachter — auf den grof3en Lebens-
mitteleinzelhandel bezogen?

Friedhelm Dornseifer (Unternehmensgruppe Dornseifer/Bundesverband des
Deutschen Lebensmittelhandels): Ich bringe noch einen weiteren Begriff hinein, der
Ihnen, Herr Blex, vielleicht auch ein Stickchen weiterhilft, und zwar neben ,Regional®
oder ,Lokal" ,Bio". Das Regionale hat in den letzten Jahren vor der Pandemie das Bio
uberholt. Der Anteil an Bio ist erst mit der Pandemie wieder nach vorne gekommen.
Ganz nach vorne gekommen ist jetzt natirlich das Lokale, weil dort auch die mensch-
lichen Beziehungen eine Rolle spielen.

Ich gehe auch direkt auf die jeweilige Vermarktung ein. Das Lokale kann ich nicht re-
gional vermarkten, sondern lokal, und zwar hauptséchlich durch Menschen. Wenn das
aber regional erfolgen soll, dann braucht es Unterstiitzung. Wenn ich ein regionales
Produkt — Essen fur Deutschland aus dem Sauerland — vermarkten will, funktioniert
das nicht Gber nur Menschen, sondern geht tGber den Ausdruck des Produkts, den
Geschmack des Produkts und die Marketingunterstiitzung des Produkts. Herr Strecker
kennt das Produkt.

Wir missen also ganz klar unterscheiden — auch in Verbindung mit der Zahlungsbe-
reitschaft. Natirlich hangt das auch vom Portemonnaie ab. An fir sich sind wir in
Deutschland aber noch gut aufgestellt, was das Portemonnaie betrifft. Gerade jetzt ist
der Verbraucher bereit — die Pandemie verstarkt das —, fir das Lokale und die mensch-
liche Beziehung mehr zu bezahlen. Sie haben auch mitbekommen, dass er derzeit
eher in den Supermarkt als zum Discounter geht, weil der Vollsortimenter eine andere
Beziehung hat und die lokalen Produkte und die regionalen Produkte fiihrt. Neben dem
Geschmack hat da naturlich auch das Vertrauen eine grol3e Bedeutung.

Zu der Differenzierung bei Milch komme ich gleich noch. Das ist ein ahnlicher Ansatz.

Wenn ich aber Preis will ... Und wir brauchen Preis in der Republik. Dazu haben uns
ALDI, LIDL und Co erzogen. Dadurch sind sie in einer Generation zu Weltmarktfihrern
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geworden, was sensationell ist. Das spielt aber eine in Deutschland zuriickgehende
Rolle. Der Anteil der Discounter ist in den letzten Jahren, auch gestarkt jetzt in der
Pandemie, um ca. 2 bis 3 % zurtickgegangen. Das liegt an der differenzierten Leistung
des Vollsortimenters und auch dem Anspruch des Kunden.

Ja, ich bin der Meinung: Je grol3er die Region ist — oder der Bereich, der noch als
Region gilt; es gibt ja auch Ansatze, bei denen man sagt, die Region sei die Bundes-
republik; das versteht nattrlich kein Mensch —, umso mehr visualisierte Unterstiitzung
braucht es. Da bin ich sicher.

In Nordrhein-Westfalen haben wir im nordlichen Bereich ganz viele grof3e Schweine-
halter und am Niederrhein ganz viele grol3e Milchviehhalter. Wenn diese auf der euro-
paischen Ebene mitspielen wollen, hat das mit Regionalitat nichts zu tun. Vielmehr gibt
es dann den von Herrn Strecker schon erwéhnten Einkaufswettbewerb, dem auch je-
der deutsche Einkéufer im Wettbewerb in Europa und dartiber hinaus verpflichtet ist.

Das tut dem Verbraucher in Deutschland, wenn ich das einmal so sagen darf, auch
richtig gut. Zwar gibt er jetzt in der Pandemie fur Lebensmittel ein bisschen mehr aus
als in den letzten Jahren. Aber als ich seinerzeit mit 17 m2 angefangen habe, hat er
noch ein Drittel seines Budgets fur Lebensmittel ausgegeben, und heute sind es 10 %.

Die Differenzierung des Preises hin zur Qualitat findet auch statt. Diese Entwicklung
missen wir férdern. Aber denken Sie daran: Es muss der Unternehmer sein. Wenn er
grof3e Schweinestélle baut, muss er Absatz haben und das Geschéaft so organisieren,
dass er die Produkte rentabel erzeugen kann. Sonst kann er nicht mitspielen. Und der
Lokale, der seine Beziehungen im lokalen Bereich hat und keine Agenturen oder Emp-
fehler braucht, sondern zu den Handlern fahrt oder ab Hof verkauft, braucht natirlich
andere Strukturen, hat andere Kosten und kann es auch anders weitergeben.

Wenn ich regional denke, namlich als Unternehmer in die Region will, brauche ich
naturlich Unterstitzung. Es sollte auch im Interesse des Landes Nordrhein-Westfalen
sein, die Regionalitat zu starken — aber nicht verwassern, sondern echt regional. Da
sollte man den Blick auf den Kunden richten und sich danach richten, was er darunter
versteht, und vielleicht nicht danach, was wir darunter verstehen wollen.

Damit habe ich jetzt alle Fragen beantwortet, glaube ich. Oder ist noch etwas offen?

Dr. Ralf Nolten (CDU): Fur mich ja. Ich vermute, bei Herrn Mergenthaler dirfte noch
etwas offen sein, namlich die Frage — sie ging ja in die gleiche Richtung wie meine in
der ersten Runde gestellte Frage zur Marktordnungswaren-Meldeverordnung —, ob wir
Spannentransparenz brauchen.

Friedhelm Dornseifer (Unternehmensgruppe Dornseifer/Bundesverband des
Deutschen Lebensmittelhandels): Okay. Das kann ich genau sagen. Wenn ich beim
Preis mitspiele, sind der Rohertrag und die Spanne am geringsten. Der Aufschlag fur
unsere ganzen Kosten betragt bei der preiswerten Milch 15 Cent. Bei der wertiger pro-
duzierten Milch oder auch wertiger vermarkteten Milch oder bei der Regionalitat ist der
Aufschlag hoher. Wir sind gerade in der Kalkulation fur unsere Hofmolkerei mit den
beiden Bauern. Da werden wir allein Kosten von 70 oder 80 Cent haben. Fir diesen
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Betrag wird die Frischmilch heute verkauft. Daher missen wir uns, bevor wir tiberhaupt
anfangen, Uberlegen, ob der Endverbraucher bereit ist, 1,40 Euro dafur zu bezahlen.
Wir haben den Bauantrag zusammen mit den beiden Bauern gestellt. Der Verbraucher
muss aber auch ein anderes Produkt bekommen.

Wir missen alle — ganz gleich, ob Discounter wie ALDI oder LIDL, REWE, EDEKA
oder Friedhelm Dornseifer im Sauerland — beim Liter Milch wettbewerbsfahig sein und
eine kleine Marge haben. Beim Fleisch ist es nicht anders.

Dr. Christian Blex (AfD): Zum Schluss haben Sie das, was ich eigentlich gerne wis-
sen wollte, doch noch angesprochen. Es muss also im Rahmen bleiben. Das ist ja
logisch. Wenn ein regionales Produkt 3 Euro kostet, wahrend das konventionelle Pen-
dant beim Discounter fur 1 Euro erhaltlich ist, wird wahrscheinlich die Bereitschaft, fur
den vermeintlichen Qualitdtsgewinn, wenn er nicht exzellent ist, so viel mehr zu zahlen,
eher beschrankt sein.

Deshalb frage ich Sie noch einmal: Welchen Anteil der regionalen Produkte halten Sie
denn fir moglich? Wie gesagt, bewegt sich Bio bei 5 %. Fur wie hoch halten Sie da
Uberhaupt das Potenzial? Sonst reden wir hier sehr stark Uber etwas, was vielleicht
interessant ist und auch als gutes Nischenprodukt eine Rolle spielt, aber sicherlich
nicht die Rettung fur den westfalischen Schweinebauern darstellen wird.

Friedhelm Dornseifer (Unternehmensgruppe Dornseifer/Bundesverband des
Deutschen Lebensmittelhandels): Wir gehen im Moment davon aus — vielleicht
kennt Herr Strecker die Zahlen noch besser —, dass wir mit lokalen und regionalen
Produkten einen Anteil von 20 % unseres Gesamtumsatzes erldsen kdnnen. Und Bio,
das einmal auf dem Weg in Richtung 20 % war, liegt derzeit eher bei 10 %. Bei Bio
spielt eine Rolle, dass der Geschmack und die Inhaltsstoffe different im Kopf sind und
dass bei Bio der Geschmack auch erlebbar sein muss. Bio ist aber auch wieder leicht
im Kommen. Grob geschatzt — aber Herr Strecker weil3 es vielleicht genauer —, wirde
ich also sagen: Fur Bio liegt die Chance bei 10 % und fir Regional bei 20 %.

War das, was ich zu der differenten Spanne bei Milch gesagt habe, so okay oder nicht
ausreichend?

Prof. Dr. Marcus Mergenthaler (Sachverstandiger EK V): Bei meiner Frage ging es
schon auch darum, wie es dem Einzelhandel — insbesondere aus strategischen Griin-
den im Hinblick auf seinen Ruf; denken Sie nur an die Bauerndemonstrationen der
letzten Woche — gelingen kann, unter anderem durch mehr Preistransparenz und eine
transparentere Darstellung der Margen das Vertrauen in der Wertschopfungskette ge-
genuber dem Lebensmitteleinzelhandel, das ich nur in Teilen sehen kann, zurickzu-
gewinnen.

Friedhelm Dornseifer (Unternehmensgruppe Dornseifer/Bundesverband des
Deutschen Lebensmittelhandels): Das wirde ich nicht so gerne vermengen. Inso-
fern mochte ich einmal differenzieren. Was im Moment mit dem LEH gemacht wird, ist,
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wie Herr Strecker ganz vorsichtig gesagt hat, nicht unbedingt angebracht. Ich habe es
in meinem Eingangsstatement angesprochen. Wir haben keine direkte Beziehung zu
den Bauern. Deren Verbande vertreten allerdings unterschiedliche Auffassungen. Es
gibt zum einen den Deutschen Bauernverband und zum anderen den BDM. Der BDM
macht in der Republik die ganz klare Aussage: Wir kriegen nur dann dauerhaft einen
vernunftigen Preis fur unsere Leistung ,Milch®, wenn wir die Mengen zuriickfahren.

Um im Grof3en mitzuspielen, nitzt die Preistransparenz, was wir daran verdienen oder
nicht daran verdienen, dem Verbraucher nichts. Man muss einmal dahin schauen, wo
tatsachlich Veranderungen mdoglich sind. REWE, EDEKA, ALDI und LIDL verhandeln
mit keinem Bauern, sondern mit dem DMK. Das ist genauso ein Milliardenunterneh-
men wie die Firmen von Theo Miller oder, wenn es um den Fleischmarkt geht, Cle-
mens Tonnies. Wir sprechen nur mit unserem Offenstall-Bauern. Mit ihm vereinbaren
wir den Preis, also das, was er mehr bekommt. Alles andere liegt doch nicht an uns,
sondern an der Notierung und an der Weiterverarbeitung. Ob unsere Marge transpa-
renter ist oder nicht, macht meines Erachtens keinen Unterschied. Man muss einmal
an die richtigen Stellen schauen.

Lassen Sie mich noch etwas zum Zustandekommen des Schweinepreises sagen. Wir
haben einen kleinen Fleischzerlegebetrieb und verarbeiten pro Tag 400 Schweinehalf-
ten. Am Jahresanfang haben wir fur die Schweine 2,20 Euro/kg bezahlt. Der Preis, mit
dem der Bauer klarkommt, liegt bei 1,50 bis 1,60 Euro/kg. Wir haben 60 Cent mehr
bezahlt. Dartiber hat man nichts gehért. Dann ist die Schweinepest gekommen. Dann
ist der Export in HOhe von 50 % ausgefallen. Dann sind Schlachtkapazitaten ausgefal-
len. Die Bauern wissen nicht mehr, wohin mit den Schweinen. Sie bekommen sie nicht
mehr durch die Schlachthéfe, und sie bekommen sie nicht mehr verkauft.

Wo liegt dann beim LEH die Schuld? Das mussen Sie mir einmal sagen. Warum
schiebt man uns die Schuld zu, anstatt uns ein Dankesschreiben zu schicken, weil wir
noch viel fir sie verkaufen, sodass noch einige Schweine aus dem Stall herauskom-
men? — Entschuldigen Sie die Emotionalitat. Aber das finde ich so unberechtigt — und
nur von gewissen Bauern. Der grof3e Bauernverband halt sich ganz zuriick. Er weil3,
dass der Export in Hohe von 50 % — Stichwort ,,China“ — ausgefallen ist, genauso wie
Clemens Toénnies. Und dann soll auf einmal der LEH, der die ganze Republik in der
Pandemie ordentlich versorgt hat und das auch nach der Pandemie wieder tut, noch
an den Pranger gestellt werden? Das kann ich nicht begreifen.

Wie Sie wissen, hat unsere nordrhein-westfélische Landwirtschaftsministerin ihr Ubri-
ges dazugetan

(Dr. Christian Blex [AfD]: Biofleisch!)

und mit daftir gesorgt, dass mit anderen Geschitzen aufgefahren wird. — Ich entschul-
dige mich fur die Emotionalitat. Aber das musste einmal raus. Ich denke, Sie sollten
auch wissen, dass so etwas ungezogen ist. Das gehort sich einfach nicht. Wir machen
als Handler ordentlich unseren Job. Von unseren Mitarbeitern will ich hier gar nicht
sprechen. Sie malochen im Moment seit Anfang dieses Jahres bis an die Schmerz-
grenze. Und dann soll der Einzelhandel nur der Bose sein? Das kann ich nicht haben.
Entschuldigung.
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Prof. Dr. Otto Strecker (AFC Consulting Group): Herr Kollege Mergenthaler hat
nach der Preistransparenz gefragt. Die ganzen Meldeverordnungen kenne ich im De-
tail auch nicht. Ich weifl3 auch nicht, ob die Fleischnotierung dann aus der Meldever-
ordnung oder aus dem Fleischgesetz oder woher auch immer stammt. Diese ganzen
Gesetze kommen ja noch aus dem Urschleim unserer Republik, als die Landwirt-
schaftspolitik eigentlich in erster Linie auf Versorgung orientiert war. Ich glaube, auch
wenn wir die Spannen kennen ... Der LEH hat im Durchschnitt und auf die Dauer eine
Handelsspanne von um die 25 %. Das variiert von Produkt zu Produkt. Produkte, die
sich schneller drehen, haben weniger, und Produkte, die sich langsamer drehen, brau-
chen mehr, damit die Regalflache mehr oder weniger gleich vergttet wird. Auf3erdem
gibt es Produkte, an denen man besonders viel verdient, und welche, an denen man
besonders wenig verdient.

Herr Dornseifer hat darauf hingewiesen, dass man in der Regel — aul3er bei den Loka-
litatsprogrammen — nicht mit dem einzelnen Landwirt verhandelt, sondern mit grof3en
Bindlern. Das kdnnen grof3e Erzeugerorganisationen fir Obst und Gemiuse, grol3e
Molkereien usw. sein. Insofern glaube ich, dass eine Preistransparenz zwar auf der
Makroebene durchaus interessant sein kann, um zu sehen, wie sich irgendwelche
Margen veréandert haben, aber auf der betrieblichen Ebene dem Landwirt Gberhaupt
keine konkrete Hilfestellung gibt, weil er oftmals in Bezug auf seine Absatzmdglichkei-
ten alternativlos ist.

Denn wenn ich als Landwirt Mitglied in einer groRen Molkereigenossenschaft bin, habe
ich dort eine Andienungspflicht. Das Kartellamt verhandelt das ja gerade auch als
Problemfall. Ich habe Andienungsrechte, aber auch Andienungspflichten.

Es ist kein Zufall, dass es teilweise die identischen Personen sind, die als Landwirt-
schaftsfunktionare in den groRen Molkereigenossenschaften die Amter innehaben und
gleichzeitig vor den Toren von ALDI fur hohere Milchpreise demonstrieren. Selber ha-
ben sie es aber nicht vermocht, in ihren Molkereigenossenschaften die Produkte in
Wert zu setzen.

Vorhin haben wir die schone Marketing-Anekdote von Herrn Charles Revson und den
Traumen, die er verkauft hat, gehort. Stellen Sie sich einmal gedanklich mit geschlos-
senen Augen vor das Milchregal und Uberlegen: Was steht im Milchregal wo? — In
Augenhdhe finden Sie dort im Zweifel die hochwertigen Dessertprodukte von privaten
Unternehmen, zum Beispiel von Mullermilch, Nestlé oder Danone. Und wenn |hr Blick
dann nach unten auf die Preiseinstiegsprodukte und die Ecksortimentsartikel fallt, bei-
spielsweise den Liter Frischmilch, Gberlegen Sie: Woher kommen die denn alle? —
Diese Produkte kommen von den grol3en Genossenschaften.

Es ist ein gro3es Dilemma fur die deutsche Landwirtschaft, dass die Genossenschaf-
ten es nicht vermdgen, daran etwas zu &ndern, und in dieser unangenehmen Zwitter-
stellung, in der der Landwirt sowohl Lieferant als auch Eigentimer ist, dann immer das
kurzfristige Interesse am Milchauszahlungspreis vor das langfristige Interesse der Mar-
kenbildung stellen. Und Sie kdnnen nur dann einen auf die Dauer auskémmlichen
Preis erzielen, wenn Sie auch einen gewissen Pull-Effekt erreichen.
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Ubertragen auf das Thema ,Bio und Regional“ bedeutet das: Wir haben in Deutschland
den ersten grofen Schub beim Thema ,Bio* bekommen, als Frau Klinast seinerzeit
das Bio-Siegel stark promotet hat. Damit gab es nicht mehr ein Klein-Klein von Siegeln
unterschiedlicher Anbauverbande, sondern ein Siegel. Irgendwann war es das euro-
paische Siegel. Aber zunachst einmal war es das bundesweite Siegel. Es gab dann
also ein starkes Instrument, mit dem dieser Pull-Effekt beférdert wurde. Und das hilft.

Zurick zum Thema ,Preistransparenz”: Ich glaube also, dass vielen landwirtschaftli-
chen Betrieben eine Preistransparenz auf der Makroebene gar nichts nitzt, weil sie in
ihrer Mikroregion keine alternativen Absatzkanale haben oder diese nicht kennen oder
nicht ausuben.

Ich schaue einmal zu Herrn Schaer. Ich erinnere mich an einen Vortrag von ihm, in
dem er dartiber gesprochen hat, dass die meisten Landwirte leider, leider, leider auch
so wenig Unternehmer sind, dass sie noch nicht einmal eine Rechnung schreiben kon-
nen. Sie sind es gewohnt, ihre Produkte irgendwo abzukippen oder sie abholen zu
lassen und dann eine Abrechnung zu bekommen. Weil sie so wenig Unternehmer sind,
haben sie noch nicht einmal gelernt, eine Rechnung zu schreiben.

In dieser Gemengelage, insbesondere im Bereich der Alternativiosigkeit der Absatz-
kanéle, liegt naturlich auch ein Teil des Problems fir den Landwirt. Auch wenn man
noch so viele Preismeldeverordnungen auf den Weg bringt, wird man daran am Ende
des Tages nichts &ndern.

Deshalb glaube ich, Herr Nolten, dass man dann schon Instrumente braucht, die
auch — wie damals das Bio-Siegel — einen gewissen Pull-Effekt erzielen und damit alle
Beteiligten in die Lage versetzen, ein bisschen mehr Wertschdpfung zu erreichen.

Herr Haupt hat gefragt, ob denn jetzt jeder regional vermarkten soll. Nein, natirlich
nicht.

Ich erinnere mich, Frau Watermann-Krass, dass ich vor einigen Jahren einmal bei der
SPD-Fraktion eingeladen war und dort, glaube ich, nicht nur auf Wohlgefallen gesto-
Ben bin, als ich gesagt habe: In anderen Landern werden Revolutionen angezettelt,
weil die Lebensmittelpreise zu hoch sind. Hingegen lamentieren wir auf sehr hohem
Niveau und auch aus vielen guten Grinden dartber, dass die Lebensmittelpreise zu
niedrig sind.

Wir vergessen dabei aber, dass es fur viele Leute ein grof3er Wert ist, auch fir ein
Uberschaubares Budget ein Schnitzel kaufen zu kénnen. Ich bin jedenfalls nicht derje-
nige, der sich moralisch dartber erheben und das als nicht in Ordnung bezeichnen
mag. Es gibt sehr viele Menschen in diesem Land, fur die es ein grol3er Zugewinn an
Lebensqualitat ist, dass sie sich Lebensmittel in hoher Qualitat leisten kénnen, weil
diese zu gunstigen Preisen angeboten werden.

Dieser glnstige Preis geht auch nicht nur zulasten der Erzeuger. Wir hatten letztes
Jahr eine Diskussion, in der unser Entwicklungshilfeminister, Herr Muller, ALDI wegen
der Bananenpreise angefeindet hat. Das ist ein schones Beispiel dafir, wie fehlgeleitet
so eine Diskussion um zu niedrige oder auch zu hohe Preise sein kann. Dort behaup-
tete man, aufgrund seiner niedrigen Bananenpreise sei ALDI schuld daran, dass der
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Bauer in Ecuador gegebenenfalls unter den ihm dort garantierten staatlichen Mindest-
preisen entlohnt wird. Tatsachlich umfasst diese Kette aber ungefahr 20 verschiedene
Ebenen. Dazu gehdren lokale GroRhandler, Aufkaufer, Exporteure, Importeure, Ree-
dereien, Reifereien usw. Jeder von uns, der Manager bei ALDI wére, wirde den gan-
zen Tag nur dartiber nachdenken, wie man aus dieser Wertschopfungskette irgendwo
noch ein bisschen Luft lassen kann, welche Grof3handelsstufe unter Umstanden ent-
behrlich ist und wo man etwas selbst machen kann, ohne dass das notwendigerweise
zulasten des Erzeugers geht — einfach, weil so viele in dieser Kette beteiligt sind. Das
hei3t: Ein niedriger Preis im Einzelhandel bedeutet nicht, dass das auch immer eins
zu eins beim Erzeuger durchschlagt.

Man muss auch sagen, dass der Exporterfolg der deutschen Erndhrungsindustrie —
und ich habe eben darauf hingewiesen, wie wichtig die Ernahrungsindustrie flr den
Standort Nordrhein-Westfalen ist — unter anderem der Einkaufspolitik von ALDI und
LIDL geschuldet ist. Warum? Weil deutsche Verarbeiter gelernt haben, Prozesse so
stark zu optimieren und so preisgunstig zu produzieren, dass wir heute mehr Lebens-
mittel nach Frankreich exportieren, als wir aus Frankreich importieren. Auch das ist
dieser Einkaufspolitik der Discounter geschuldet.

Insofern ist das total ambivalent. Es gibt da nicht das Gut und Bose. Naturlich existie-
ren marktstrukturelle Probleme. Ja, es ist ein Problem, wenn die eine Seite des Tisches
sehr viel machtiger ist als die andere Seite des Tisches. Und der Grof3teil der deut-
schen Verarbeiter sind nicht Unternehmen wie DMK, sondern das typische deutsche
Unternehmen der Erndhrungsindustrie hat ungefahr 100 Mitarbeiter. Dieses mittel-
standische Unternehmen muss jetzt mit den Eink&ufern von flnf grof3en Lebensmitte-
leinzelhandelsketten verhandeln. Darin liegt schon ein marktstrukturelles Ungleichge-
wicht. Aber es ist nicht so einfach, dass man sagen konnte: ,Der Handel ist immer der
Bdse, und die anderen sind immer die Opfer und kdnnen nichts dafur”, sondern es ist
eine sehr ambivalente Situation.

Herr RURBe hat gefragt, ob man regionale Verarbeiter fur regionale Produkte braucht,
wenn man regionale Wertschépfungsketten aufbauen will. Ja, im Prinzip ja. Das ist
auch ein Defizit, das wir haben. Manchmal gibt es dann regionale Erzeugung, aber es
findet keine weiterfiihrende regionale Verarbeitung mehr statt. Ehrlich gesagt, weil3 ich
nicht, ob es auch gelingen kann, mit staatlichen Mitteln Uberall wieder kleinste
Schlachthofe oder Ahnliches entstehen zu lassen und am Leben zu erhalten, die aus
sich heraus nicht lebensfahig waren. Denn wir haben sie ja gehabt. Von den 1980er-
Jahren bis in die 2000er-Jahre hinein gab es dann eine Welle, in der die ganzen kom-
munalen Schlachthofe, zu denen man als Metzger ging, um seine Tiere zu schlachten,
alle abgewickelt wurden, weil sie mit den groRen Konglomeraten, die sich dort gebildet
haben, nicht wettbewerbsféahig waren.

Gleichwohl existieren in einzelnen Regionen auch Beispiele dafir, dass es gelingen
kann, so etwas wirtschaftlich zu betreiben. Aber das gelingt dann immer nur in Einzel-
fallen und in Sondersituationen. Es ist sehr schwierig, so etwas wie regionale Schlacht-
hofe zum Leben zu erwecken und wirtschaftlich zu betreiben. Aber das ist in der Tat
an der einen oder anderen Stelle auch ein Bottleneck, weil es problematisch sein kann,
wenn bei regionalen Produkten, die mit dem Image von bauerlichen Familienbetrieben
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verknupft sein sollen, dann die Verarbeitung durch einen GroRkonzern stattfindet. Da
stimme ich lhnen zu. Trotzdem kann das in Einzelfallen vielleicht gelingen. Der Ver-
such, in allen Bereichen wieder kleinste Strukturen aufzubauen und am Leben zu er-
halten, wird aber wahrscheinlich nicht von Erfolg gekront sein. Denn irgendwo gilt dann
ja doch der Markt. Und Herr Dornseifer hat recht: Wenn jeder eine Kuh aus dem Stall
nehmen wurde, ware ein Grol3teil der Probleme rund um den Milchpreis geldst. Aber
keiner will der Erste sein, der damit anfangt.

Herr Blex hat die Frage gestellt, wie grol3 eigentlich das Potenzial ist. Herr Dornseifer
hat die Grol3enordnung schon ganz gut eingekreist, als er gesagt hat, dass das Poten-
zial bei rund 20 % liegt — zumindest nach den Befragungen. Sie kennen diese Diskus-
sion. Wir bezeichnen das inzwischen als Customer-Citizen-Gap. Als Blrger sage ich,
es sei wiunschenswert, dass wir einen hohen Bioanteil oder einen hohen Regionalan-
teil und am besten einen hohen Anteil von beidem zusammen haben, und an der
Kasse verhalte ich mich dann doch ganz anders und kaufe das preiswerte Schnitzel.
Deshalb kann man diesen Befragungen niemals vollstandig Glauben schenken.

Wir haben im Biobereich einen Marktanteil, der irgendwo, Giber die Warengruppen un-
terschiedlich, bei 6 oder 7 % liegt. Bei den Schweinen ist es weniger; bei anderen Pro-
dukten ist es mehr.

Eines ist leider auch wahr: Die Preispramie, die ich auf Bio bekomme oder auf Regio-
nal bekomme, zweimal zu kriegen, ist schwer. Zu sagen: ,Das ist jetzt Bio und Regio-
nal; deshalb zahl mir bitte zum einen 10 Cent Aufschlag dafir, dass es Bio ist, und
zum anderen noch einmal das Gleiche dafir, dass es Regional ist”, ist also aul3eror-
dentlich schwierig.

Auch die von mir vorhin gelobten Zeichen, zum Beispiel HQZ in Baden-Wrttemberg,
tun sich auf3erordentlich schwer damit, so etwas wie ,Bio Regional” tatséachlich zu pro-
moten, weil das erzeugerseitig mit der Erwartung verbunden ist, dass man nun zwei-
mal eine Preispramie bekomme, der Verbraucher aber nicht bereit ist, die doppelte
Preispramie zu bezahlen. Wenn man diese Bereitschaft des Verbrauchers erreichen
will, muss man ein ganz grofRes Narrativ dafiir schaffen. Und das geht nicht, ohne dass
man daflr viel Geld in die Hand nimmt und auch entsprechende Marken aufbaut. Da-
mit sind wir wieder bei der Regionalvermarktungsagentur oder den Programmen, die
wir anfangs angesprochen haben.

Herr Rul3e, Sie haben auRerdem gefragt: Gibt es so etwas wie eine optimale Region?
Ist Westfalen eine optimale Region? Ist das Rheinland eine optimale Region? — Ja,
das ist schwer. Wir sehen aus der empirischen Beobachtung, dass es das nicht gibt.

Dazu eine Anekdote: Zusammen mit dem Generalbevollmachtigten von LIDL habe ich
einmal alle griin gefihrten Ministerien abgereist. Wir waren damals hier bei Herrn Pa-
schedag. Waren Sie nicht auch mit am Tisch? Ich weil3 es nicht genau. Walter Potter
war jedenfalls dabei. Und Walter Potter, einem Urgestein von Lidl, hatte ich versucht,
zu sagen: Mach doch ein bisschen mehr in Sachen ,Regionalitat‘. — Daraufhin sagte
er: Wieso? Ich muss da gar nichts machen. Jedes Produkt ist doch regional. Et kitt
doch alles irjendwoher. — In diesem Sinne hat er dann bei LIDL auf eine Landkarte an
allen Orten, aus denen Produkte kamen, rote Punkte geklebt.
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Dieses Regionalverstandnis haben viele auch heute noch. Vor einigen Wochen war
ich in Bremen in einem Supermarkt. Dort wurde der Kaffee, der in Bremen gerostet
wird, als regionales Produkt beworben.

Daran sieht man auch, wie schwierig es ist, Regionalitat zu definieren. Zu Zeiten von
Herrn Uhlenberg haben wir im Rahmen des Clusters Erndhrung einmal den Versuch
unternommen, Regionalitdt zusammen mit Qualitat zu definieren. Was ist denn dann
darin? Das war aul3erordentlich schwierig. Auf der einen Seite gab es die Vertreter des
Lebensmitteleinzelhandels. Ich erinnere mich noch an die Leute von Kaiser’s Tengel-
mann. Beim Fleisch konnten wir nicht das HQZ aus Baden-Wurttemberg eins zu eins
kopieren, weil es unterschiedliche strukturelle Voraussetzungen gab. Der Vertreter von
Kaiser's Tengelmann sagte dann: Solange das Futter nicht gentechnikfrei ist, brau-
chen wir gar nicht weiter zu reden. — Auf der anderen Seite sagte der Vertreter des
Bauernverbandes: Solange das nicht Voraussetzungen sind, die 97,8 % meiner Mit-
glieder sowieso erfullen kbnnen, brauchen wir gar nicht weiter zu reden. — An diesen
unterschiedlichen Interessen der beteiligten Wirtschaftskreise scheitert es dann
manchmal, solche Dinge verninftig auf den Weg zu bringen, was das Thema ,Qualitat”
angeht.

Das Gleiche gilt dann aber auch fiir das Thema ,Region®. Was ist die richtige Region?
Ist das, wie bei Walter Potter, Deutschland? Oder orientiert man sich an den Landes-
grenzen? Bei staatlich organisierten Zeichen sind es ja in der Regel die Grenzen der
Zustandigkeit. So ist es in Bayern und Baden-Wirttemberg auch. Dort hat man be-
stimmte Toleranzen an den Randern. Oder definiert man die Region so wie beispiels-
weise bei den Lokalitdtsprogrammen der REWE, der Kollegen von Herrn Dornseifer,
wo sich der Bezugsraum nur 10, 15 oder 20 km um den einzelnen Markt herum er-
streckt?

Das ist letztlich beliebig. Ich kenne auch keine Studien — Herr Mergenthaler, ich weil3
nicht, ob Ihnen welche bekannt sind —, die eine verlassliche Antwort liefern, was die
Menschen denn tatsachlich als ihre Region begreifen. Jeder kennt ja aus seinem Um-
feld etwas, Uber das er sich identifiziert. Das sind in der Regel schon Naturraume. Es
kann aber auch das Ruhrgebiet sein, muss also nicht immer nur das Bergische Land
oder der Niederrhein sein. Und beim Ruhrgebiet wird es dann total schwierig, eine
Regionalmarke aufzubauen, vermute ich einmal. Die Tucken liegen da also im Detail.

Damit habe ich, glaube ich, alle Fragen abgearbeitet. Auch dariber, ob alles regional
vermarktet werden sollte, haben wir schon gesprochen. Das sollte es nicht, weil natir-
lich ein gro3er Bedarf nach konventionellen Produkten zu ginstigen Preisen besteht.
Da beil3t die Maus keinen Faden ab. Insofern ist Regionalvermarktung nicht die LO-
sung fur alles. Sie ist aber ist ein Baustein, um Landwirte in die Lage zu versetzen, mit
ihren Produkten eine bessere Wertschdpfung zu erzielen.

In diesem Zusammenhang hangt wirklich ganz viel an der Fahigkeit, einen Pull-Effekt
zu erzeugen. Wenn ich so weit bin, dass der Chefeinkaufer einer Lebensmitteleinzel-
handelskette sagt: ,Ich muss Fleisch aus diesem Programm anbieten; sonst kommen
die Leute nicht in meinen Laden*®, dann habe ich mit meinem Regionalprogramm etwas
erreicht. Und dafur sind die Initiativen, die wir in Nordrhein-Westfalen haben, viel zu
klein. Das ist alles Klein-Klein. Mit diesen Initiativen werden wir diesen Zustand
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niemals erreichen. Wenn man da etwas schaffen will, muss man also in einem deutlich
grolBeren Rahmen herangehen, Strukturen aufbauen und das Ganze auch mit einem
entsprechenden Budget ausstatten.

Vorsitzender Markus Diekhoff: Ich verfolge auch mit groRem Interesse, dass eine
regionale Supermarktkette im Munsterland, namlich K+K, versucht, ein regional er-
zeugtes Bier, das aber aus den Niederlanden kommt, als lokales Produkt zu verkaufen.
Das klappt nicht allzu gut. Enschede ist tatséchlich direkt benachbart. Ich kaufe dieses
Bier schon. Aber andere finden es komisch, dass das regional sein soll, weil es doch
aus Holland kommit.

Brigitte Hilcher (Landesverband Regionalbewegung NRW): Ich méchte an dieser
Stelle noch einmal die Lanze fur das Thema ,Was wollen wir Glberhaupt von der Land-
wirtschaft, und wie wollen wir das zuklnftig organisieren?” brechen. Was Herr Strecker
angesprochen hat, ist ja im Grunde ein Reagieren auf die aktuelle Lage. Wir missen
uns als Gesellschaft aber auch fragen: Wie mochten wir die Landwirtschaft in NRW im
Hinblick auf die Globalisierung bzw. die Regionalisierung perspektivisch weiterentwi-
ckeln? Das heil3t: Mochten wir weiterhin die gro3en Schweinemastregionen, in denen
wir uns darauf spezialisieren, Schweine zu produzieren, und die grof3en Gemuseregi-
onen, in denen wir uns darauf spezialisieren, Gemuse zu produzieren, haben? Ist das
tatsachlich das, was die Menschen wollen? Ist das in der aktuellen Situation vor dem
Hintergrund der Probleme, die wir haben — die Biodiversitatsverluste, die Gilleproble-
matik und die vielen anderen Probleme haben wir hier ja noch Uberhaupt nicht ange-
sprochen —, wirklich das Richtige?

Das ist erst einmal etwas Grundsatzliches, bei dem wir uns entscheiden missen: Wol-
len wir regionale Produkte nur, weil Verbraucherinnen sie jetzt nachfragen? Oder wol-
len wir sie, weil das eine grol3e Marktchance fur die Betriebe ist? Oder wollen wir Re-
gionalisierungsprozesse auch, weil wir sehen, dass es viele Chancen gibt, damit Prob-
leme in den Regionen zu lésen?

Damit ist man naturlich auch schnell bei der Diskussion zum Thema ,Klein-Klein oder
GroR3-Grof3?* Da sind wir als Regionalbewegung immer ein bisschen im Dilemma, weil
wir uns fur die Kleinen einsetzen. Im Grunde geht es ja darum, dass wir die Verhalt-
nisse wiederherstellen. Warum sind denn die kleinen Schlachthéfe verschwunden?
Das liegt nicht nur daran, dass sie sich nicht mehr gelohnt haben, sondern hat auch
mit Verhaltnismagigkeiten zu tun, weil diese Betriebe im Vergleich zu Grol3betrieben
ganz andere Lasten zu tragen haben. Zum Beispiel war die burokratische Last, die
ganz viele Klein- und Kleinstbetriebe zu stemmen haben, die tber keine eigene Abtei-
lung verfugen, in der sie sich mit diesen Problemen beschéftigen und diese Probleme
l6sen koénnen, schon einmal ein entscheidender Grund dafiir, dass diese Betriebe in
den letzten Jahren aufgegeben haben.

In Bezug auf die Schlachthofe — dazu kénnte Herr Rif3e sicher noch mehr beitragen —
wird deshalb beispielsweise gefordert, dass die Veterinarkosten einheitlich pro Tier
berechnet werden — und nicht mehr pro Masse, weil die groRen Schlachthéfe dann
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einen grof3en Vorteil haben und sehr viel Geld einsparen kénnen. Auch bei der Tier-
korperbeseitigung haben die grof3en Schlachthéfe ganz grol3e Vorteile.

Wir missen uns also immer das gesamte Konstrukt ansehen, wenn wir sagen, die
Kleinen seien nicht wettbewerbsfahig. Die hier eingetretene Entwicklung wurde ja auch
staatlicherseits beguinstigt. Die entsprechenden Hebel sind einfach da. Diese Hebel
sollte man Uberdenken und sich fragen: Wo kdnnen wir wieder zuriickgehen?

Letztendlich missen wir uns auch tberlegen: Was wollen wir denn in den Regionen
haben? Wollen wir diese kleinen Betriebe? Oder sagen wir: ,Sie sind nicht wettbe-
werbsfahig; dann ist es eben so, dass sie verloren gehen“? In NRW haben wir die
Situation, dass wir jeden Tag einen Backerhandwerksbetrieb verlieren. Wir verlieren
also Betriebe, die einfach notwendig sind, um Regionalitat in den Regionen aufrecht-
zuerhalten; denn das konnen wir Uber die kleineren Betriebe viel besser, weil sie
schlankere Strukturen haben und sich leichter an die vor Ort vorhandenen Bedingun-
gen anpassen kénnen.

Diese Betriebe sollten wir nach meiner Uberzeugung erhalten — nicht, weil das schone
kleine Betriebe sind, sondern, weil sie die Wertschopfung in der Region halten, well
sie Arbeitsplatze in die Region bringen, weil sie die landlichen Regionen lebenswert
erhalten usw. usf. Sie sind sicherlich auch wichtig, wenn wir etwas dagegen tun wollen,
dass landliche Regionen abgehangt sind. Welches politische Potenzial damit zusam-
menhangt, wissen Sie selbst.

Alle diese Faktoren kdnnten durch diese Regionalitat in der Region gestarkt werden.
Daher miussen wir uns als Gesellschaft auch dartber verstandigen, ob wir das einfach
dem Markt Uberlassen wollen oder ob wir doch an den entsprechenden Stellschrauben
drehen sollten.

Vorhin habe ich die birokratische Last genannt. Wir haben Veranstaltungen durchge-
fuhrt, bei denen wir uns explizit damit beschaftigt haben. Dort hatten wir einen Backer
aus dem Sauerland dabei, Herrn Vielhaber — wer sich daflr interessiert, kann einmal
auf die Internetseite schauen —, der seitenlang angefihrt hat, was er als Handwerks-
backer alles erfullen muss. Da fragt man sich wirklich: Kann der Mann tGiberhaupt noch
in der Backstube stehen? — Solche Dinge dirfen also nicht losgelést gesehen werden.

Wenn wir Uber die Landwirtschaft in NRW diskutieren, missen wir auch im Blick ha-
ben, dass wir stellenweise diversifizieren missen, um wieder Biodiversitdten in die
landwirtschaftlichen Flachen hineinzubekommen.

Wir missen auch so weit denken, dass wir an Ausstiegskonzepten tufteln. Das sagen
nicht nur wir. Auch zum Beispiel das Thinen-Institut fihrt aus, dass man unbedingt
Ausstiegskonzepte beispielsweise flur Schweinemastbetriebe braucht, um hier Per-
spektiven aufzuzeigen. Letztendlich sind es ja auch die Landwirte selbst, die oft mer-
ken, dass sie in ihrem System falsch unterwegs sind und eigentlich andere Mdglich-
keiten bendtigen.

Ja, Regional ist mehr als Herkunft, sagen wir immer. Das betrifft letztendlich auch die
Diskussion um die Regionalitat und die Frage, was eigentlich eine Region ist. Wie Sie
sich vorstellen kbnnen, haben wir als Regionalbewegung dieses Thema immer wieder
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auf dem Tisch. Selbst wir als Regionalbewegung sagen nicht, dass eine Region sich
zum Beispiel 104 m um einen Lebensmittelbetrieb herum erstreckt. Denn das ist wirk-
lich ein Begriff, der in der Region geformt wird.

Wir sehen das bei den Regionalvermarktungsinitiativen, von denen wir in Nordrhein-
Westfalen ja einige haben, die gar nicht so schlecht aufgestellt sind, Herr Strecker.
Zum Beispiel Lippequalitdt und BERGISCH PUR haben zum Teil ganz gute Absatze
in verschiedenen Bereichen. Bei Lippequalitat ist das grofl3e Dilemma, dass diese Ini-
tiative sich seit vielen Jahren aus Ehrenamt heraus aufgebaut hat. Hatte sie, so wie
UNSER LAND rund um Munchen, eine jahrelange finanzielle Unterstiitzung gehabt,
stinde sie heute sicherlich auch auf einem ganz anderen Stand.

Diese Initiativen definieren also ihre Regionen auch selbst und schauen sich an, was
fur die einzelnen Produkte bzw. deren Absatz sinnvoll ist. Selbstverstandlich missen
Regionalmarken wie BERGISCH PUR die Region so weit erweitern, dass sie auch in
den Metropolen Absatzgebiete haben. Sonst ist eine Regionalmarke tatsachlich nicht
wirtschatftlich.

Als Regionalbewegung sagen wir aber immer: Lasst uns die Diskussion tUber die Frage
~Was ist regional?“ gar nicht so sehr in den Vordergrund stellen, sondern lasst uns
endlich anfangen, dieses Regionale in den Regionen weiter auszubauen. — Man sollte
also, wie ich auch in meiner Stellungnahme geschrieben habe, nach dem Subsidiari-
tatsprinzip vorgehen und dort, wo Regionalisierungsprozesse mdglich sind, einfach
einmal anfangen, Unterstitzung hineinzugeben, also Manpower oder Womanpower,
um diese Prozesse in den Regionen zu begleiten, und von dort aus das Ganze dann
weiterentwickeln, ohne die Diskussionen rund um die Regionalitat allzu sehr auszu-
weiten. Allerdings braucht man dabei ohne jede Frage auch eine gewisse Transpa-
renz.

Wir sagen naturlich nicht, Regionalitat sei vollig beliebig. Das wirde dem, was wir tun,
ja komplett widersprechen. Es gibt super viele Mogelpackungen; das wissen wir alle.
Zum Beispiel regionalen Kaffee kann es in Deutschland nun einmal nicht geben. An
dieser Stelle geht es dann darum, auch die fairen Handelsbeziehungen mit einzube-
ziehen.

Man sollte also Regionalitat dort ausbauen, wo das notwendig ist, und die Transparenz
fordern. Genau das tun die Regionalvermarktungsinitiativen auch. Sie geben auf ihren
Webseiten detailliert Auskunft dartiber, wie das entsprechende Produkt produziert wor-
den ist. Meistens liegen die Kriterien dort auch tber den Standards. So werden viele
Fleischprodukte bei UNSER LAND zum Beispiel gentechnikfrei produziert. Die Regio-
nalvermarktungsinitiativen geben auf3erdem detailliert Auskunft dartiber, was ,Region*
in ihrem Falle bedeutet.

Zum Thema ,Bio und Regional* mdchte ich noch einige Satze sagen, weil Herr Stre-
cker meinte, es gebe wenig Potenzial, beides in Kombination umzusetzen. Das kann
ich so nicht unterstreichen. Viele Regionalvermarktungsinitiativen, auch UNSER LAND
und BERGISCH PUR, haben auch Bioprodukte in inrem Sortiment. Zudem ist das vor
dem Hintergrund der Entwicklung und des Ziels, das wir eigentlich erreichen wollen, ja
dringend notwendig. Die Farm-to-Fork-Strategie der EU gibt auch ganz deutlich vor,
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dass wir den Biolandbau starken muissen. Insofern missen wir unbedingt ,Bio* und
~-Regional* zusammen denken.

An dieser Stelle mdchte ich auch an die Ausfihrungen von Herrn Dornseifer erinnern.
Er hat ja gesagt, dass die Kunden bereit sind, mehr zu bezahlen, wenn sie wissen,
woher das Produkt stammt, und auch wissen, wie dieser Preis zustande gekommen
ist. Das kann ich nur unterstreichen. Bei unseren Direktvermarktern, die zum Beispiel
hochwertiges Schweine- und Rindfleisch vermarkten und das oft fir einen bestimmten
Preis tun, ist das Fleisch, wenn sie ein Tier geschlachtet haben, im Nu weg. Wenn die
Menschen wissen, dass etwas wirklich regional und auch nachhaltig produziert ist, sind
sie also sicherlich mehr bereit, mehr dafir zu bezahlen. Natirlich gibt es viele Men-
schen, die sich das nicht leisten kdnnen. Ein Grof3teil der Menschen in Deutschland
verfugt aber Uber entsprechende finanzielle Mittel und wére sehr dankbar, wenn es
leichter ware, an diese Produkte heranzukommen, ohne daftir zum Beispiel extra zum
Bauernhof fahren zu mussen.

Nun komme ich zu der Frage, wo es notwendig ist, regionale Strukturen wieder aufzu-
bauen. Wir haben in den letzten Jahren bei den Molkereien und bei den Schlachthau-
sern einen sehr starken Rickgang erlebt, aber auch bei den Béckern und bei den
Metzgern. Es ist unbedingt notwendig, dort auch mit einer staatlichen Unterstiitzung
hineinzugehen und tber Investitionsprogramme nachzudenken, also zu schauen: Wie
kdnnen wir es mit einem Investitionsprogramm erreichen, dass sich zum Beispiel Wei-
terverarbeitungs- oder Aufbereitungseinrichtungen wieder in den Regionen etablieren,
um dann die Produkte zum Beispiel in der Gro3kiiche anzubieten?

Wir haben in NRW derzeit die schone Situation, dass wir ein gro3es Gebiet haben, in
dem wir strukturell viel Neues ausprobieren kdnnten. Dabei handelt es sich um das
Rheinische Revier. Diesen Aspekt mdchte ich hier einfach einmal einbringen. In dieser
Region hatten wir wirklich die Moéglichkeit, neue Modelle auszuprobieren, und zwar
nicht nur im Rahmen der Digitalisierung und technologischen Entwicklung innerhalb
der Landwirtschaft, sondern auch nachhaltige Dinge wie Erndhrungsrate, Solidarische
Landwirtschaften und genossenschaftliche Modelle. Auch das ist ja ein sehr guter An-
satz, um Regionalvermarktung in die Flache zu bringen. Wir wiinschen uns, dass das
starker passiert, damit NRW dort auch eine Vorreiterrolle einnehmen kann.

Vorsitzender Markus Diekhoff: Vielen Dank. — Wir kommen zur dritten Runde.

Dr. Ralf Nolten (CDU): Ich mdchte noch einmal bei der Regionalvermarktungsagentur
fur NRW anknipfen und meine Frage an Herrn Schaer richten. Was kdnnte man jetzt
tun? Herr Strecker hat dafur pladiert, die kleinen Initiativen ein Stiick weit zu bindeln.
Was konkret ware da auf der Agenda? Denn ich sage einmal so: Ich bin auch Kreis-
tagsabgeordneter. Seit zwei Jahrzehnten finanzieren wir die Zukunftsinitiative Eifel als
Dachmarke fiir die Eifel aus guter Uberzeugung heraus, etwas zum Regionalbewusst-
sein zu leisten. Im Hinblick auf die Vermarktung landwirtschaftlicher Produkte ist das
dann aber auch nur zum Teil wirksam. Was wurden Sie uns in Sachen ,Regionalver-
marktungsagentur NRW* also ganz konkret raten, um einen besseren Durchschlag auf
dem Markt zu erreichen?
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Annette Watermann-Krass (SPD): Ich wirde gerne noch einmal auf den Bereich der
Fort- und Weiterbildung eingehen. Dazu habe ich eine Frage an Herrn Schaer und
Frau Hilcher. Denn in lhren Stellungnahmen gehen Sie von unterschiedlichen Annah-
men aus. Herr Schaer sagt: Wir missen ganz neu aufsetzen; statt der alten, uns be-
kannten Strukturen muss es da etwas Neues geben. — Frau Hilcher sagt hingegen: Ja,
wir brauchen regionale Wertschdpfungszentren, aber eingebettet in die Beratungs-
strukturen, die wir schon haben. — Deswegen frage ich Sie: Wir sind Schlusslicht, was
den Okoanbau anbelangt. Wir sind aber eines der groRten Gebiete, in denen diese
Produkte verkauft werden kénnen. Wenn wir ausgehend von den jetzigen 6 % wirklich
einen Anteil von 25 % erreichen wollen, muss ja etwas Ordentliches passieren. Was
kénnen wir uns da vorstellen? In dem Moment, in dem man von der Urproduktion in
die Direktvermarktung geht, ist man sowohl, was das Finanzamt anbelangt, als auch
in Bezug auf andere Fragen mit ganz unterschiedlichen Dingen konfrontiert. Wie kon-
nen wir denn Anlaufstellen schaffen, damit jemand hinsichtlich des ganzen burokrati-
schen Aufwands, der in diesem Moment auf ihn zukommt, dann auch aus einer Hand
bedient werden kann?

Stephan Haupt (FDP): Meine Frage geht an Herr Schaer und Herrn Strecker. Herr
Schaer, Sie haben in Ihrer Stellungnahme geschrieben, das Angebot der Landwirt-
schaftskammer sei — in Anfuhrungszeichen — ,verknochert”. Wie kommen Sie zu dieser
Annahme? Was ist aus lhrer Sicht an den Angeboten der Landwirtschaftskammer
falsch bzw. woran fehlt es? Herr Strecker, Sie sagten vorhin, die Produzenten wirden
vom Lebensmitteleinzelhandel liebevoll qualifiziert, und die Landwirte kbnnten auch
nicht alle eine Rechnung schreiben. Das zeigt ja, dass es bei den Landwirtschaftskam-
mern auch aus lhrer Sicht offenbar ein Angebotsdefizit gibt. Vielleicht kbnnen Sie da-
rauf noch einmal eingehen.

Norwich RiiRe (GRUNE): Ich mochte meine Frage an Herrn Dr. Strecker und Herrn
Dr. Schaer richten und dabei ein wenig an Herrn Dr. Nolten anschlieRen. Wir haben in
den letzten 20 Jahren viele Initiativen erlebt. Die Politik hat auf Kreisebene Uber LEA-
DER alles Moégliche angestof3en. Hier schlagt Frau Hilcher noch regionale Wertschop-
fungszentren vor, was ja auch ein guter Punkt sein kann. Jetzt kommen auch die Er-
nahrungsrate als Player neu hinzu. Wir haben also immer mehr Akteure, die da mitmi-
schen. Als Landespolitiker muss ich mich nattrlich fragen — auch immer noch einmal
im Ruckblick — Was genau ist die Linie? Wo konzentriere ich die finanziellen Mittel
des Landes? Wie miussen wir als Land agieren? Was muss man tun, damit es nicht
das Nebeneinanderher gibt, das ich ja miterlebe, sondern ein konzentriertes Miteinan-
der, um die Sache auch im Sinne von Frau Watermann-Krass voranzutreiben? Was
muss da also genau passieren?

Vielleicht darf ich an dieser Stelle noch eine kurze Rickfrage zu Bayern und Baden-
Wirttemberg anschliel3en. Kénnen Sie einmal sagen, wie viel Geld diese Bundeslan-
der in diese Bereiche investieren und wie das in NRW aussieht?

Dr. Christian Blex (AfD): Meine Frage richtet sich an Herrn Dr. Strecker und Herrn
Dornseifer. Wie wir gerade noch einmal gehért haben, scheinen hier zwei komplett
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unterschiedliche Konzepte von Regionalitdt im Raum zu sein. Einerseits will man quasi
wieder zurtick in die 1960er-Jahre. Jeder Hof bietet alles Mdgliche an. Er hat ein paar
Schweine und ein paar Huhner. Alle sind glucklich und zufrieden. Morgens kraht der
Hahn. Das Ganze wird dann lokal vermarktet. Das entspricht ja mehr oder weniger
dem Wunsch der Regionalbewegung. Nach dem, was Herr Dornseifer gesagt hat,
wuirde ich das dann als lokal einschatzen. Andererseits gibt es das Konzept, dass ich
eine Region starke, indem ich fur die Produkte der Region eine Marke aufbaue, unter
der ich die Produkte dann auch vermarkte, und zwar nicht nur regional. Im Grunde
haben wir hier also zwei unterschiedliche Konzepte: zum einen das Konzept ,Klein-
Klein“, also klein produziert fur den kleinen lokalen Markt, und zum anderen das Kon-
zept, eine Marke zu etablieren und unter dieser Marke gro3raumig zu verkaufen — wie
es auch zum Beispiel bei irischer Butter der Fall ist. Das ist ja eigentlich absurd. In
jedem Lebensmittelmarkt bekomme ich irische Butter, obwohl wir nattrlich auch deut-
sche Markenbutter haben. Mit ihrer Werbung haben es die Iren aber geschafft, dass
die Frau sagt: Ich will statt der deutschen Markenbutter aber die irische Butter haben. —
Letzten Endes geht es hier also darum, Marken zu etablieren, die man dann zur Not
auch global verkaufen kann. Das ware aus lhrer Sicht doch wahrscheinlich ein tragfa-
higes Konzept. Oder wie sehen Sie das Ganze?

Dr. Burkhard Schaer (Ecozept France): Wie sind die Aufgaben einer Regionalver-
marktungsagentur zu definieren? Hier ist erst einmal ganz klar die Bescheidenheit ei-
ner solchen Agentur zu nennen. Sie kann keine Alleindeutungsveranstaltung sein und
darf sich nicht tber die wirtschaftlich Handelnden stellen. Diese Agentur muss in mei-
nen Augen einen Moderationsprozess in Gang setzen. Das ist kein endloses Debat-
tieren. Da geht es darum, pragnant meinen Moderationsprozess zum Beispiel Giber die
Frage anzustol3en: Was ist denn in Nordrhein-Westfalen eine griffige Regionaldefini-
tion, die es erlaubt, Wert zu schopfen?

Dazu gibt es einige Beispiele. Bayern hat das unglaubliche Gliick, sowohl in Bayern
als auch aufRerhalb Bayerns klangvoll zu sein. Diese Region hat ein Image und kann
durch ihr Image Werte erzeugen. In Bayerns Nachbarland Baden-Wirttemberg sieht
es da schon ganz anders aus. Baden-Wrttemberg funktioniert in Baden-Wirttemberg
als Begriff sehr gut und aul3erhalb von Baden-Wirttemberg Giberhaupt nicht oder rela-
tiv schlecht. Dann muss man eben auf solche Dinge wie ,Schwarzwald* gehen.
~Schwarzwald“ klingt dann wieder weltweit hervorragend.

Das ist eine der ersten Aufgaben dieser Agentur. Weitere Aufgaben sind das Schaffen
von Netzwerken und das Schaffen von Kompetenzen. Hier geht es um Bildung auf
allen Ebenen. Ich war anscheinend ziemlich streng mit Landwirten und Landwirtinnen,
die eine Abkipp-Mentalitat pflegen. Ich glaube, dass diese Abkipp-Mentalitat eine Re-
alitat ist. Natarlich will ich nicht alle landwirtschaftlichen Betriebe in einen Topf werfen.
Aber es fehlt tatsachlich an Marketingkompetenz, an Vermarktungskompetenz. Diese
Kompetenz fehlt nicht nur auf der Ebene der landwirtschaftlichen Betriebe — insofern
kann eine Regionalagentur nicht nur hier mit Bildung, Fortbildung und Information dazu
beitragen, dass tatsachlich Kompetenz aufgebaut wird —, sondern auch auf den ande-
ren Ebenen der Wertschopfungskette.
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Sie fehlt sogar bis hinein in den Handel. Ich nehme Sie, Herrn Dornseifer, hier aus-
dricklich aus, weil Sie als regionaler Player sicher noch gut mit der lokalen und regio-
nalen Land- und Lebensmittelwirtschaft zusammenarbeiten kénnen. Aber die GroR3en
verstehen die Lokalen und Regionalen nicht. Da gibt es einen immensen Nachholbe-
darf, der zum Teil auch in einer Aufholjagd abgearbeitet wird. Beispielsweise kimmern
sich REWE und EDEKA zurzeit sehr intensiv um dieses Thema. Sie missen da aber
auch wirklich Kompetenzen nachlegen.

Eine Regionalagentur kann sich auch um das Thema der Auflagen kiimmern, die Sie
angesprochen haben. Es kann ja nicht angehen, dass Auflagen billig, einfach und risi-
kofrei fur die Grofl3en und teuer, kompliziert und extrem riskant fur die Kleinen sind. Die
Kleinen fuhlen sich in dem Moment, in dem sie irgendetwas auf dem Lebensmittel-
markt anfangen, immer mit einem Fuld im Gefangnis, und die Grol3en marschieren
einfach durch. Insofern ist das ein hervorragendes Arbeitsfeld fir eine Regionalagen-
tur.

Eine weitere Aufgabe ist die Kommunikation in Richtung der Konsumentinnen und
Konsumenten. Ausdrtcklich spreche ich von ,Kommunikation“ und von ,Information®.
In entsprechenden Diskussionen geistert immer wieder das Wort ,Aufklarung” herum.
Dagegen stelle ich mich. Aufklarung hat etwas mit dem Ausgang des Menschen aus
der eigens verursachten Unwissenheit zu tun, und Aufklarung hat etwas mit gewissen
Dingen im Schulunterricht zu tun. Von einer solchen Top-down-Kommunikation muss
man hier auf alle Falle wegkommen. Da muss man auf Augenhéhe mit Konsumentin-
nen und Konsumenten diskutieren.

Eine Regionalagentur hat in meinen Augen nicht die erste Aufgabe, eine Marke als
solche zu werden. Eine Marke verlangt letztendlich ein Unternehmen zur Umsetzung.
Der Markenanspruch kann gemeinschatftlich in einer solchen Agentur selten wirklich
erfullt werden. Auch die Bayern und die Baden-W rttemberger sind hier mit ihnren Zah-
len sehr zurtickhaltend, sodass man die letztendliche Effizienz — im Sinne von: was
hat die Marke denn tatsachlich als Wertschdpfung erlost? — gar nicht so einfach nach-
weisen kann.

Eine weitere Frage lautete, was ich mit dem Begriff ,verkn6chert* meine, wenn ich von
diversen Kammern spreche, also nicht nur von der Landwirtschaftskammer. Zum Bei-
spiel wird in den Beratungssystemen oder in der Beratungsleistung immer noch auf
reine Kostendegression, also reine Gréf3enstrukturen, hin beraten. Damit werden dann
betonierte Sachverhalte geschaffen — betoniert im wahrsten Sinne des Wortes; denn
wenn der Schweinestall hinbetoniert ist, muss er erst einmal 20 Jahre lang abbezahlt
werden. Dieses System ist von der Beratung so empfohlen worden, dass es auch an
nichts angepasst werden kann. Da kann kein neuer Tierwohl-Standard eingefuhrt wer-
den; da kann kein Bio eingefuhrt werden; da kann gar nichts geandert werden. Daher
muss dieses System vom Landwirt erst einmal 20 Jahre lang so ausgehalten werden.

Meines Erachtens muss die Beratung in dem, was sie den Beratungsempfangerinnen
und -empfangern empfiehlt, viel flexibler werden. Aber auch hier werfe ich nicht alle in
einen Topf. Selbstverstandlich gibt es sehr gute Beispiele fur hervorragende Bera-
tungsleistungen.
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Beim Stichwort ,neu erfinden” geht es mir vor allem um die Vermarktungspraxis, ge-
rade im Bereich der Genossenschaften. Ich glaube, dass wir in den Genossenschaften
viel neu erfinden kénnen; das wurde heute auch schon angesprochen. Es gibt Genos-
senschaften, die es nicht schaffen, effiziente, potente Marken auf den Markt zu brin-
gen, und Genossenschaften, die von dem Differenzierungsbegriff im Marketing noch
nichts gehort haben. Man kann mit derselben Marke namlich ganz verschiedene Kon-
sumentinnen- und Konsumentengruppen ansprechen. Diese Differenzierungsstrate-
gien sind haufig unbekannt. Hier kann viel neu erfunden werden und nachgeholt wer-
den.

Zum Schluss komme ich zu der Frage, was Bayern und Baden-Wirttemberg hier be-
treiben. Vorhin hatte ich eine Zahl in den Raum geworfen. Ungefahr 5,5 Millionen Euro
geben die Bayern jedes Jahr fir diese Marketingaktivitdten aus. Fur Baden-Wirttem-
berg ist der Wert nicht bekannt. Er dirfte wesentlich niedriger liegen. Es wird davon
ausgegangen, dass es der zweithdchste Betrag im Bundesgebiet ist. Mir ist aber keine
Zahl bekannt. Vielleicht sind andere Experten im Raum, die das wissen.

Brigitte Hilcher (Landesverband Regionalbewegung NRW): Ich méchte an dieser
Stelle noch einmal die jetzt im Raum stehende Differenzierung in Sachen ,Regional-
vermarktung“ zwischen Vermarktungsagenturen und regionalen Wertschépfungszen-
tren aufgreifen. Herr Strecker, Ihre Idee der Regionalvermarktungsagentur habe ich so
verstanden, dass Sie das eher auf Landesebene sehen, also quasi eine Agentur fur
das gesamte Land. Im Unterschied dazu sagen wir bei der Idee der regionalen Wert-
schopfungszentren: Es bréauchte in verschiedenen Regionen etwas; man muss mehr
in die Flache gehen; die Unterstiitzung muss breiter sein als nur zentral vom Bundes-
land Nordrhein-Westfalen. — Das ist ja eigentlich die wesentliche Unterscheidung.

Was die Ausgestaltung angeht, stimme ich auf jeden Fall Herrn Schaer zu. Das haben
wir auch in unseren Ausfiihrungen deutlich gemacht. Es gibt auch ein Kurzkonzept zu
den regionalen Wertschopfungszentren, das sich gerade im Dialogprozess mit den
verschiedenen Playern befindet. Darauf mdchte ich noch einmal hinweisen. Dabei
handelt es sich ja nicht um eine Idee, die sich die Regionalbewegung ausgedacht hat.
Wir haben aber dieses Netzwerk gegrundet, in dem wir mit den verschiedenen Playern
im Land Nordrhein-Westfalen an diesen Dingen arbeiten.

Die regionalen Wertschépfungszentren sollen nicht auf jeden Fall an etwas Bestehen-
des angedockt werden, Frau Watermann-Krass. Das kdnnen in den Regionen auch
vollig neue Einrichtungen sein. Uns ist nur ein Anliegen, dass man sich die Strukturen
anschaut. Wie ich vorhin gesagt habe, sind die Naturparke da eigentlich schon ganz
gut aufgestellt und haben auch grof3es Interesse. Gegebenenfalls gibt es ja Strukturen,
an die man diese Zentren dann auch angliedern kénnte, um das Ganze ein bisschen
schlanker oder stringenter zu machen.

Ich méchte hier auch noch kurz auf die Vorstellung reagieren, die Regionalbewegung
wolle quasi zurlck zu alten Zeiten. In diesem Zusammenhang weise ich noch einmal
deutlich darauf hin, dass es bei Regionalvermarktung nicht nur um Direktvermarktung
in der Form geht, dass Menschen zu Betrieben fahren, um dann im Hofladen einzu-
kaufen. Regionalvermarktung hat ein sehr viel gréReres Potenzial. Das wird auch in
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ganz vielen vor allem kleineren Initiativen in Deutschland schon praktiziert — da sind
auch zahlreiche moderne Konzepte am Start —, die zum Beispiel die Logistik organi-
sieren, um wiederum Gastronomiebetriebe zu beliefern.

Unser Bundesverband hat die RegioApp entwickelt, mit der wir regionale Betriebe
sichtbar machen. AuRerdem haben wir ein Netzwerk RegiolLogistik, in dessen Rahmen
wir uns darum kiimmern, wie man eine Mikrologistik organisieren kénnte. Da wird ge-
rade ein Logistikrechner erstellt, um Betrieben eine Hilfestellung an die Hand zu ge-
ben.

Man sollte sich also davon |6sen, zu sagen, wir wollten regionale Vermarktung auf den
Hofen und schone Bauernhofromantik. Das ist heute sicherlich nicht in unserem Sinne.
Vielmehr geht es uns darum, regionale Produkte in die Breite zu bringen, und zwar in
den verschiedensten Bereichen: in der Gastronomie, im Einzelhandel usw.

Zum Thema ,Qualifizierung” haben wir in unserer Stellungnahme einiges formuliert.
Die Aussage, dass die Landwirte eigentlich nur abliefern, héren wir in unseren Gespra-
chen mit den Betrieben auch immer wieder. Sie sagen haufig, letztendlich seien sie
auch nicht fur etwas anderes qualifiziert. Das heil3t, dass diese Zusammenhénge in
der Landwirtschaftsausbildung viel zu wenig thematisiert werden. Dort geht es viel zu
wenig um Bereiche wie Offentlichkeitsarbeit, Marketing etc. Die Landwirte sagen uns
immer wieder, sie hatten das ja nicht gelernt oder es verlernt. Hinzu kommt, dass sie
in ihrer Arbeitspraxis daftir auch keine Zeit haben. Diese Qualifizierung sollte aber un-
bedingt in die Landwirtschaftsschulen einflie3en. Das Gleiche gilt zum Beispiel fir das
Wissen Uber tiergerechte Schlachtung und Milchverarbeitung. Auch das ist in unseren
Landwirtschaftsschulen kaum Thema. Die Lebensmittelhandwerks-Schulen in Sudtirol
sind da ganz anders aufgestellt.

Wir beobachten auch immer wieder, dass es wenig geblindeltes Wissen zum Thema
.Regionalvermarktung” gibt. Wenn man sich als Betrieb auf diesen Weg machen will,
geht man zunéchst zur Landwirtschaftskammer. Zum Teil wird man dort auch wirklich
sehr gut beraten, wenn man in die Direktvermarktung einsteigen mochte. Wenn man
aber dartber hinaus mehr will und fragt, wie man denn in die AuRerhausverpflegung
einsteigen kann, gibt es da keine Beratungsmoglichkeiten oder nur ganz kleine An-
satze, aber keine weitere Intensivierung.

An dieser Stelle ware ein Coachingprogramm Regionale Vermarktung notwendig. Es
machen sich ja immer wieder neue Initiativen in den Regionen auf den Weg, die, wie
gesagt, Uber verschiedene Forderprogramme an den Start kommen. Zum Beispiel fur
sie brauchte es ein Coachingprogramm zu folgenden Fragestellungen: Wie bekomme
ich die regionalen Produkte in den Lebensmitteleinzelhandel? Was gibt es da alles zu
beachten? Wie kann ich eine Logistik aufbauen? Wie kriege ich die Betriebe zusam-
men? Wie kann ich die Moderationsprozesse gestalten? — Wir haben zum Beispiel in
Bayern — als Bundesverband sind wir ja in verschiedenen Bundeslandern unterwegs —
ein regionales Coachingprogramm angeboten, das super nachgefragt wurde. So et-
was auch in NRW anzubieten, ware sicherlich eine gute Mdglichkeit.

Auf der Ebene von Nachhaltigkeitsarbeit und Klimaschutzarbeit haben wir auch Mdg-
lichkeiten, in die Kommunen zu gehen. Es gibt das Konzept der Klimaschutzmanager;
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die Kommunen kénnen so etwas beantragen. In dieser Art Gber die Kommunalverwal-
tung Wertschopfungsmanager in die Regionen zu bringen oder zumindest das dort
vorhandene Wissen Uberhaupt in die Kommunen hineinzutragen, wére ein erster An-
satz. Aktuell wird von der LAG NRW 21 der Qualifizierungslehrgang kommunales
Nachhaltigkeitsmanagement fir NRW angeboten. Dort kénnte man dies integrieren
oder auch bei der LAG NRW 21 erganzend Angebote zur Vermittlung von Wissen dar-
Uber aufsetzen, wie man regionale Wertschopfung entwickeln und férdern kann.

Denn bei uns rufen standig Menschen an, die dazu beraten werden wollen und wissen
mdochten, was sie denn als Nachstes tun kénnen. Als kleiner Verband kénnen wir zwar
eine gewisse Unterstiltzungsarbeit leisten, aber natirlich bei Weitem nicht in dem Um-
fang, in dem das notwendig ware. Insofern sollte man dieses Thema wirklich auf die
Agenda setzen — auch in den Hochschulen. Dort sollte man in der Tat ebenfalls starker
auf das Thema ,Regionalvermarktung“ eingehen.

Prof. Dr. Otto Strecker (AFC Consulting Group): Herr Haupt, Ihre Frage war, ob es
bezuglich der Qualifizierung Angebotsdefizite gibt. Neben der Vielzahl von Studien, die
wir fir Nordrhein-Westfalen allein im letzten Jahr durchgefiihrt haben — ich habe sie in
meiner Stellungnahme aufgelistet —, haben wir im laufenden Jahr unter anderem auch
gerade eine Studie zum Arbeitsmarkt Landwirtschaft fur das BMEL abgeschlossen.
Dort konnten wir genau diesen Sachverhalt feststellen. In der Tat wird in der Ausbil-
dung zum Landwirt gerade der Bereich ,Vermarktung und Betriebswirtschaft* sowohl
von den Auszubildenden als auch von den Lehrkraften als vollig unterbelichtet wahr-
genommen. Insofern schlage ich da in dieselbe Kerbe wie meine beiden Vorredner,
die sagen, dass es eigentlich ein Jammer ist, dass Landwirte oftmals so wenig Unter-
nehmer sind, dass sie noch nicht einmal wissen, wie man eine Rechnung an seine
Kunden schreibt. Da ist noch viel zu tun — und nattrlich umso mehr, wenn man dann
in Richtung ,Direktvermarktung, Regionalvermarktung“ schaut.

Die Landwirtschaftskammer Nordrhein-Westfalen wirde ich erst einmal in ihrer Ge-
samtheit auch von ihrer Beratungsleistung her als gut bewerten. Wie angesprochen,
fuhrt sie Beratung im Bereich ,Einstieg Direktvermarktung“ durch. Sie beréat aber
auch — dort gibt es ja die landwirtschaftliche Unternehmensberatung — schon immer in
Richtung ,Einkommensalternativen fir Landwirte*: Was kann ich machen? Wo kann
ich mehr machen? Kann ich im Bereich ,Agrotourismus® etwas tun? Wie kann ich mich
auch im Bereich ,Regionalitat” verstarken? — Da gibt es also Uberall solche Ansétze.

Man kann tUber Kammern insgesamt lange streiten, beispielsweise lber folgende
Punkte: Sind Pflichtmitgliedschaften usw. sinnvoll? Macht die Mischung, die wir hier
haben, aus dem berufsstandischen Teil und dem 6ffentlich-rechtlichen Teil Sinn, und
wo sind da die Grenzen und die Ubergange? — Aber das, was sie machen, ist sicherlich
nicht schlecht, sondern professionell und gut. Ich habe alle fiinf Jahre das Vergnugen,
die Finanzierung der Landwirtschaftskammer Nordrhein-Westfalen Giberprifen zu dur-
fen. Mein Eindruck ist jedenfalls, dass es, wenn man es anders organisieren wiurde,
auch nicht notwendigerweise billiger wirde.

Herr RURe hat gefragt: Wo muss ich denn meine Gelder konzentrieren? Verzetteln wir
uns nicht irgendwo? — Ja, wir verzetteln uns. Das war schon vor zehn Jahren im
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Rahmen des Clusters Erndhrung so. Als Erstes haben wir die Erfahrung gemacht,
dass jede Institution, die neu dazukommt, nicht unbedingt als Bereicherung auf dem
Spielfeld wahrgenommen wird, sondern zunachst einmal auch als zusétzliche Konkur-
renz um Aufmerksamkeit in diesem Themenfeld und um Aufmerksamkeit seitens der
Politik.

Wenn ich mich konzentrieren will, muss ich mich — in Analogie zu dem Bio-Siegel, das
ich vorhin angeftihrt habe — wirklich auf den Pull-Effekt konzentrieren. Ich muss Vo-
raussetzungen schaffen, unter denen eine Supermarktkette dann sagt: Wenn wir die-
ses Produkt — denn das lauft jeden Tag im Radio, und die Leute fragen danach — nicht
im Sortiment haben, sind wir kein vollwertiger und ernst zu nehmender Vollsortimen-
ter. — Und dafur braucht es eine groRRere finanzielle Kraftanstrengung. Wir haben ge-
hort, dass in Bayern 3, 4 oder 5 Millionen Euro daftir ausgegeben werden.

Schauen wir uns das einmal fir Nordrhein-Westfalen an. Meine Empfehlung ware, hier
wirklich so etwas wie eine Dachmarke zu etablieren. Das Logo besteht aus zwei Fel-
dern. Im linken Feld ist immer etwas Nordrhein-Westfalen-Weites abgebildet, bei-
spielsweise der Kolner Dom und/oder das Westfalische Pferd. Rechts daneben ist
Platz fir das Logo der lokalen Initiative, die immer mitgenommen und mitbeworben
wird. Wenn ich diese Dachmarkenstrategie auf den Weg bringen will und mit einem
solchen Gesamtkonstrukt wirklich etwas erreichen will, brauche ich etliche Millionen
Euro pro Jahr. Es sind sicherlich, ich sage jetzt einmal in die Tute gesprochen, 4 Milli-
onen Euro. Ich muss eine solche Organisation ausstatten. Wenn ich sie mit fiunf Per-
sonen ausstatten will, braucht sie schon einmal 750.000 Euro. Auf3erdem wirde ich
dringend empfehlen, sie auch mit Projektmitteln auszustatten, damit sie in diesem Or-
chester von Institutionen nicht als Konkurrent wahrgenommen wird, sondern als eine
Bereicherung, weil sie Geld mitbringt. Dann kann sie namlich selber Projekte veran-
stalten und auch von den anderen angefragt werden, weil sie Zuschisse zu irgend-
welchen Initiativen usw. vergeben kann. Wenn wir dafiir noch einmal ein bisschen et-
was in den Topf legen, sind wir schnell in einem Bereich von 5 Millionen Euro pro Jahr.
Diese Summe muss man veranschlagen, wenn man das Thema ,Regionalitat‘ oder
.Regionalmarke” mit etwas Kraft auf den Weg bringen will. Dann wiirde man das Ver-
zetteln im Klein-Klein beenden und das Ganze mit einer Dachmarkenstrategie ange-
hen, um einen entsprechenden Pull-Effekt und auch eine Zahlungsbereitschaft zu er-
zeugen.

Das beantwortet gleichzeitig ein bisschen die von Herrn Blex gestellte Frage, in welche
Richtung mein Pladoyer denn nun geht, in Richtung Markenaufbau oder in Richtung
Lokalitat. Eigentlich ist es dann beides; denn die Dachmarkenstrategie versohnt ja bei-
des. Eines muss man allerdings sagen: Diese lokalen Initiativen von einzelnen Einzel-
handlern sind total super. Aber das sind dann immer Einzelfalle. Damit schafft man es
naturlich nicht, flachendeckend einen bestimmten mdglicherweise wiinschenswerten
Zustand herzustellen.

Auch die Push-Bemuhungen von Initiativen sind nicht unbedingt von Erfolg gekront.
Hier denke ich an die hessischen Direktvermarkter und ahnliche Einrichtungen. Wie
die Regale dann aussehen, wissen Sie, Herr Dornseifer. Stellen Sie sich einmal eine
typische Initiative vor, die selber ein Regal in einem Supermarkt bewirtschaftet. Dort
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stehen dann ein paar im Laufe der Wochen etwas klebriger werdende Produkte, die
sich langsam drehen. Da steht ein Schnaps aus der lokalen Brennerei, da steht ein
Glas Honig, das auch nicht schlecht wird, und da steht eine Marmelade, die eine gute
Haltbarkeit hat. Die Produkte drehen sich sehr langsam. Wenn sich keiner darum kiim-
mert, wird das tUber die Wochen immer unattraktiver, bis der Einzelhandler dieses Re-
gal irgendwann wieder vor die Tur stellt und sagt: So geht das nicht. Jetzt kimmere
ich mich einmal selber darum, da etwas auf den Weg zu bringen. — Dann wird es in
der Regel auch besser.

Wir haben hier also einen Flickenteppich von Initiativen. Mein Pladoyer ist, einen gro-
Beren Ansatz zu wahlen und mit einer Konzentration von Mitteln etwas Groél3eres auf
den Weg zu bringen, das fur einen entsprechenden Pull-Effekt im Handel sorgt.

Friedhelm Dornseifer (Unternehmensgruppe Dornseifer/Bundesverband des
Deutschen Lebensmittelhandels): Hier kann ich ganz gut ergdnzen, weil mir das
recht sympathisch ist. Ich rede jetzt einmal nicht als Verkaufer, sondern als Unterneh-
mer. Was konnte ich tun? Erst einmal ware ich stolz auf Nordrhein-Westfalen und
wuirde versuchen, das Wir in Nordrhein-Westfalen und deren Mdglichkeiten unter ei-
nen Hut zu bringen. Ich habe mir gerade einmal aufgeschrieben, was wir in NRW alles
leisten. Wir leisten sogar regional einiges. Hier denke ich sowohl an Fleisch als auch
an Obst und Gemudse; bei Milch bin ich nicht ganz so tief im Thema. Auch der Siden
des Ruhrgebiets fallt mir in diesem Zusammenhang ein. Das Ruhrgebiet sehe ich als
Mittelpunkt und als Abnehmer mit riesig vielen Menschen. Aul3erdem gibt es ganz viele
kleine lokale Dinge. Deswegen ist mir, Herr Strecker, eine Dachmarke wie Wir in Nord-
rhein-Westfalen sehr sympathisch.

Wir sollten auch das voranbringen, was wir gut machen, und nicht nur auf das schauen,
was wir uns vielleicht wiinschen. In der Schweinehaltung machen wir auch vieles gut.
Allerdings missen wir tberlegen, ob wir Férderungen im Hinblick auf den européi-
schen Markt leisten oder eine Besonderheit fir Nordrhein-Westfalen herausarbeiten.
Das Gleiche gilt fir das grol3e Thema ,Obst und Gemitise” und andere Themen. Lokal
haben Sie Méglichkeiten ohne Ende, sie unter eine Dachmarke wie Wir in Nordrhein-
Westfalen zu stellen, damit sie sich dort prasentieren kénnen. Das kostet auch nicht
das allermeiste Geld. Wenn Sie dartiber hinaus vermarkten, wie Sie das sagen, brau-
chen Sie natirlich Push. Dann missen Sie raus; dann miissen Sie in die Offentlichkeit.
Aber Nordrhein-Westfalen hat als bevolkerungsreichstes Land viel Bedarf an guten
Lebensmitteln.

Deswegen wirde ich dariber nachdenken, eine das gesamte Gute in Nordrhein-West-
falen umfassende Dachmarke zu etablieren und dartber hinaus zu Gberlegen, woflr
wir regional stehen oder was sogar aus der Region herausgeht. Irland kann Kerrygold
nicht allein in Irland absetzen, sondern braucht daftir Europa und die Welt. Also ma-
chen sie eine Marke und pushen sie ohne Ende. Ich bin Irland-Fan. Sie machen das
sehr gut. Das Gleiche gilt fir ihr Fleisch. Irisches Fleisch ist eine Marke. Insofern sollten
auch wir schauen, was wir in Nordrhein-Westfalen haben, und dann tberlegen, was
wir daftr tun sollten.
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Das ist meine Meinung. Ich bin heute das erste Mal dabei. Es ist ja viel da. Wir missen
es vielleicht einmal ordnen und uns dartber klar werden, was wir tatsachlich wollen.
Und da ist eine Begrifflichkeit, unter der sich ,Regional“ und ,Lokal* gut miteinander
verbinden und einordnen kénnen, immer sehr gut.

Vorsitzender Markus Diekhoff: Vielen Dank. — Jetzt haben wir noch Zeit fir eine
schnelle letzte Runde. Ich weise darauf hin, dass wir die Anhérung aufgrund des
Raumkonzeptes spatestens um 13:35 Uhr beenden missen, und bitte um kurze Fra-
gen und Antworten.

Dr. Helmut Born (Sachverstandiger EK V): Aus der bisherigen Diskussion nehme
ich einmal mit: Es ist unstreitig, dass Nordrhein-Westfalen im Lokalen oder im Regio-
nalen etwas mehr machen kann und damit Wertschépfung schaffen kann.

Die Sachverstandigen haben von einem Potenzial von 20 % gesprochen. Nimmt man
Bio noch dazu, sind es vielleicht 30 %. Herr Dornseifer, was ist denn mit den anderen
70 %? Denn Herr Strecker hat ja darauf hingewiesen, dass Nordrhein-Westfalen eine
ganz starke Agrar- und Ernahrungswirtschaft hat, die auch sehr wichtig ist. Hier hat
mir bei Ihnen, Herr Dornseifer, ein bisschen gefehlt, auch einmal einen kritischen Blick
auf den Lebensmitteleinzelhandel selbst zu richten — kein Bashing; keine Sorge; das
meine ich nicht —, n&mlich einen kritischen Blick im Sinne der Wertschopfung. Herr
Strecker hat darauf hingewiesen, dass der Einkaufer von ALDI alles tut, um maoglichst
gunstig einzukaufen. Das ist auch richtig so. Aber muss der ALDI-Manager im Verkauf
seit 10 oder 15 Jahren immer wieder auf Dauerniedrigpreise setzen? Mir geht es an
dieser Stelle darum, wie wir letztendlich fur alle Beteiligten, auch fur die Landwirte, die
hdchste Wertschdpfung erzielen kénnen. Das setzt doch voraus, dass entsprechend
gehandelt wird. Herr Dornseifer, Ihre personliche Leistung — ich kenne Ihr Geschéft ja
schon ein Leben lang, seit Sie in Kreuztal angefangen haben — und auch das, was Sie
hier dargestellt haben, respektiere ich wirklich. Aber denkt das Management von LIDL
und ALDI genauso? Schaffen sie es wirklich, die 70 % des Normalverkaufs aus diesem
Abwartstrend herauszubekommen? Wenn der Lebensmitteleinzelhandel in Deutsch-
land einmal so selbstkritisch mit sich selber umgehen wirde und es gelange, dass wir
von den 10 % Anteil am Einkommen vielleicht auf 10,1 % kdmen, wéren sofort 2 oder
3 Milliarden Euro mehr in der Kette da. Dartiber, wo sie dann bleiben, muss man sich
noch unterhalten. Das fehlt mir ein bisschen. Es geht nicht um Bashing, sondern da-
rum, dass jeder fur sich selber Uberlegt, was er tun kann, um in dieser Wertschop-
fungskette mehr ankommen zu lassen.

Herr Strecker, meine zweite Frage richtet sich an Sie. Auf der einen Seite haben Sie
zu dem, was hier im Sinne der Regionalvermarktung vorgestellt worden ist, nach mei-
nem Eindruck gesagt, das sei Klein-Klein und bringe nicht allzu viel. Auf der anderen
Seite haben Sie aber auch zusammen mit Herrn Dornseifer die Auffassung vertreten,
bei dem, was im GroR3en beispielsweise die Genossenschaften machten, komme nicht
viel herum. In Ihrer Stellungnahme habe ich gelesen, dass Sie am Ende vielleicht auf
etwas ganz anderes abzielen. Darin steht namlich — ich Gbersetze es einmal ein biss-
chen —: Macht euch keine Sorgen; der Weltmarkt macht irgendwann angesichts der
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weltweiten Bevoélkerungsentwicklung und weltweit wachsender Einkommen am Ende
subventionsfreie Preise mdglich. — So haben Sie es geschrieben. Wenn das richtig ist,
wurde ich von Ilhnen gerne héren: Wohin soll sich der grol3e Komplex der Agrar- und
Ernahrungswirtschaft in Nordrhein-Westfalen dann ausrichten? Was sollen die Unter-
nehmer, auch die Landwirte als Unternehmer, denn tun?

Ein Letztes dazu: Ich weil3 nicht, ob Sie die Aussage, die Landwirte hatten nicht ge-
lernt, Rechnungen zu schreiben, ernst gemeint haben. Drei Viertel oder sogar neun
Zehntel der jungen Landwirte, die heute als Unternehmer die Betriebe Ubernehmen,
haben in ihrer Meisterschule und in ihrer Ingenieursausbildung in der Nahe von Herrn
Mergenthaler Marktfragen behandelt; diese Themen machen dort 30 oder 40 % des
Ausbildungsgeschehens aus. Im Ubrigen glaube ich auch nicht, dass Sie einem Milch-
bauern als Unternehmer beibringen, an jede Abholung eine Rechnung zu heften. Viel
wichtiger ware es doch — in diese Richtung sollten Sie argumentieren —, dass die jun-
gen Unternehmer lernen, mit ihrer Molkerei — wir brauchen auch grol3e Molkereien —
einen vierteljahrigen oder einen einjahrigen Vertrag auszuhandeln, der dann Utber
Preise und Mengen etwas aussagt.

Annette Watermann-Krass (SPD): Ich habe noch eine Nachfrage zur Preisgestal-
tung, weil unser Ministerium ja auch einen Arbeitskreis hat. Herr Strecker und Herr
Dornseifer, was halten Sie von einer Optimierung des Verkaufsverbots unter Ein-
standspreis bei Lebensmitteln, brauchen wir ein Preiswerbeverbot flr Lebensmittel —
denken wir einmal an Fleisch —, und haben wir bei unlauteren Handelspraktiken da
wirklich einen Hebel, um etwas zu verandern?

Stephan Haupt (FDP): Frau Hilcher, wir haben gerade ausfuhrlich Uber das Thema
.Regionalvermarktung” gesprochen. Ich hatte den Eindruck — da kann ich mich aber
auch tduschen —, dass Herr Dr. Strecker und Herr Dornseifer darunter etwas anderes
verstehen als Sie. Fur Herrn Strecker und Herrn Dornseifer gehorte zur Regionalver-
marktung, auch konventionell hergestellte Produkte regional zu vermarkten, um in der
Wertschopfungskette einen gré3eren Anteil zu bekommen. Bei lhren Wortbeitragen
hatte ich manchmal das Gefluhl, dass sie auch eine gewisse Wertung beziglich der
Herstellungsart enthielten. Sie tendierten ganz stark zum Biobereich und sprachen
auch in lhrer Stellungnahme oft von industrieller Landwirtschaft und bauerlicher Land-
wirtschaft. Meine Frage zum Verstandnis lautet: Wie definieren Sie bauerliche Land-
wirtschaft und industrielle Landwirtschaft, und verstehen Sie lhre Regionalbewegung
so, dass sie der Wertschopfung auch konventioneller Angebote dient, oder sehen Sie
sich tatsachlich rein als Biovermarktung?

Norwich RiRe (GRUNE): Wir haben viel iiber den LEH und die Wertschopfungskette
in dieser Richtung gesprochen. Nun geht ein zunehmender Teil der Lebensmittel aber
auch in eine ganz andere Schiene, namlich in die Auf3erhausverpflegung. Herr
Dr. Schaer und Frau Hilcher, wie muss die Landwirtschaft sich denn aufstellen, um
dort zukunftig Uberhaupt einen entsprechenden Anteil erreichen zu kdnnen? Da sehe
ich namlich schon ein gro3es Problem; denn das ist ein sehr anonymer Markt. Wie
macht man das?
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Dr. Christian Blex (AfD): Meine letzte Frage geht an Herrn Dornseifer, weil er sicher
die Zahlen dazu hat. Wir erleben ja eine zunehmende Internationalisierung unserer
Kiche. Vergleichen Sie einmal, welches Angebot es da gibt. Das ist eine Gegenbewe-
gung. So gesehen ist es auch regional — aber nicht in dem Sinne, wie wir das wollen.
Wir bekommen mittlerweile in jedem Discounter den Jamon vom spanischen Schwein.
Friher war das nicht der Fall. Damals lag dort zum Beispiel der westfalische Knochen-
schinken. Man findet Uberall internationale Produkte — Nudeln aus Italien, exotische
Frichte wie Mangos etc. Von Kaffee brauche ich nicht zu reden; den gibt es in
Deutschland schon lange. Aber wie sieht es da eigentlich aus? Welchen Marktanteil
sehen Sie da perspektivisch auf uns zukommen? Kann man dazu etwas sagen? Uber-
all wird ja argentinisches Rindfleisch als besonderes Markenzeichen angeboten. Der
Einzelhandel vermarktet dann das sidamerikanische Rindfleisch, was auch gut ist;
brasilianisches Rindfleisch ist in der Tat hervorragend. Aber damit haben wir doch
praktisch eine Gegenbewegung zu dem, was wir hier eigentlich erreichen wollen, oder
missen zumindest aufpassen, dass wir da nicht Uberrollt werden. Oder wie sehen Sie
das?

Prof. Dr. Otto Strecker (AFC Consulting Group): Herr Born, die Sache mit den
Rechnungen — sie ist ja, Herr Schaer, aus einem Vortrag von lhnen entlehnt — war
natdrlich ein bisschen anekdotisch. Aber das ist einfach ein schones Bild. Klar; es ist
nicht zu 100 % zutreffend. Richtig ist aber, dass in der Landwirtschaftsausbildung der
Teil ,Betriebswirtschaft, Vermarktung“ zu kurz kommt. Ich habe das auch in meiner
Stellungnahme erwahnt. Wie wir im Rahmen unserer aktuellen Studie zum Arbeits-
markt Landwirtschaft fur das BMEL festgestellt haben, wurde sowohl von den Lehr-
kraften als auch von den Auszubildenden selber bemangelt, dass sie dort insgesamt
zu wenig Uber Betriebswirtschaftslehre und Vermarktung lernen.

Dass das von Ihnen angesprochene Verhaltnis zu den Genossenschaften — ich flige
hinzu: und zu anderen Biundlern analog — genauso wichtig ist wie das Verhéltnis der
Ubrigen Marktteilnehmer zum Lebensmitteleinzelhandel, kann ich nur unterstreichen.
Herr Dornseifer hat ja darauf hingewiesen, dass meistens irgendwelche Bindler da-
zwischen sind. Das sind zum Beispiel grof3e Molkereigenossenschaften, kbnnen aber
auch andere inzwischen riesengrofR3e Vermarktungsgenossenschaften fir Obst, Ge-
mise usw. sein. Zum Teil gehen sie quasi an ihrem eigenen Erfolg zugrunde. Denn
sie sind so grof3, dass sie nicht mehr in jedem Fall die Interessen der einzelnen Land-
wirte wahrnehmen, sondern auch eigene institutionelle Interessen verfolgen. Und der
Landwirt ist das schwéchste Glied. Er ist zwar Mitglied dieser Genossenschaft, aber
hat da schwierige Vertragssituationen. Kirzere Fristen wirden an dieser Stelle oft hel-
fen. Die Genossenschaften sagen natirlich: Wir haben diese langen Fristen, damit wir
auch Investitionssicherheit usw. schaffen. — Sie kennen diese ganzen Diskussionen
wahrscheinlich mindestens genauso gut wie ich.

Dieses schwierige Verhaltnis hat der Landwirt aber nicht nur zu den Genossenschatf-
ten, sondern auch zu allen anderen, die die erste aufnehmende Hand sind, egal ob sie
die Milch oder das Tier oder das Getreide aufnehmen. Uberall ist er ein relativ kleiner
Player im Verhaltnis zu denen, die seine Produkte aufnehmen — auch dann, wenn die
Aufnehmer genossenschaftlich organisiert sind und DMK, Agravis oder anders heil3en.
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Frau Watermann-Krass hat nach dem Untereinstandspreis gefragt. Ja, das ist eigent-
lich rechtlich geregelt. Untereinstandspreise sind in der Regel nicht zulassig. Es gibt
bestimmte Ausnahmen im Wettbewerbsrecht. So durfen Osterhasen, nachdem Ostern
vorbei ist, fir Untereinstandspreise verkauft werden. Ansonsten weil3 ich nicht, ob es
rechtlich Uberhaupt noch Raum fiur Untereinstandspreise gibt. Diese Frage lasse ich
einmal fur Herrn Dornseifer offen.

Herr Blex hat nach Internationalisierung versus Regionalitat gefragt. Ist das also ein
Widerspruch, oder erganzt es sich? Auch wenn Sie zum Beispiel Biogrol3handler sind,
konnen Sie lhre Strukturen wie Lager und Logistik ja nicht allein mit den regionalen
Produkten auslasten. Schliel3lich haben unsere regionalen Produkte nicht immer Sai-
son. Sie haben jetzt aber ein Lager, Lkws und Menschen, die das ganze Jahr beschaf-
tigt werden wollen. Das ist auch notwendig, damit das Ganze sich rechnet. Daflr ist
es einfach erforderlich, dass wir auch internationale Arbeitsteilung praktizieren und in-
ternationale Produkte haben, die wir durch die gleichen Strukturen wie unsere heimi-
schen Produkte durchdistribuieren. Wenn wir die gleiche Supply Chain nicht auch far
internationale Produkte nutzen, wird der deutsche Apfel einfach sehr teuer. Daher ist
es erforderlich, durch die gleichen Strukturen auch die Orangen und die Clementinen
zu ziehen, die es zu anderen Jahreszeiten gibt. Das ist erst einmal vollig wertfrei. Diese
Strukturen auszulasten, ist ein Gebot der 6konomischen Vernuntt.

Friedhelm Dornseifer (Unternehmensgruppe Dornseifer/Bundesverband des
Deutschen Lebensmittelhandels): Herr Born, eine ganz einfache Antwort als Unter-
nehmer: Wenn der HIT-Markt in Berleburg, bei dem Sie einkaufen, nicht mir das Geld
gibt, das ich dafur brauche und haben will, dann bekommt er das Produkt nicht — Punkt.
Damit ist viel gesagt. Das Gleiche gilt fur die Bundler. Ein Mitglied der Molkerei kann
doch nicht bestimmen, wie viel Geld ich bekomme. Das ist fir mich als Unternehmer
undenkbar. Wir haben fur die regionale Molkerei, wenn sie dann liefert, mit den Bauern
einen Preis von 40 Cent in den ersten beiden Jahren und danach 48 Cent vereinbart.
Da mussen wir in der Lage sein, die Vermarktung und die Qualitat so aufzustellen,
dass der Verbraucher uns dieses Geld entsprechend wiedergibt. Das ist ganz klare
Unternehmersache. Diese Einstellung kommt in Deutschland ein bisschen abhanden.

Auch die Antwort zur Internationalisierung ist ganz einfach. Die internationalen Anbie-
ter gleichen unsere geschmacklichen Defizite aus und bekommen dafur richtig Kohle.
Und wir kaufen die Produkte, weil unser Verbraucher uns das Geld dafiir wiedergibt.
Das ist ein ganz einfaches Prinzip. Denken Sie an die Italiener und ihre Schinken oder
an die Kase aus Spanien und, und, und.

(Dr. Christian Blex [AfD]: Mir ging es nur darum, wie sich der Marktan-
teil da entwickelt hatte ...)

— Er steigt.
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(Dr. Christian Blex [AfD]: ... und inwieweit wir nicht unsere eigene
Qualitat nach vorne bringen missen! Unser Rindfleisch ist ja wahr-
scheinlich nicht schlechter als argentinisches! Aber die haben halt die
Marke besetzt, und die Leute sind bereit, fir Rindfleisch aus Argenti-
nien etwas zu bezahlen!)

— Ja. Die internationalen Anbieter gehen in unsere Lucken hinein und werden daftr
gut bezabhilt.

Untereinstandspreise sind verboten. Dazu ist alles gesagt worden. Ansonsten bilden
sich Preise Uber Angebot und Nachfrage. Ist das Angebot hoch, ist der Preis tief. Ist
die Nachfrage hoch, ist der Preis hther. Dieses Prinzip wird bei uns manchmal ad
absurdum gefuhrt. Aber dieses Prinzip wollen wir doch. Wir wollen doch die Soziale
Marktwirtschaft; ich habe bewusst ,Soziale Marktwirtschaft* gesagt. Und da bildet der
Preis Gber Angebot und Nachfrage. Wenn ich zu viel Ware habe, muss ich den Preis
reduzieren. Wenn ich wenig Ware habe, steigt der Preis. Die Italiener halten ihren
Schinken knapp. Dann kriegen sie viel dafir.

(Annette Watermann-Krass [SPD]: Preiswerbeverbot?)
— Wem bringt das etwas? Wem bringt ein Preiswerbeverbot etwas?
(Dr. Christian Blex [AfD]: Den Sozialisten bringt das etwas!)
— Wirklich nicht. Ein Preiswerbeverbot bringt keinem etwas.

Brigitte Hilcher (Landesverband Regionalbewegung NRW): Zum Thema ,bauerli-
che Landwirtschaft“: Wir sehen, dass es sich bei den in NRW vorhandenen Landwirt-
schaftsbetrieben vorwiegend um solche bauerlichen Betriebe handelt. Wir haben hier
ja eine andere Landwirtschaftsstruktur als in Mecklenburg-Vorpommern, wo die Be-
triebe noch viel grof3er sind. Ich wiirde fast alle Betriebe in NRW als b&uerliche Land-
wirtschaftsbetriebe bezeichnen. Und sehr viele dieser Betriebe stehen derzeit mit dem
Rucken zur Wand. Das sehen wir auch an den Bauernprotesten von ,Land schafft
Verbindung“ und den groBen Demonstrationen unter der Uberschrift ,Wir haben es
satt!* Daher besteht eigentlich ein grof3er Handlungsbedarf.

Den Handlungsbedarf beziiglich der konventionellen bauerlichen Betriebe halten wir
fur noch viel groRRer als bezuglich der Biobetriebe. Die Biobetriebe, die derzeit am
Markt sind, haben im GrofRen und Ganzen ihr Betriebseinkommen ganz gut gesichert.
Bei den bauerlichen Betrieben sieht es stellenweise anders aus. Daher sind fur diese
Betriebe in noch viel groRerem Mal3e tatsachlich Ausstiegskonzepte, alternative Kon-
zepte und regionale Vermarktungskonzepte erforderlich.

Wie kénnen wir die regionalen Produkte in die Aul3erhausverpflegung bekommen?
Unter anderem genau deshalb fordern wir ja die regionalen Wertschdpfungszentren.
Das ist ein sehr komplexes Thema. Es fangt damit an, erst einmal Gberhaupt die Még-
lichkeiten in einer Region zu eruieren und zu schauen, welche Betriebe es gibt, die
daran ein Interesse haben. Es existieren ja noch keine Vorgaben. Also muss man die
Player finden, die Interesse an regionalen Produkten haben, sei es die Krankenhaus-
kiiche, der Schulcaterer oder wer auch immer. Daflir muss man in die Region gehen
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und dort nachsehen. Dann muss man herausfinden, welche Produkte in der Region
erzeugt werden, die dort Gberhaupt eingeliefert werden kdnnten. Anschlie3end muss
man prifen: Wo musste man bei Betrieben, die willens sind, dort einzuliefern, eine
veranderte Anbauplanung vornehmen? Welche Vorbearbeitung ist notwendig? Wie
kommen die Produkte dorthin? Wie kdnnte die Preisgestaltung aussehen?

Dieses Thema ist so umfangreich, dass einzelne Betriebe das sicher nicht leisten kon-
nen. Insofern brauchen wir da wirklich die Unterstiitzung. Es gibt zahlreiche Modelle
in Deutschland. In Kopenhagen existiert ein grol3es Vorzeigeobjekt, das sich ,House
of Food" nennt. Diese von der Stadt Kopenhagen gefdrderte Einrichtung hat sich da-
rauf spezialisiert, die AulRerhausverpflegung zu organisieren, weil man dort erkannt
hat: Es reicht nicht aus, wenn einzelne Betriebe dort tatig werden, selbst dann nicht,
wenn sich zwei oder drei Betriebe zusammenschliel3en; dort ist eine Unterstltzung
notwendig.

Dr. Burkhard Schaer (Ecozept France): Das Thema ,Aul3erhausverpflegung” — ein
wahrhaft heiRes Eisen — wurde in Frankreich 2008 zur Prasidenten-Chefsache ge-
macht. Prasident Sarkozy hatte sich damals flunf Jahre gegeben, um 20 % Bio in der
AulRerhausverpflegung zu erreichen. Seither wurde von jedem Prasidenten noch eine
Schippe draufgelegt. Wir haben heute ein Ziel von 50 % fur Regional und 20 % fur Bio.

Bei Regional sind wir bei nicht messbaren Anteilen — das weil3 niemand —, und bei Bio
sind wir bei um die 3 bis 4 %. Warum? Weil das Ziel falsch formuliert ist. 20 % in allen
Kidchen macht gar keinen Sinn.

Es wirde Sinn machen, in 20 % der Kiichen 100 % Bio anzubieten. So etwas macht
Sinn. Ansonsten ist das Ganze einfach ein logistischer Albtraum. Die Landwirtinnen
und Landwirte, die hier direkt anliefern sollen, missen sich mit extrem hohen Hygie-
nerichtlinien abfinden und mit niedrigen Preisen und mit kleinen Mengen zurechtkom-
men. Hier ist die Erfolgsbedingung, nicht zu kleckern, sondern zu klotzen. Dann muss
wirklich von den Zielvorgaben her klargestellt sein: Wir wollen Menge, und wir wollen
diese Menge regelmalig.

Auch eine zweite Bedingung muss erfullt werden. Das Ganze muss namlich strate-
gisch gedacht sein. Das heil3t: Wenn wir hier etwas fur die Aul3erhausverpflegung tun
wollen, muss es auch fur die Wertschdpfungskette als solches Sinn machen. Ich nenne
ein Beispiel: Gemusewasche. Wenn eine Gemusewasche oder eine Kartoffelscha-
lung, die regional fehlt, fir die Aul3erhausverpflegung Sinn macht, dann macht sie viel-
leicht auch in einem anderen Bereich der Wertschopfungskette Sinn.

Ein dritter Punkt kommt hinzu. Ich bin kein Freund davon, Initiativen an den Tropf 6f-
fentlicher Gelder zu hangen, glaube aber, dass man im Bereich ,Aul3erhausverpfle-
gungs" die Projekte nicht auf die Fu3e bekommt, wenn sie nicht massiv mit 6ffentlichen
Geldern finanziert werden, vor allem in der Startphase.

Wie gesagt, sind in diesem Bereich eine Zielformulierung und ein strategisches Vor-
gehen notwendig. Sonst bleiben leider, so grol3 das Interesse uUberall ist, die Massifi-
zierung und die regelmallige Nachfrage in den Kiichen aus. Dann finden Nachfrage
und Angebot einfach nicht zusammen, weil die Vermarktungspraxis bei den Caterern
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heute auch eine ganz andere ist. Die beiden Felder ,Landwirtschaft“ und ,,Grof3kiichen*
sind sehr weit voneinander entfernt. — Ich hoffe, dass ich Ihnen trotzdem Mut gemacht
habe, da etwas zu unternehmen.

Vorsitzender Markus Diekhoff: Mut ist immer gut. — Vielen Dank.

Damit haben wir das Ende der Anhorung erreicht. Liebe Sachverstandige, Sie haben
uns mit der Beantwortung von tber 30 Fragen sehr weitergeholfen. Es waren interes-
sante Beitrage. Wir danken Ihnen sehr dafir, dass Sie sich bereit erklart haben, an
unserer Sitzung teilzunehmen und uns Rede und Antwort zu stehen. Das ist ein es-
senzieller Bestandteil unserer Arbeit. Daher gilt Ihnen und lhrer Zeit, die Sie aufge-
wandt haben, um uns etwas kliger zu machen, unser vollster Dank.

Als Enquetekommission werden wir noch weiter tagen. Das tun wir allerdings nichtof-
fentlich. Es ist guter Brauch, die Sitzung fir funf Minuten zu unterbrechen und in dieser
Zeit die Nichtoffentlichkeit herzustellen. Bis gleich!

(Kurze Unterbrechung — Es folgt ein nichtoffentlicher Sitzungsteil;
siehe n6EKPr 17/95.)

gez. Markus Diekhoff
Vorsitzender

Anlage
05.01.2021/06.01.2021
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