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TREND

Short Food Chains

,2Community Supported Agriculture”

»Irue Food" ,Local Food"“

,2Autheticity" ,2Urban farming revolution®

l . «
“Hyper-local food systems* »Hofladen 4.0

,Zero Waste"“ ,2Ultra-Local Food Systems*
,Seasonal Food"

,Plastikfrei®
,Brutal lokal“
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Entwicklungslinien des Lebensmittelkonsums

= Die Hungerzeit der Nachkriegsara (1940er und friihe 1950er Jahre)
v" Knappheit, eingeschrankte Auswabhl
=  Die ,Fresswelle” der 1950 und 1960er Jahre
v' Preisriickgang, Verbreiterung des Angebots, nachholender Konsum
= Die ,Westernization” des Konsums der 1960 und 1970er Jahre (fettig, salzig, stiR, convenient)
v' Erste Fertiggerichte 1954, Pommes, Softdrinks, Cola, Ketchup: American Lifestyle
= Die Ethno-Food-Welle der 1960 und 1970er Jahre
v' Erste Pizzeria 1951, Aufstieg in den 60ern, erster Doner 1970
= Die Entdeckung der Schlankheitsdiat in den 1970er Jahren
v" Wachsendes Ubergewicht, Twiggy-Revolution des Frauenbildes Ende der 60er, Brigitte-Diat 1969, ,,Du darfst” Pionier-Marke 1973
= Die Fast-Food-Revolution der 1980er Jahre
v' 1971 erster McDonalds in Minchen, 1976 Burger King, Wachstumsperiode in den 80ern
= Die Geizist Geil-Welle Ende der 1990er/friihe 2000er
v' Aldidente-Kochbiicher ab 1998
=  Ausdifferenzierung und Polarisierung der 2000er Jahre
v' Gesundheit: Erste Erndhrungspyramide 1992, Kampagne 5amTag in 2000 begonnen
v' Bio-Welle: BSE, Agrarwende und Bio-Siegel im Mainstream seit 2001

v" Klima- und Tierschutz + Veggie-Trend

v" Regionalitit und Vertrauen GEORG-AUGUST-UNIVERSITAT
GOTTINGEN

Figene Zusammenstellung



Ist der Siegeszug von Regionalitat/Qualitat jetzt vorbei?

Entlastung nur durch Obst und Gemiise @

Veranderungsraten der Verbraucherpreise fur frische Lebensmittel aus
konventioneller Erzeugung in Deutschland, Mai 2022, in %

Veranderung zum Vormonat Veranderung zum Vorjahr oo
— Erdbeeren unterpfliigen, Spargelfelder
Rindfleisch, frisch angEben
Schweinefleisch, frisch
Von Kathrin Sumpf 4. Juni2022  Aktualisiert: 4. Juni 2022 12:46
Gefliigel
Wurst und Fleischwaren n u = @ 58 Kommentare
Eier
Obst 4.6
Gemuse 34 Landwirte sind sauer: die Kosten sind explodiert, der Handel
ffel . . . . .
Karioin driickt die Preise. Dass die Menschen ,regional und dadurch
Milch und Milchprodukte “ : i
Kise teurer” kaufen wollen, erscheint eher als politischer
Margarine und Speised| Wunschtraum
Brot und Kleingeback
*Summe aller aufgefihrten Produkte aus konventioneller Erzeugung
https://www.ami-informiert.de/ami-maerkte/maerkte/ami-maerkte-
verbraucher/meldungen .
GEORG-AUGUST-UNIVERSITAT
https://www.epochtimes.de/wirtschaft/erdbeeren-unterpfluegen-spargelfelder- GOTTINGEN

aufgeben-a3845417.html



https://www.ami-informiert.de/ami-maerkte/maerkte/ami-maerkte-verbraucher/meldungen
https://www.epochtimes.de/wirtschaft/erdbeeren-unterpfluegen-spargelfelder-aufgeben-a3845417.html

Escaping the Commodity Trap
Der landwirtschaftlichen Tretmuhle entkommen

AMI Agrarrohstoff-Index fuir Deutschland @

Entwicklung des monatlichen AMI Agrarrohstoff-index
auf Basis der Erzeugerpreise in Deutschland

168

Preisindex: 2005 = 100

Wlllard W Coch rane 1 958 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Produkte: Brotweizen, Brotroggen, Futterweizen, Futtergerste, Braugerste, Mais, Raps, Rohmilch, Jungbullen, Kihe, Farsen
Schweine, Hahnchen. - Index fur Februar 2022 vorlaufig

Pixabay
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Vermarktungswege landwirtschaftlicher Produkte

Landwirtschaft

% Verarbeitung \GroBhandel
| — / \

1% F— 14% : 57% —Y 28% Y
Direkt- | Handwerk | Finzelhandel AuBer-Haus-
vermarktung ‘ Markt
Etwa 3% aller Landwirte
sind im Bereich DV aktiv
Verbraucher

Quellen: Stat. Bundesamt BLE (414),BMEL2019; AML;2016,BVE2019

Anteilan Gesamtausgaben privater Haushalte fiir Lebensmittelnach Vertriebskanal GEORG'AUGUST‘U N |VERS|TAT
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WARUM NUR 1 PROZENT?

Traditionelle Hemmnisse fur mehr Direktvermarktung

Quellen:

Angebotsseitig

™S Abseitige Lage

Fehlende Logistik
Geringes Vermark-
tungs-Know-how
Zeitaufwand

Gesetzliche Auflagen
Hygieneanforderungen

Regulatorisch

Steuerrecht

~

/Y

Direkt-
vermark-
tung

/

P

Schmales Sortiment
Erreichbarkeit schwer
Zeitlicher Aufwand
Geringe Flexibilitdt
Altere Zielgruppen

Fehlende(s)
Kenntnisse / Interesse
Datenschutz
Internetzugang /
-geschwindigkeit

7

Konsumseitig

Technologisch
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Neue Wertschopfungsketten und Geschaftsmodelle
FRISCHEPDST &% [ —

& — ‘ Regionalvermarktungsinitiativen
TIERWOHL.TV .
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Konsumseitige Treiber von Short Food Chains

* Regionalpriferenzen steigen

* Qualititspraferenzen steigen

* Wunsche nach Transparenz, Vertrauen, Nihe und Sicherheit

* Unterstiitzung der eigenen Region — Gegenbild zur Globalisierung
* Faire Bezahlung der Landwirte

 Wertschidtzung von (regionalen) Spezialititen

 Event-Seeking

Quellen: Giampietriet al.,2017,Kneafsyetal. 2013, Hemmerling et al. 2016
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,aesundes Essen ist Trend“

Verbrauchersegmente /

Erndhrungsfunktionalisten Erndhrungsinteressierte

18,9%

Kochmuffel

Gewohnheitskoche .
Foodies

10,7%

,Hauptsache satt”

L »Kochen geh6rt dazu® ,,Gutes Essen
i o rei ist geil”
»Mikrowelle reicht” . g
»Genielen pur”

GEORG-AUGUST-UNIVERSITAT
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Treiber fur Short Food Chains (SFCS)

Angebotsseitig N Qualitatives Wachstum

_—~— Konsums eitig

Risikos treuung Regionalpriferenz
Wertschopfungsverteilung / Faire Vertrguen/ Transparer.lzn
Preise Foodle—TreI}d (Spezialitidten)
Imageprofilierung Event-Seeking
B -
Geographische Schutzsiegel EU 81};1_1823221)
Bio-Ausbauziele ApDS
Forderung Regionale Strukturen K?—i/lethoden
Re gulatoris ch P~ .Farm-Fakes“werden untersagt E-Bike-Trans port T~ Technologis ch

Quellen:
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Marketing fiir Lebensmittel und Agrarprodukte
Prof. Dr. Achim Spiller

Short Food Supply Chains (SFSC)

Short Food Supply Chains

¢ 4

Physische Distanz Soziale Distanz Kognitive Distanz
(emotionale Niahe) (informationale Nihe)

\

followfood
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Trends in Short Food Supply-Chains

* Short Food Supply-Chains leben von Kooperation — der Einzelkimpfer “stirbt aus*

* In Short Food-Chains verlieren klassische Gegensatze (wie Bio vs. konventionell) an Bedeutung
(undogmatischer)

 Landwirtschaft wird wieder sichtbarer (z. B. Mobilstédlle), Renaissance der Lindlichkeit nach Corona

* Marketingkonzepte werden professioneller (large scale direct marketing; stirkere Kundenorientierung,
hoheres Werbebudget, mehr Wertschopfung durch Weiterverarbeitung)

* Marktplatze: Digitale Start-ups schaffen Infrastrukturen auch fiir Nebenerwerbs-und Kleinbetriebe

* Der LEH will teilhaben und 6ffnet Freirdume fiir die selbstdndigen Handler und Regiebetriebe (Regio-
Regale, Marketingkooperationen)

Eigene Zusammenstellung

GEORG-AUGUST-UNIVERSITAT
- GOTTINGEN



Regional-Regale im Lebensmittelhandel

e Uber Jahrzehnte Trend zu national und international
vereinheitlichten Sortimenten im LEH

Ist der LEH ein guter

?
* Verbunden mit der Auslistung von regionalen Marken und Partner”
Kle il’lp IO duze nte n Handelspartner auf Augenhche oder ,GroBl gegen Klein*? Zu ihren Erfahrungen bei der direkten
Vermarktung an den Lebensmitteleinzelhandel hat die Uni Géttingen Landwirte befragt.

* Seitca.5 Jahren Trend zu Regional-Regalen im LEH: Treiber

» Selbstindige Kaufleute vor Ort sind erfolgreicher o |5

* LEH willam Regionalitdtstrend partizipieren s

* Zentralen lassen lokale Listung zu (z. B. bis zu 100.000 Euro top agrar 7/2021 109 Googr

Umsatz/Jahr)
* Kaufleute wollen sich als gute Nachbarn erweisen

 Pragmatische Listung, miindliche Absprachen, wenig
Preisverhandlungen - Profilierungssortiment

GEORG-AUGUST-UNIVERSITAT
GOTTINGEN



MARKETINGKONZEPTE FUR SHORT FOOD CHAINS

Was von neuen deutschen Winzern lernen?

L)

=  Deutscher Wein war out

= Wie haben es junge Winzer geschafft, das
Image zu drehen?

— cool: unabhangig, stark, selbstsicher,
authentisch

— Riesling als Leitprodukt zieht den Rest mit
(,Generation Riesling”)

Tradition und Innovation

authentisch (an etwas glauben, in

Ubereinstimmung mit den eigenen
Werten) 5 . x '
— rebellisch (gegen den Mainstream etwas (=eneration Wein _Junge9 Wﬂde Winzer

H H 1 BAMET2017 Juliane Eller
wagen, nICht mit dem Strom SChWImmen) Quelle: https://www.top-magazin-frankfurt.de/redaktion/gourmet/ generation-
— Clubs bilden (z. B. VDP) wein-junge-wilde-winzer/
19 m 10

_)
_)

VDP.DIE PRADIKATSWEINGUTER
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Eigene Zusammenstellung



https://www.top-magazin-frankfurt.de/redaktion/gourmet/

MARKETINGKONZEPTE FUR SHORT FOOD CHAINS

Was vom Craft Beer-Boom lernen?

,Craft” serves as a placeholder for other
things. It’s how we talk. ,Craft” can stand in

III

place of ,,small”, , flavorful®, , good” ,local”

(4

y,independent”, ,traditiona

III

. ,hot-macro”,
and countless things beyond that. When we
choose to buy , craft” beer, it’s a modes
show of support for those values (or at
least our best attempts at doing so). (,,The
future of craft.”)

(Jeff Rice, ,Craft Obsession: The Social Rhetorics of
Beer”, 2016, page x)

Image sharing

Experience sharing

Story sharing

http://blog.leo-der-baecker.de/category/ backwaren/

€)

GEORG-AUGUST-UNIVERSITAT
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http://blog.leo-der-baecker.de/category/

Skalierbarkeit (Fahigkeit zum profitablen Wachstum)

Klassisch: Economies of scale und economies of scope

Skalierbarkeit bei Start ups: Beieinem Geschiaftsmodell den Umnsatz erheblich steigern ohne dass grof3ere
weitere Investitionen - auller den Startinvestitionen - notwendig werden.

Anfanglich hohe Fixkosten zum Systemaufbau,dann aber vergleichsweise geringe weitere Investitionen in
die Produktions-und Vertriebsinfrastruktur notwendig

Zentrale Moglichkeiten der Skalierung:
* Klassisch: Franchising (Multiplikation von Outlets beizentralisiertem System)

* Digitale Geschiaftsmodelle (digitale Produkte ohne zuséatzliche variable Kosten, automatisierte
Datenanalyse; Auslagerung der Logistik zur Vermeidung von Fixkosten etc.)

GEORG-AUGUST-UNIVERSITAT
- GOTTINGEN



Erdbeerhof Karls

https://www.welt.de/wirtschaft/article132683161/Eme-spektakulaere-Erfolgsstory-der-Nachwendezeit.html

ca.400 Verkaufsstanden in
Mecklenburg Vorpommern,
Schleswig-Holstein, Leipzig und
Berlin

JETZT £
GENIEBEN j 3

R’

+ Freizeitparks, ...

https://karls.de/erdbeeren/verkaufsstaende/

GEORG-AUGUST-UNIVERSITAT
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https://www.welt.de/wirtschaft/article132683161/Eine-spektakulaere-Erfolgsstory-der-Nachwendezeit.html
https://karls.de/erdbeeren/verkaufsstaende/

Multi-Channel Marketing zur Skalierung

Beispiel Direktvermarktung in Osterreich 2016:

,Die meisten Betriebe setzten auf mehrere Vermarktungs formen, um ihre Produkte erfolgreich an ithre Kunden zu bringen.
Der Ab Hof-Verkaufist mit 77 % am wichtigsten. Es folgen die Zustellung (18 %), Belieferung von Gastronomie (16 %) und
Lebensmitteleinzelhandel (14 %), sowie der Bauernmarkt (13 %) und Bauernladen (9 %). Das Internet liegt mit 7 % Bedeutung
an 8. Stelle*

http://www.chance-direktvermarktung.at/erfolgs geschichten/status.html

] Andere Direktvermarkter
Community Supported

Verkaufsautomaten
Lieferdienste Straflenstande Regionalregal LEH
Gastronomie Marktschwirmer Weiterverarbeitung
Grofdverbraucher

GEORG-AUGUST-UNIVERSITAT
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CASE STUDY BESH

BESH als Pionier

Unsere Miirkte
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Schlussfolgerung

* Derzeit schwierige Phase — “Delle“oder ,,Totalschaden‘?

* Vieles spricht fiir eine “Delle*: Wertewandel ist etwas langfristiges und dauerhaftes

* Ruhe bewahren, preispolitische Instrumente clever nutzen

Bildquelle: Pixabay
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Kontakt

Prof. Dr. Achim Spiller

Georg-August-Universitat Gottingen

Lehrstuhl "Marketing fiir Lebensmittel und Agrarprodukte"
Department fiir Agrarokonomie und Rurale Entwicklung
Platz der Gottinger Sieben 5

37073 Gottingen

a.spiller@agr.uni-goettingen.de

Tel: 0551/39-26241
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